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OZET

Mustafa Samet KESKIN

Ihracat Pazarlamasinda Uluslararas1 Pazar Arastirmasinm Onemi ve Thracat

Performansina Etkisi: Tarim Sulama Sektoriinde Bir Uygulama
Yuksek Lisans Tezi

Konya, 2020

Bu projenin amaci, ihracat¢i firmalara, saglikl ihracat bilgilerinin temini ve bu bilgilerin
etkin bir sekilde kullanimma yardimei olarak ihracat faaliyetlerinin ve yararlandiklar:
bilgi kaynaklarmin performanslarini artirmalari hedeflenmektedir. Spesifik olarak,
arastirma hedefi, ihracat Pazar arastirmasinin, bilgi tiirlerinin, ihracat arastirma
yontemlerinin ve ihracat bilgisinin sirket i¢inde nasil kullanildiginin ihracat sirketi
performansinin 6l¢iilmesi tizerindeki etkilerinin, ihracat satiglariin, ihracat artiginin ve
thracat karliliginin belirlenmesidir.

Arastirma, sirketlerin ihracat bilgilerini farkli kaynaklardan topladiklarmi ve karar
vermede cesitli amaclar i¢in kullandiklarmi belirledi. Arastirma ayrica, ihracat pazar
arastirmalarinda kullanilan bilgi tiirleri ile karar almada bilgi kullanimimdaki
farkliliklarin, esas olarak satis, pazar payr ve karlilik agisindan Olgiilen ihracat
performanslari tizerinde farkli etkileri oldugunu agikca ortaya koydu.

Literatiirdeki ¢alismalarin bazilar1 parga parca bir sekilde, ihracat Pazar arastirmalarmin
ve bunlarin uygulama sikliklarinin ihracat performansi tizerindeki etkisinin belirlenmesi,
bu konuda deneyim ve bilgi edinilmesi ve bu bilgilerin kullanilmasi konularina
odaklanmis olsada, tiim unsurlar1 uluslararasi pazar arastirmasina dahil eden ¢alismalar
bulunmuyor. Bilisim sistemleri ve sirketlerin ihracat pazarlamasi nezdinde uluslararasi
Pazar arastirmalarinin bilgi sistemlerinin sirket ihracat performansi iizerindeki etkileri
arastirildiginda bu eksikligin lizerine yogunlagmak ihtiyact meydana gelmektedir.

Bu proje, ihracat Pazarlamasinda uluslararasi pazar arastirmalarmin ihracat performansi
iizerindeki 6nemi ve yapilan arastirmalarda kullanilan kaynak ve verilerin tiirlerini ve tiim
unsurlarmmin firmalarin ihracat1 iizerindeki Onemi biinyesinde yogunlagsmakta ve
uluslararasi Pazar arastirmasi bilgi unsurlarinin ihracat performansi tizerindeki etkilerini
arttirmay1 hedeflemektedir. Edinilen sonucun ihracatcilara pazar arastirmasi yonteminin
ithracat performansmi olumlu yonde arttiracagi konusunda yardimci olacagi iimit
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler

Ihracat pazarlamasi, Uluslararasi pazar arastirmasi, ticaret istihbarati, ihracat performansi
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ABSTRACT

Mustafa Samet KESKIN

Importance of International Market Research in Export Marketing and Its Effect on
Export Performance: An Application in Agricultural Irrigation Sector

Master’s Thesis

Konya, 2020

The aim of this project is to increase the performance of export activities and the
information sources they use by helping export companies to provide healthy export
information and use it effectively. Specifically, the research objective is to determine the
effects of export market research, information types, export research methods and how
export information is used within the company on the measurement of export company
performance, export sales, export growth and export profitability.

The research determined that companies gather their export information from different
sources and use them for various purposes in decision making. The research also made it
clear that the types of information used in export market research and the use of
information in decision making have different effects on export performance, which is
mainly measured in terms of sales, market share and profitability.

Although some of the studies in the literature are piecemeally focused on determining the
impact of export market research and their application frequency on export performance,
gaining experience and knowledge in this regard, and using this information, there are no
studies that include all elements in international market research. When the effects of
information systems of international market researches on the export marketing of
information systems and companies on the export performance of the company are
investigated, the need to focus on this deficiency occurs.

This project focuses on the importance of international market research on export
performance in export marketing and the types of sources and data used in researches,
and the importance of all elements on the export of firms, and aims to increase the effects
of international market research information on export performance. It is hoped that the
obtained result will help exporters to improve the export performance of the market
research method positively.

Keywords

Export marketing, International market research, commercial intelligence, export
performance
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1. GIRIS

Gliniimiizde hizl1 bir sekilde artis kaydeden rekabet olgusu, ihracat odakli firmalar1 daha
sistemli ve dinamik davranmaya itmistir. Buna agiklik getirilmek istenirse ticari faaliyette
bulunan firmalarin ihracat performanslarini dogrudan veya dolayli bigimde etkileyen
global ticari veri akiginin tespiti, analizi ve istihbarati asamalarmin faaliyete gegirilmesi
reel sektdrde firmalarin biinyesinde bulunan ihracat performanslarinin guglenmesi ve
rekabet edebilirliklerine katki saglamasi elzemdir. Buna binaen arastirmada ele alinacak
hususlar ihracat pazarlamas1 kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma dereceleri,
ithracat bilgi kaynaklarindan yararlanma dereceleri ve uluslarlarasi1 Pazar aragtirmasin
yapma siklig1 derecelerinin firmalarin ihracat performanslarma yaptig etkileri detayl bir
sekilde incelenip bir iliski olup olmadig: siireci arastirilip dogrudan veya dolayli bir
iligkinin olup olmadig1 tespit edilecektir. Bundan dolay1 yapilacak olan uygulama
analizinin kapsamu belirlenmis olan konu esliginde konya ilinde tarimda sulama
sektoriinde ihracat faaliyeti gésteren iiretici ve dagitici firmalara anket yoluyla arastirma

yapilmaistir.

Ihracat performansi iizerine yapilan bir¢ok arastirma ve inceleme literatiirde mevcuttur.
Fakat ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan, ihracat
faaliyetlerinden ve uluslararasi pazar arastirma sikliginin dogrudan ihracat performansina

olan etkisini ve 6nemini inceleyen dogrudan bir arastirma olma niteligindedir.

Bu c¢alisma nicel bir ¢calisma niteligine sahip olup, ihracat pazarlamasinda uluslararasi
pazar arastirmasinin onemi ve ihracat performansina etkilerinin saptanmasi i¢in, Konya
ili tarim da sulama sektoriinde ¢alisan firmalar1 kapsayan bir 6rneklemi kullanilarak

uygulamali bir sekilde ¢alisma yapilmasi tasarlanmastir.

Uc boliimden olusan calisma kapsaminda ilk boliimde ihracat pazarlamasi kapsamimda
uluslararast pazar arastrmasinin strecini, uygulamasmi, kaynaklarmi ve diger tim
detaylar1 inceleyerek giris yapilacaktir. Ardindan ikinci boliim konusu olarak ihracat
performansini derinlemesine arastirarak ilk boliimiiniin 6nemine katki saglanacaktir. Son
boliime gelindiginde ise ihracat pazarlamasi1 bilinyesinde uluslararasi Pazar

arastimalarmin ihracat performansina olan etkilerini arastima i¢in belirlenen alan olan



tarimda sulama sektoriinde literatiirden de destek alinarak incelenen bir uygulama

esiliginde nihai sonuca gotiiriilecektir.

Genel anlamda literatlre ve ihracat odakli firmalara ihracat pazarlamasi kapsamimda
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin firma biinyelerinin ihracat performansi
dogrultusunda olumlu etkilerini ve uzun ve kisa vadede yararlandiklar1 faaliyetler ve bilgi
kaynaklarinin ne derece aktif ve dinamik oldugunu irdeleyen bir ¢aligma olup bu konuda

katkilar sunmay1 hedeflemektedir.



2. IHRACAT PAZARLAMASINDA ULUSLARARASI PAZAR ARASTIRMASI

Cogu arastirmacilar, ihracatin; doviz gelirlerini, istthdam seviyelerini, sinai kalkinmay1
ve ulusal refaha dogrudan olumlu katkilar yaptigimmi buna ek olarak firmalarin
karhiliklarini, performanslarini, pazar paylarint ve satis hacimlerini yiikselttigi
betimleniyor. Ihracatm gelisimi konusunda gelismis iilkelere 6zel olarak dikkat
edilmesine karsin, birden ¢ok kurumsal organlarla ve siirekli giincellenen yontemlerle
basitlestirmeleri Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelere gére ¢ok miihimdir. Thracatin
tesviki, ihracata potansiyel agidan uygun birden fazla iiretim sektoriine hitap ettiginden,
Tiirkiye milli ekonomisine ciddi katkilarda bulunabilir. (Leonidou ve Katsikeas, 1996;
Morgan ve Katsikeas, 1997)

Bilgi, saglikli ve dogru pazarlama kararlar1 vermek i¢in ¢cok 6nem arz etmektedir. Pazar
icindeki cesitli degisimleri takip etmek, uygun pazarlama stratejisi olusturmak, pazar
devinimlerine cevap vermek i¢in stratejiler olusturmak, pazarlama sorunlarina ve pazarda
bulunan firma performansini 6lgebilmek gibi konular {izerinde yardimci1 olmaktadir. Bir
sonuca ulasabilme hususunda bilgileri iyilestirmek, uluslararasi pazarlar biiyiirken ciddi

kazanimlar saglar (Knight ve Liesch, 2002; Czinkota, 2000).

Yurtdisindaki faaliyetler, bilinmeyen is mecralar1 ve pazarlar Vyas ve Souchon (2003),
yeni degiskenler, alakali durumlarin miktarindaki yiikselis ve daha fazla ve biiytitiilmiis
rekabet durumu sebebiyle daha fazla risk tasimaktadir (Czinkota, 2000). Nitelikli, ilgili
ve zamaninda bilgilerin toparlanmasi, bu bilgilerin bu siire¢ igerisinde dagitilmasi ve
kullanilmasi, ihracat¢i sirketlerin uzun zamanli durumlara karsin basarisma pozitif
kazanmmlar saglar (Doole et al., 2006; Wang ve Olsen, 2002; Yeoh, 2000; Hart ve Tzokas,
1999). Bu, ihracat firmalarinin Pazar bazli, kendini siirekli giincelleyen ve dinamik tutan
yap1 taslar1 olmasi1 gerektigi manasina varmaktadir. Pazar bilgisine erisim ve bunlara
karsilik vermek, pazarin makro durumlarinda degiskenlerin hizla gerceklestigi ihracat
pazarlamas1 kapsaminda ayr1 onemi vardir, bundan dolay1 pazarin yapisal bilgileri ve
kullanimina olan ihtiyaci ihracat¢i firmalar {izerinde etkili kilar. Bilginin dogru ve
sistematik bir tarzda biriktirilmesi ve kullanilmasi, firmanin uluslararasi pazarlarda karar
alma durumunda bilinmezler ve belirsizlik havasini yumusatir, firmanin ihracat
pazarindaki imkanlar ve risklerin istiisinden gelebilme yetenegini ve buna ek olarak

firmanin rekabet edebilirlik ylizdesini arttrmaktadir. Diger taraftan, yurt dis1 pazar



bilgileri ihracat¢i ve ihracatgi sifat1 bulunmayan firmalar baz alindiginda cesitli engelleri
beraberinde getiriyor. Yapilmis olan aragtirmalara gore, uluslararasi pazarlar hususunda
bilgi noksanligmmin veya eksik bilgi paylasiminm, firmalarin ihracat aksiyonuna
girmelerinde engel teskil eden popiiler sebeblerinden birisi oldugunu gosterir (Tesfom ve

Lutz, 2006; Leonidou, 2004; Silva ve Rocha, 2001).

2.1. Pazar Tanimm

Pazar terimi gunlik yasamimizda sik olarak kullandigimiz bir kelimedir. Genellikle
tasviri, alic1 ile saticinin karsilastigr butiin mekanlardir. Pazar, Fars¢a bir kavramdir.
Pazar ile ayni anlamda kullanilan piyasa sozciigiide dilimize Italyancadan girmistir. Pazar
teriminin Ingilizce karsihgi market ise dilimizde kiigiik satis magazasi seklinde
kullanilmaktadir (Ozmen vd., 2013: s. 81).

Pazar, arz ve talebin meydana gelmesini kapsayan bir durum seklidir. Pazar kelimesi
pazarlamanin temelimini olusturur ve ikiside birbirine kars1 yakin tanimlarla kullanilir.
Ornegin “Alic1 ve saticilarin bulustugu, iiriin veya hizmeti alic1 tarafin kabul ettigi fiyat
ve sartlarda satisa teshiri ve degisimidir”. Baska bir tasvir ise “Belirli bir ihtiya¢ ve taleb
paydasi, 0 talebi ve istegi karsilamaya istekli olan ve mubadeleyi olusturmaya yetkin olan,
daha onceden bulunan ya da muhtemel alicilar kiimeleri tasviriylede ag¢iklanabilir”
(Erdogan vd., 2014: ss. 53-54).

Pazar, ayni taleplere ve ihtiyaglara sahip olan gergek ya da tiizel Kisiler tarafinca olusan
bir kavramdir. Burdan yola ¢ikilarak Mucuk’a gore, pazar: “karsilanacak istek ve
gereksinimleri olan harcanabilir geliri bulunan ve bu geliri harcama iradesine sahip
gercek ve tiizel kisilerden meydana gelen bir kavram olarak tanimlanabilir” (Mucuk,
2004: s .66).

Pazar, alic1 ve saticinin herhangi bir kisitlama olmaksizin bulusup, kar amaci gudiirek
veya giitmeden her sekil veya tarzda mal veya hizmetin alicilar veya saticilar arasindaki
takas yapildigi veya degisim (miibadele) fiyatlarinin olusturuldugu mekan ve kosullar
dizisi seklinde de tasvir edilebilir (Altunisik vd., 2014: s. 78).



2.1.1. Ulusal Pazar

Ulusal pazar, pazarlama islemlerinin ve gozlemlerinin firmalarin biinyesinde bulunan
ulke sinirlar1 icerisindeki pazari nitelemektedir. Uluslararas: pazara gore pazarlamaya
yonelik igslemler yapacak olan sirketlerin gelismelerinde birinci olarak ulusal pazarin
analizini iyi bir sekilde yapmalar1 elzemdir. Sonug olarak hedef uluslararas: pazarlar
temelli belirlenirse sirketin yerel pazar odakl islem ve hareketleri onun kiimelenmesi ve
uzun vadede uluslararasi pazarin isteklerini talep edilen kosullarda cevap verebilecek alt

ve st yapinin gelismesi hususunda ciddi 6nem arz etmektedir (Erden, 2010: s. 66).

2.1.2. Uluslararas1 Pazar

Uluslararas1 pazar terimi tlkenin sinirlar1 haricindeki bitiin pazarlar1 temsil etmektedir.
Cesitli firmalar salt yerel pazarda pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, iilke sinirlari
haricindeki pazarlara yonelmezler. Harici pazarlarda faal olan sirketler, yerel pazarlarda
yasamast muhtemel problemlerle karsilasabilirler. Normal sartlar, hayat tarzi veya

tiketici tutumlari tilkeden iilkeyre gore farlilik gosterebilir (Cemalcilar, 2000: s. 35).

2.1.3. Cok Uluslu Pazar

Uretim ve pazarlama islemlerinin farkl iilkeler arasindaki pazarlarda takip edilmesi ¢ok
uluslu pazarlar1 meydana getirmistir. Cok uluslu pazarlarda; tiim yabanc1 pazarlara gore
birbirinden bagimsiz olarak stratejiler olusturulmakta ve bu pazarlar igirisinde
birbirleriyle kombineli 6zglin sekilde faaliyet gdsteren yan firmalar mevcuttur. Cok
uluslu pazarlarda, ¢ok uluslu firma merkezlerinin gérevsel dagilimi olarak finansal
kontroliin saglanmasi1 ve pazarlamanin takibi seklindeyken, tum yan firmalar bir bir,
merkezi sistemden yoksun strateji ve faaliyetleriyle kar giidiimlii sirketler olarak profil
cizmektedirler (Erden, 2010: s. 66).

2.1.4. Kuresel Pazar

Isletme iiretim, dagitim ve pazarlama zincirinin kitalar diizeyinde takip edilebilirligi pazar
seklinde tasvir edilen kuresel pazar, rekabet¢i global pazarlar seklinde de

nitelendirilmektedir. Kiresel pazarlarda, bir firmanin kaynaklar1 ve amaglar1 diinya



capmda meydana gelen ve bitlin pazar imkanlarina Kilitlenerek yurQttlen faaliyetlerce
yapilmaktadir (Erden, 2010: s. 66).

2.2. Pazar Smiflandirma Kavrami

Insanoglunun istek ve taleplerini karsilama yontemleri farklilik gosterir. Maslow insani
ihtiyaglar1 bes ayr1 grub seklinde ayirmigsa da mevzu bahis ihtiyaglarin karsilanmasindaki
birtakim araglarin ayni oldugundan bahsedilemez. Farkli bir ifade ile insan istek ve
arzularmi karsilamaya yonelik mal veya hizmetler ayni cins olmayabilir. insanlarm istek
ve taleplerindeki secimleri konusunda heterojenlik yiikselmistir. Bundan dolay1 sirketler
kisitli imkan ve kaynaklari ne ¢esit Pazar veya miisteri temelli mal yada hizmet meydana
getirmelidir gibi suallerle pazar siniflandirmasi (segmentation) lizerinde yogunlasilmistir
(Ecer ve Canitez, 2004: s. 146; Ecer ve Canitez, 2005: s. 116).

Smiflandirma terimi bir butini parcalarma ayirma manasinda kullanilabir. Pazar
smiflandirma en temel ifadeyle bitiin pazarin bolimlere ayrilmasi seklinde de tasvir
edilebilir. Ayrica pazar siniflandirmasi kavrami kendine has mal, hizmeti veya pazarlama
bilesenlerinin stratejilerinin iyilestirildigi tiiketiciler hedef alinarak, tim pazarin siniflara
bélunmesi seklindede deginilebilir (Clemente, 1992: s. 208).

Albert ise pazar smiflandirmasi tim pazarlardaki tiketicilerin belirli benzer durumlari
esas kilmarak hususi smiflara bdlme siirecine demistir (Ecer ve Canitez, 2004: s. 146;
Ecer ve Canitez, 2005: ss. 116-117).

Bagka bir goriise gore pazar siniflandirmasi, heterojen olarak nitelendirilen pazarmn
homojen seklinde alt béimlere indirgenmesidir. Haas’a gore, pazar sinifida; isletmelerin
pazarlama planlarina pozitif olarak ayni niceliklere sahip mevcut veya muhtemel misteri
grublar1 seklinde deginmistir (Ecer ve Canitez, 2004: s. 146; Ecer ve Canitez, 2005: s.
117).



Tablo 1. TUketici davramisim etkileyen faktorler

Kultdrel Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktorler Faktorler
Kaltar Danigsma Gruplari Yas ve Yasam Gudileme
Donemi
Alt Staf Aile Meslek Algilama
Sosyal Smif Rol ve Statiler Ekonomik Ogrenme
Ozellikler
Yasam Tarzi Inang ve Tutumlar
Kisilik

(Kaynak: Satici, 1998)

Miller ve Palmer’e gore, isletmenin faaliyette bulanacagi pazarin segimi, bu pazari
smiflandirmak ve ayrilan alanlar arasinda hedef pazarlarin segimi pazarlamacilar
nezdinde en miihim stratejik adimdir (Ecer ve Canitez, 2004: s. 146; Ecer ve Canitez,
2005: s. 117).

Pazar smiflandirmasi1 iki ayri asamali bir durumdur. Ik adimi girilecek pazarm
isimlendirilmesi, ikinci adimi ise segilmis olan hedef pazara miinasip pazarlama planlar1
kurabilmek maksadiyla mal ve hizmet pazarmi kategorize etmektir (Perreault \Vd., 2013:
s. 92).

Pazar siniflandirma kavramu bir isletmenin butiin diinyaya herhangibir mal veya hizmeti
yalniz bir pazarlama stratejisiyle ilerletemeyecegi durumu asikardir. Bu nedenle
uluslararas1 blnyede ekonomik, sosyal, politik, jeopolitik ve kiltirel farkliliklar
bulunmaktadir. Bundan dolayi sirketlerin pazarlama stratejilerini, ilgilenmeyi distindigi
pazarlara entegre bir sekilde hazirlar ve yeni girisimde bulundugu tlkelere daha dnceki
girmis oldugu tlkelerdeki veya bolgelerdeki ge¢mis birikimlerimlerinden yararlanir.
Buna binayen ihracat pazarlamasinda, hedef olarak se¢ilmis pazarlar rastgele saptanmaz.

Sirket belirli bir kisass1 degerlemesinden sonra diinya pazarini ayirarak siniflandirmali ve



uriun veya hizmetlerin basart durumuna gore iyi bulundugu pazarlari hedef olarak
benimsemeli ve bu &lciitin Gzerine gitmelidir. Ihracat pazarlamasi husunda pazarin
smiflara ayrilmasi ise, birbirinden bagimsiz ulkeleri homojen olan gruplara eleme
yontemidir (Akat, 2009: s. 72).

2.3. Uluslararasi Pazarlama Kavramm

Firmalarin yuksek ve riskli rekabet ortamlarinda stratejik kararlar verirken aktif olduklari
veya olacaklar1 pazarlar1 dogru bir sekilde degerlemesi en Onemli sartlarin basinda
gelmektedir. Firmalarin salt kendileri ile alakali bilgilere hiikmetmesi yeterli gelmeyip
sahip oludklar1 veya olmasi muhtemel pazarlarini ve rakiplerini iyi analiz etmeleri,
degerlendirmeleri, enformasyon sureglerini guzel yuritmeleri gerekir. Uluslararasi
pazarlama bulinyesinde firmay1 basarili yapan etmen yonetim kadrosunun verecegi etkili
kararlar neticesinde bilgiyi esas almaktir. Enformasyon kuraminin iyi oragnize edilmesini

gerektiren en 6nemli kuramda bilgiden bagka bisey degildir.

Uluslararas1 pazarlama ve pazar arastirmalar1 biinyesinde siklikla kullanacagimiz en
temel kaynak bilgidir. Ctinki sirekli artarak ciddi bir potansiyel olusturan kiiresel
rekabetin bunyesinde etkili olabilmek icin en mihim yol gdsterici bilginin kaliteli bir
sekilde islenmesidir. Aktif ve isleyen bir is stratejisi meydana getirmek; yapilan isin,
bulunan piyasanin ve sahip olunan ya da potansiyel musterilerin detayli bir sekilde
bilinmesinden gecmektedir. Piyasa degiskenlerinin ciddi bir takibi, rekabet¢i alanlarda
uzun vadede tutunabilmek, dis alemde meydana gelen hizli gelismelere aninda tepki
gOsterebilmek i¢in pazar arastirma sireclerinin dogru ve aktif tarzda bir bilgiye

dayandirilmasi ve dikkatli yapilmasi elzemdir.

Pazarlama arastirmalarinin ¢ogalmasi, karar alma sireglerini daha 6znel ve sistemli
olamaya iter; ¢iinkii pazar arastirmalari, sezgisel olan bir stirecten bilimsel olan bir sorunu
¢6zme girisimine gec¢is asamasina denmektir. Buna ek olarak, pazarlama mentalitesinin
cogalmasi; Ote yandan stratejik pazarlama kurgusunun 6neminin artmasiyla ginimuzde
bilgi toplama ve pazarlama arastirmasina olan gereksinim de ¢ogalmistir (Giirbiiz, 2007).
Bu hususta sirketlerin uluslararasi pazarlama, pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi
gibi sireclerde enformasyon ve bilgileri yorumlayarak stratejik pazarlama karar alma

durumlarini etkili kullanmalar1 elzemdir.



Uretim hacminin artmasi, yerel ve uluslararas: statiide ticaret potansiyelinin bilyiimesi,
rekabetin c¢ogalmasi firmalar1 gerek varolus gerekse uluslararasi pazarlarda etkili

davraniglar sergilemelerine gotiiren nedenler igerisinde bulunmaktadir.

“’Sayet digsmanini ve kendini taniyorsan katilmis oldugun yiizleri asmis savasin ardindan
korku ve endiseli olmaman gerekir. Kendini tanidigin fakat digmanini tanimadigin
zamanlarda kazanmis oldugun her bir savasin bedeli olarak bir maglubiyetin istirabini
cekmeye razi olmasm. Sayet hem dismanmi hem de kendini tanimiyorsan tim

muharebelerde boyun biikmeye mahkim olacaksm’’ (Tzu, M.O. 500).

Tarihsel surecin ilk asamalarinda insanoglu ihtiyaglarin1 giderebilmek i¢cin malin malla
mubadelesini yapmaktaydi. Kosullarin gelisimiyle kiimelenen insanoglu kabilelerinin
arasindaki degisimsel hareketler biiyiimiis ve ¢ogalmistir. Ozellikle yapilan
mubadelelerde paranm kullanilmaya baslanmasi medeniyet ve uluslararasi pazarlama

bakimindan ciddi 6nem tagimaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: s. 1).

Lidyali toplumun paray1 ilk kez kullanmalari, bundan sonra Kral Yolu giizergahinin o
donemin ticari iliskilerine taniklik etmesi ve tarihi 6neme sahip Ipek Yolu ile devam eden
bu gelisim siirecinin meyvesi olan uluslararasi ticaret bu hususta her tarihsel devrin birden
cok ve farkli devletlerine buyik zenginlikler, medeniyetler, ekonomik kazanglar
getirmistir.

Fakat uluslararasi pazarlama teriminin meydana gelmesinde ve tutunmasinda,
Avrupa’daki ‘Buyik Uyanis” ve ‘Sanayi Devrimi’nin etkileri yadsmamamaktadir.
Istanbul’un fethi siireci bir ¢ag1 kapatirken yeni bir ¢agin baslangici olmus, Avrupa’da
‘Ronesans’ ve ‘Reform’ seklinde nitelendirilen yenilik hareketlerinin ve baska
devinimlerin ¢ogalmasma katki saglanustir. Ipek Yolu da dahil birden fazla ticaret
giizergahlarmin binyesinde bulunduran Tiirk Devletleri, o dénemin Fransa, Ingiltere,
Belgika, Hollanda ve Ispanya Kralliklarmi farkli ticari giizergahlar kesfine itmistir.
Ekonomik, politik, sosyal kosullar kesiflerin hizli bir sekilde ¢ogalmasina sebebiyet
verirken zamanla Amerika Kitasi’nin kesfi saglanmustir. Bununla beraber farkli ve yeni
topraklarin  kesfi saglanmis ardindan somiirge hareketlerine girismisler ve hiz
kazanmiglardir. Mevzu bahis Avrupa Devletleri yeni deniz ticaret yollar1 ve somirgeler
kesfetmesi, Avrupada bulunan ticari ve ekonomik yasantinin gesitliligine ve hizina

onemli katkilar saglamistir. BlyUk oranda c¢ogalan sermaye birikimi, farkli bilimsel



kesiflerin ve sosyal gelisimlerinde onuni agmustir. Batili Devletlerde ekonomik, cografi,
bilimsel ve teknik mecralarda kaydedilen biyuk gelisimler, uluslararasi arenada ticari
faaliyetlerin de ivmesini yiikseltmistir. Bu surecte uluslararasi ticaretin bir mecburiyet arz
ettigini ve uluslararast ticarete destek olan tlkelerin zenginliginin ve refahinin
yikseldigini belirten Adam Smith, 1710 yilinda yazdig1 *Milletlerin Zenginligi’ isimli
eseriyle, uluslararasi ticaret hususuna ilk kez bir bilimsel olarak yaklasimda bulunmustur.
Smith’in kitabinda bahsettigi ‘Mutlak Ustiinliikler’ kurammin, sonrasinda David Ricardo
tarafinca ‘Mukayeseli Ustiinliikler’ kurami seklinde genisletmistir. Akademik ve bilimsel
olarak gelistirilmis olan biitiin bu teoriler, uluslararasi pazarlama terimi i¢in bilimsel
acidan temel olmasi ciddi bir sekilde 6nem arz etmektedir (Ecer ve Canitez, 2005: sS. 2-
3).

Uluslararasi pazarlama terimi, pazarlama teriminden farkli ele alinmamaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi, kisisel ve orgitsel bazda hedefleri yakalamayi destekleyen
degisimlerin saglanmasi nedeniyle bir malin, hizmetin ya da dretilen fikirlerin,
tutunduruculugu, dagitimi1 ve fiyat politikalarmin ayarlanmasi fiillerini kapsayan bir

kurgulama ve uygulama sistemi seklinde pazarlamay1 tasvir etmektedir.

Uluslararasi pazarlama ise en yalin sekliyle, pazarlama faaliyetlerinin birden ¢ok ecnebi

tilkede gerceklestirilmesi islemidir (Cateora, 1993: s. 9).

Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing Association) yaptig1 pazarlama

tasviri benzer bir degisle uluslararasi pazarlama ile iliskilendirilebilir.

“Uluslararas1 pazarlama; kisisel ve orgitsel hedeflere ulasabilmeyi tesis edecek
degisimleri gerceklestirmek icin mal, hizmet veya fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirimy,
dagitim ve tutundurulmas: fiillerini kapsayan kurgulama ve uygulanabilirlik durumunun

global mecrada koordine edilmesidir’’ (Ecer ve Canitez, 2005: s. 5).

Oncelik olarak ‘6rgiitsel ve bireysel amaglara ulastirmay: saglayacak degisimlerden’
bahsedilmektedir. Pazarlama islemlerine atilabilmesi igin, ilk husus orgitsel veya
bireysel tarzda bir amaglarmin olmas1 mevzu bahistir. Buna ek olarak tasvire gére bahsi
gecen bu amaglari elde edebilmek igin digisim siireglerinin meydana gelmesi 6nemli bir
kosuldur. Bu hususta taraflarin aralarindaki degisim siireci, konu, varlik ne olacaktir? Bu
sualin cevabi bir tasvirle paylasilmaktadir. Bunlar ise 3 etmenden olusan mallar,

hizmetler ve fikirlerdir. Bu durumda pazarlamada konu degisken mal oldugun zamanda,
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‘uluslararas1 mal pazarlamasi’ terimiyle karsilasilir. Ayni bir durumda pazarlamaya konu
degisken hizmet oldugu zamanda ise, ‘uluslararasi hizmet pazarlamasi’ terimine ulasmis

oluruz (Ecer ve Canitez, 2005: s. 5).

Uluslararasi pazarlamaya konu olan mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin benzer bir bicimde
pazarlama karmasma da konu oldugundan bahsetmek gerekir. Uretim, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurmadan meydana gelen pazarlama karmasi planlama ve uygulamaya
islenerek es siirede stratejik pazarlama karar alanlarmi da meydana getirecektir.
Pazarlama karmasi uygulamasi uluslararast pazarlamanin en baslica konularma

atfetmektedir.

Cogalan rekabet kosullarindan dolay1 globallesme durumu ile uluslararast mecrada da
yeni terimler meydana ¢ikmaktadir. Uluslararast pazarlama terimi hususunda
kiresellesmeyle meydana gelen ‘Kiiresel Pazarlama’ teriminin de ayri1 bir sekilde
deginmek elzemdir. ’Kuresel Pazarlama, kiiresel pazar imkanlar1 gergevesinde, bir
faaliyete sahip olunan kaynaklar ve hedeflerin tizerine yogunlagsma prosesidir.”’ (Keegan,
1989: s. 1). Keegan’a gore, literatir arastirmalarinda uluslararasi pazarlamanin; ulusal ve
kiiresel pazarlamay birbirlerinden ayirip aralarindaki farkliliklarin, bir bittin olarak yerel
cevre faktorlerindeki firmanm diger pazarlardaki orgiit stratejileri ve yapisi ile ilgili

Ozerkliklerden kaynaklandigini tasvir etmektedir.

Uluslararasi pazarlama terimini es zamanl olarak uluslararasi ticaret olarakta ayrimini
yapmak elzemdir. Cunki uluslararasi ticaret terimi makro olan temellerine tzerine
oturtulmus olup uluslararasi ekonomiye daha yakin igeriklidir. Bundan dolay1 yerel
siirlarm haricindeki mal ve sermaye giris ¢ikisiyla alakalidir. Birden fazla olan iliskiler
incelenip, iilke capinda degerlemeler yapilmaktadir. Odemeler dengesi konusu buna
ornek verilebilir. Mutlak ve nispi tstinlik, firsat maliyeti ve faktor donatimi da
uluslararasi ticaretin miifredat1 kapsamindadir. Buna karsin uluslararasi pazarlamada
bulunan kuramsal kaynaklar ise ihracat davranig modelleri, yonetim ve organizasyon

kuramlar1 ve pazarlama yonetimi gibi konular mevcuttur.

Uluslararas1 pazarlamayi uluslararas1 ticaretten ayri1 tutan nitelikler, uluslararasi
pazarlama mikro temeller tizerine insa edilir ve analitik sekilde firmalar1 hedef alir. Bole
bir durumda firmalarin uluslararast mecralardaki pazarlarda basari durumlar1 veya

basarisizliklar1 ya da uluslararasi pazarlara gore pazarlama faaliyetleri analitik bir sekilde
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uluslararasi pazarlamanin temelini olusturur. Baska bir deyisle uluslararasi pazarlarda
firmalarin basar1 yuzdeleri veya basarisiz olmalarinin temelinde yatan uluslararasi
pazarlama faaliyetleri; uluslararas1 pazarlarin se¢iminde, bu pazarlara sunulacak urin
secimini, fiyatlandirmayi, tutundurmayi ve yerel smirlarin disindaki dagitimini

kapsamaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: S. 6).

Uluslararasi ticarette Ulkelerin makroekonomik olarak belirledikleri hedefleri (ekonomik
buyume, doviz elde etme, dengeli kaynak dagilimi vb.) dikkat edilirken bu durum
uluslararasi pazarlamada sirket hedefleri (karlilik, satig hacmi, buyiime, risk azaltma vb.)

seklinde incelenmektedir.

Uluslararasi1 pazarlama odakli kararlar verilirken ayni zamanda da stratejik pazarlama
karar durumlarinada deginilmektedir. Pazara yonelik, trine yonelik, fiyatlandirmaya
yonelik, tutundurmaya ve dagitima odakli alinan kararlar uluslararasi pazarlama

hususunda mikro-isletme faaliyetlerinde onemli etmenleri olusturur.

Pazarlama terimleri, suregleri ve ilkeleri global olup tlkeden tlkeye farklilik
gostermektedir. Pazarlama ydnetim birimlerinin islevleri herhangi bir sehir, bolge ya da
tilkeye gore farklilik arz etmemektedir. Uluslararasi pazarlamanin sahip oldugu tek fark
dis pazarlarin ¢ok daha karisik olmasi ve belirsizliklerle ugrasilmasi oldugundan
kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1 uluslararasi pazarlama yonetim kadrolar1 yurt disi
pazarlarda birden c¢ok farklilik gosteren kiiltirel normlar, farkli yasalar, devlet
mudahaleleri, ekonomik ve siyasi sartlar, cografi kosullar, rekabet ortamlar1 ile para,
zaman Ve uluslararas1 dil gesitliligi gibi kontrolu zor olan kosullarla basa ¢ikmak gibi
sireclere girmektedirler. Pazarlama programlarini bitin bu kosullar1 géz o6ntine

bulundurarak hazirlamalar: ve strdiirmeleri gerekmektedir (Aksoy, 2013: s. 10).

Bu cevresel sartlar1 da dikkat edilerek bir tasvir yapilmasi1 mevzu bahis ise, ‘’uluslararasi
pazarlama; diinya 0Ostlindeki tiiketici gereksinimlerinin belirleyip, bunlar1 diinyadaki
degisik mecralarin getirmis oldugu cesitli kisitlamalar kapsaminda, milli ve yabanci
rakiplerden daha iyi karsilayacak pazarlama islemlerinin eslestirilmesidir’” (Terpstra ve
Sarathy, 1993).

Pazarlama islemlerinin kismen ya da tamamiyla sinir disin1 kapsamasi ve sinir digindaki
salt bir ilkenin ya da dinyanm bltuninin kapsanmasi uluslararasi pazarlamanin konusu

blnyesine dahildir. Farkl bir ifadeyle, uluslararasi pazarlama en yalin sekliyle ecnebi bir
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ulkeye salt bir satis gergeklestirilmesiyle baslayan ve en ileri haliyle diinyay tek bir pazar
olarak kabul ederek diinya genelinde ¢ok farkli pazarlama islemleriyle (Pazar arastirmasi,
urun gelistirme ve imalati, dagitim kanallar1 kurma, marka gelistirme vb.) faal olmaya
kadar uzanan ve bu iki slire¢ arasindaki kalan diger basamaklar1 da igine alan kapsayici
bir terimdir (Aksoy, 2013: s. 10).

Uluslararasi pazarlama terimi belirli bir noktadan baslayip ve bu agama firmalarin sahip
olduklar1 opsiyon ve yeteneklere gore farklilik gostermektedir. Opsiyon ile kast edilen
durum ise, firmalarm sahip olduklar1 finansal ve uretim durumuyken yetenek ise
pazarlama yonetimi, insan kaynaklar1 gibi vb. fasillarin uyusumlarini arastirir. Stireg
icerisinde de farkli asamalardan gegilmektedir. Daha once de bahsi gegtigi tizere bu
asamalar firmalarin imkanlar1 ve yeteneklerine entegrelidir. Uluslararasi pazarlama ismi
altinda bulunan terimler uluslararasi pazarlamanin kapsadigi bir durum olarak

deginilmistir.

2.4. Uluslararasi Pazar Arastirmasi Kavrami

Pazar arastirmasi (MR) iiretici veya saticilar aleminin tiiketiciler, pazar isleri ve kurumsal
pazarlama streglerinin etkinligi hususunda bilginin toplanmasi ve analizinin yapilmasi
seklinde tasvir edilmektedir. Ticari pazarin sahip oldugu potansiyeli degerlemek, triin ve
hizmetler i¢in kisa, orta ve uzun vadede hedefler belirleyebilmek amaciyla kullanilir.
Pazar arastirmasi islevsel ¢oztimleri hedeflerin ve sirketlerin {iriin / hizmet planlarini ve
kurumsal bltce ihtiyaclar1 konusunda strateji gelistirmeye destek olabilecek imkanlari,
opsiyonlar1 ve firsatlar1 saptamaktadir. Pazar arastirmasi, en genis ifade ile hem algisal
hem de olgusal manada bu verilerin toplanmasiyla alakadardir. Bundan dolayi, pazar
arastirmas1 muhim ve ciddi bir is arac1 olup kullanimi i¢in kapsamli bir bilgi yelpazesine
sahip olabilmek maksadiyla firmalar miisteri gereksinimleri hususunda bilgi, istekler,
pazar talebi, rekabet, dagitim kanallar1 vb. gibi arastirma siirecini olusturan temellerin
takip ve analizinin profesyonel bir sekilde analizi ve takibinin yapilmasi zorunlu bir

gerekliliktir.

Firmalarm bilgi alabilmek maksadiyla kullandigi ve is stratejisi kurma agamasmim 6nemli
bir yapi tasi olan bir mekanizmadir, ¢iinkii bir firmanin rekabet¢i olma durumu firsatlari

gormesine, anlamasina, risk durumunu minimize etmesi ve daha saglikli kararlar
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vermesine destek olmaktadir. Bundan dolayi, pazar arastirmasi, bir firmanm pazar
durumunun nasil degisim sagladigini, miisterilerinden gelen talepler, rakiplerinden
aldiklar1 teklifler ve sirketin genel faaliyet semasina olumlu veya olumsuz yonde katki
saglayabilecegi herhangi bir farkliligi tanmimlayarak tespit etmesi ve organize bir
opsiyonunu sunmaktadir. Yeni ticari imkanlarindan faydalanmak ya da mevcut miisteri
tabanimn1 genigletmek arzusunda olan firmalar icin de ciddi 6nem arz etmektedir.
Pazardaki bir aksakligi saptamaktan, miisteri memnuniyetini tesis etmek ve etkin
pazarlama organizasyonlar1 planlamaya kadar, pazar arastirmasi, basarinin tesviki,
rekabet potansiyelini artirmak ve kar1 maksimum degerlere kavusturabilmek igin gerekli
pazar zekasini karsilayabilmektedir. Esas olarak, pazar arastirmasi daha donanimli ve
profesyonel is kararlarmi yardimci olabilmek igin pazar degiskenlerini daha iyi
kavramasimi saglayabilir. Gunimizde bulunan rekabetci is hayatinda, bir firma
miisterileri nezdinde edindigi veya sahip oldugu bilgi donanimi ne dakar fazla ise, basarili
olmasi kaginilmaz bir gergektir. Pazar arastirmasinin salt bir seferligine yapilmis olan bir
aksiyon olmadigy, her firma icin sureklilik arz eden bir stire¢ olmasi ve bunun farkindaligi

farkli, 6nemli bir unsurdur.

Firmalarda pazarlama departmanlar1 hedef pazar arastirmasi yontemiyle, bir Grintn en
fazla nerede satildigini saptayip yani ihracat eylemi igin verecegi kararin ve hedef pazar
/| pazar bolimi tercihlerinin dogruluk esasinda karara varmaktadirlar. Bundan dolay1
pazar arastirmasi sureci genellikle pazar potansiyelini 6lgme ve degerleme seklinde de
tasvir edilmektedir. Bununla birlikte pazar arastirmalariyla asil ulasilmak istenen
pazarlara bulunan potansiyel misteriler ve bu misterilerin satin alma gugleri

incelenmektedir.

Pazar potansiyelinin 6l¢iimii eyleminin arastirilan hedef pazarin blinyesinde bulunan
isletmeleri trtinlerimizi ithal edebilecek bir giice sahip olup olmadiginin haritas1 gibidir.
Sayet miisteri veya miisterilerin firmanin Grinint satin alma giicii yok ise sirketin bu

pazarda hedeflerine ulagmas1 beklenemez.

Pazarin degerlendirilmesi ve analizi streci hedef pazarimizdaki miisteri gruplarun
firmamiz iriinlerine olan ihtiyacn olup olmadigmimn tespit ve yorumudur. Ornegin
musterinin maddi glict olabilir fakat bu glict firmamiz uranlerine kullanmama egilimi

icerisine girebilirler. Pazar arastirmasi sirketler stratejisini gozlemleme, tasdik etme, daha
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iyi bolimlendirme ve konumlandirma yapma firsati sunmaktadir. (Ihracat Genel
Miidiirligi, 2012)

Hedef, agirlik merkezi, taarruz, glg tasarrufu, baskinlik, sadelik, manevra, siirat, emir
komuta birligi, hile ve aldatma, givenlik adimlar strateji prensiplerinin genel anlamda
kabul edilmis ilkeleri olarak degerlendirilebilir. Bunlarin dis ticaret istihbarati

bakimidan onem ve islevleri ilerleyen boliimlerde uygulamali bir sekilde deginicektir.

Hedef prensibi, birinci ve herseyin basladig1 temel adimdir. Dis ticarette 220 farkli diinya
ulkelerine ihracat yapma arzusundan ziyade hedef tlkelerin bundan da ote o tlke
blnyesindeki hedef cografi bolgelerin saptanmasidir. Tiim diinyaya, tilke se¢imi olmadan
ihracat girisiminde bulunmak, yetiskin bir insanin diinyadaki konusulan tim dilleri
ogrenmeye girismesi kadar sagma olup ve bu yaklasimla beraber potansiyel giicin genel

olarak yetmeyecegi bir durum olacaktir.

Saptanan hedef pazarlarin hepsinden ziyade giicimiize gore olan birine veya bazilarina
agrrhik verilmesi daha akillica olacaktir. Bu durum agirlik merkezi prensibini

nitelemektedir. Saptanan hedeflere benzer ivmeli bir kuvvet ile vurulmaz, giig belirlenen

bir hedefle ilgilenir ve diger degiskenlere agirlik minimize edilir (Clausewitz, 1975).

Bu ilke saptanan hedef miusteri cesitlerine de uygulanir. Benzer durumda iki farkl
yumrukla iki bagimsiz hedefe vurmaktansa yalniz bir yumruk ile belirlenen tek hedefe

vurmak temel yaklagimdir.

Strat, bltin faaliyet siirecinde saptanan kosullar en az degiskenlige maruz kalarak en
nitelikli zamanda yapilmasi olarak tanimlandirilabilir. Saptanmis hedeflere en az

zamanlamada hizlica taarruz etmek esastir, ¢iinkii kosullar siirekli degisim gosterebilir.

Taarruz saldrmaktir. Bir fuarda miusteri beklemek yerine ithalati artan rekabet
edilebilecek bir hedef tilkeye giderek hedef musterilerle yogun iliskiler kurarak ihracat
pazarlamasi yapmak daha akillica bir adimdir. Bu iki yaklasim birlestirilebilir ve problem
saptanan hedef pazarda fuara katilimi saglamak daha sonra da musteri adaylarinin ziyareti
seklinde bir rota olusturulabilir. Uluslararasi ticaretin dinamik araglarini kullanabilmek

(pasiflerden destegi ile) taarruz asamasini etkin kilar.

Gug tasarrufu, agirlik merkezini dengede tutan bir prensiptir. Herhangi bir hedef igin

gereksiz gu¢ kullanmamak elzemdir. Olusmas1 muhtemel fazla giigler farkli hedefler icin
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kullanilmas1 daha pratik bir ¢ozumdur. Bu duruma 6rnek olarak bir sirketin fuar igin

ayirdigi buitgesinden bir ya da iki fuar igin yapilacak olan harcamayla 2 personeli 10 farkli

iilkede hedef olarak saptanan miisterilerle gériisme saglayabilirsiniz. (Ticaret Bakanlig,
2019)

Sadelik tim stratejilerin prensiplerinin temelini olusturur. Her durum ve fashin basit ve
sade olmas1 elzemdir. Strateji birkag ciimleye indirilebilmektedir. Bu durum tabiki ¢ok

ciddi bir galisma stirecinin sonunda olusabilecek bir sadelik olacaktir.

Manevra ‘“hareket yetenegi” anlamina gelmektedir. Manevra yapma Yeteneginiz ve
bunun derinligi basariy1 dogrudan etki eden en 6nemli etmenlerden birisidir. Yabanci
tilkede bulunan bir bayi adayiyla yapilan muzakereler harekat alaniniz1 teskil eder fakat
0 bir firma hacmine denktir ve ilgili bayi aday1 potansiyel bir alict konumunda olup
stratejik olarak ustin konumdadir buna istinaden ayni tlkede, 6rnek olarak yedi adet
saptanmis bayi adayiyla iletisim saglanirsa, o zaman manevra alanimiz ve hakimiyetiniz
genislemis demektir. Buna binaen stratejik ustinlik kazanma durumunuzdan
bahsedilebilir. Se¢ilmis olan adaylar birbirlerine karsi rekabet igerisinde olmasi ve sirket
bilgileri tarafinizca iyi analiz ve stratejik ¢alisimi yapilmigsa durum tarafiniza olumlu etki

saglayacaktir.

Hile ve aldatma, savas stratejisinde bulunan onemli basliklardandir. “Strata” koki

“general s6zu” ve “aldatma” manasinda kullanilmaktadir (Clausewitz, 1999: s. 242).

Ticari anlamda, Cinlilerin tasviriyle “aldatma sanatr” seklinde sik¢a kullanilagelmistir.
Bu hususta Cinlilerin 36 strategeminden bahseden kitaplarin “Harro Von Senger”
“Yoneticiler igin 36 Strategem”, Anahtar Kitaplar Yaymevi, Ocak 2008 yayimina
baslanmistir. Aldatma sanatinin 2500 yillik tecriibesi ticari mecrada kullanilmaya
baslandi. Cin’de uluslararasi ticaret egitim kademelerinde aldatma sanati dersine yer

veriliyor.

Savas ile ticaretin temel ayrimi savasin kaybedilmesi senaryosunda blyuk felaketler
olugurken ticaret bir savas oyunu gibi “deneme yanilma ile 6grenme” ¢ok tavsiye
edilmese de etkili bir arag olarak kullanilabilir. Ozel olarak durumun kesinlik arz etmedigi
kosullarda, o tilkeye kars1 yapilacak seyahat oncesinde kurulan temaslar ile bilgi toplama
islemleri surdurilebilir ve “durum” faaliyet kapsaminda sadelestirilebilir. Burada 6nemli

olan adim operasyon evvelinde sahip oldugumuz varsayilan bir model ve tanimlanmis
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hedefler, agirlik noktalar1 ve taktiklerin bulunmasidir. Pazara ve kosullara gore bunlar
degiskenlik gosterebilmektedir. (Clausewitz, 1975: s. 203)

2.4.1. UPA’da Veri ve Bilgi

Birincil olarak dis ticaret istihbarati hususunda sureklilik baglaminda basa gelmesi
muhtemel bazi temel terimlere agiklik getirmek gerekmektedir. Veri (data), bilgi

(information) ve istihbarat (intelligence) kavramlarini ele aldigimizda;

Veri, baglantisiz durum ve olaylardan siiziilen g¢esitli bilgi parcalarmma denir.
Bilgi, verinin analizi sonrast iligki ag1 kurularak gelistirilen distince urini

Istinbarat, bilginin yeniden organize edilerek gerek kurulus tizerindeki gelecek etkileri

gerek igeriksel etkilerini kavramaktir (Matt H. Evans, Part 1 of 2).

[ Veri Kaynaklar1 ]
Birincil Kaynaklar Ikincil Kaynaklar
(\Veri Toplama) (Veri Derleme)

S \

| Gozlem I[ Deney Jl Anket Il internet I [YaZlh ve Elektfonik]

Sekil 1. Veri kaynaklar

Kaynak: Mucuk, 2004: s. 60; Ecer ve Canitez, 2004: ss. 122-124; Ecer ve Canitez, 2005:
ss. 102-104.

Goriildiigti gibi istihbarat bilginin tasviri ve kurulusuna etki etmesi bakimindan
incelenmektedir. Kurulumuna etki etmeyecek bir bilginin istihbarat niteliginden

bahsedilemez.
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Veri- bilgi- istihbarat siireglerinin belirli asamalarla olgunluk saglayan bir sire¢ oldugu
varsayilir fakat bu her daim bu talimatlarm takip edilmesinin zorunlu olacagi manasina
gelmez. Ornek olarak ABD’nin “unlu mamul iiriinlerinde” (GTIP 1905) Avrupa Birligi
icin getirdigi %15°lik bir vergi baglantisiz bir veri pargasidir fakat sade bir tasvirle
operasyonel yani istihbararatsal bir bilgi niteligi kazanir. Bu trini tretimini saglayan
Turk imalatgilar1 bakimindan bu “basit bilgi” ABD unlu mamul pazarina girmek igin bir
anahtar vasfi goriir ¢tinkii benzer urinde Tirkiye’ye ABD tarafinca uygulamaya konulan
bir vergi yoktur ve Tiurk uriinleri AB urinleri karsisinda fiyat olarak ciddi bir rekabet
avantaji elde etmis olurlar. Anlasildig1 lizere “basit bilgi” niteligine sahip temel ve sade
bir veriyi yogurarak, “operasyonel bilgi” ve “6zgul agirligi olan” bir bilgi durumuna

doniistiirerek istihbarat siirecine nitelikli bir sekilde deginilmistir.

Bagka bir 6rnek verilecek olursa Irak hilkiimetinin tarim makinalar1 alimmna yonelik
blnyesinde bulunan alicilara verdigi kredi destegi yabanci ihracatgilar bakimindan

stratejik bir plan olgunlastirmasina neden olabilir.

Uluslararasi ticarette islevsel bir sekilde kullanilan rekabet bilgi sistemleri nihai olarak
pazarlarda yapilan faaliyetlere ve bunlarin sekillerine gore karar verilmesine neden olan
bilgiye sahip olmasidir. Bu veri ve bilginin fonksiyonel yaklasimi ve hedef odakli
suziilmesi ile sahip olunabilir ve elde edildigi zaman da ilgililerinin karar verme stirecinde

destek olur ve kisiyi dogrudan operasyona yonlendirir.

Ornegin Nijerya’da celik kap1 ithalatmin bir énceki yila kiyasla 200 milyon dolar artis
gOstermesi ve pazar paymin siirekli buyime ivmesi gosterdigi bilgisi edinilmistir.
Nijerya’ya ihracat faaliyetinde bulunan rakip tlkelerin degerlemesi neticesinde bu firma
veya sahislarla rekabet edilebilirlik durumunu analiz ederek, nakliye ve gimriik sartlari
da uygun ise Nijerya pazar1 ziyaret edilebilirlik bakimindan potansiyel bir pazardir.
Muhim olan Nijeryadaki bu durumu “basite” indirgeyebilmektir. Baska bir sekilde
degerleme yapilacak olunursa Nijerya’ya, bize gore hem cografi agidan hem de teknoloji
bakimindan yakin iilkeler arasinda Cek Cumhuriyeti ve Polonyadan kapi ihraci olduysa
ve bu ihraci agidan artig gosteriyorsa, gimriikk ve vergi oranlar1 ayn1 ise bu siregte bu
pazar potansiyel Tirk gelik kapi ihracatgilarinin ilgilenebilecekleri fakat odak diginda

bulunan bir pazar olarakta analiz edilebilir. Pazar biylime ivmesini devam ettiriyorsa
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“hedef pazar” seklinde nitelendirilebilir ona gore farkli seviyelerdeki arastirma ve

operasyonel stratejileri faaliyete gecirebilir.

Klasik tarzda bilgi toplama sureci ise operasyonel olmaktan yoksun ve gereksiz verilere

odaklanmasi nedeniyle taarruz giiciinu azaltir.

Veriden istihbarata degerleme sureci “yaratict yorum” seklinde adlandirilan bir strectir

Ki bu hususta istihbaratin ikinci manasi durumunda olan zeka ile dogru orantilidur.

2.4.2. UPA’da Birincil Veri

o Konusmalar

o Miilakatlar ve sunumlar
o Kisisel gozlemler

o Endiistri uzmanlari

o Musteriler

o Tedarikgiler

o Rakipler

o Devlet gorevlileri

o Isbirligi ortaklari

Birincil aragtirma, yukarida bahsedilen veriler 11¢1inda uygulanan yontemler araciligiyla
gergeklestirilir. Birincil arastirmanin en bliyiik avantaji, ihracat¢min belirli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in sorularin tasarlanabilmesidir. Bu nedenle, {iriinlerini ihracatgi satis
temsilcilerini kullanmadan dogrudan yerel miisterilere satmak isteyen tedarikgiler
tarafindan kullanilir. Ancak, verilerin toplanmasi, derlenmesi ve yorumlanmasi zaman

alic1 ve pahali olabilir.

Anketler normalde kisisel goriismelerle posta, e-posta, telefon veya faks kanallariyla
anketler olusturulmaktadir. Orneklem ile anket gelistirme, test etme ve kullanma
ihtiyaglar1 belirlemek i¢in potansiyel miisteriler ve / veya uzmanlar veya daha da hedef
pazarlar1 karakterize eder. Bu tiir bir arastirma metodolojik bilgi birikimine ve orgiitsel
kabiliyetlere sahip olan uzman pazar arastrma sirketlerine (bazen kurum iginde

yapilabilir olsa da) siklikla verilir. Cagr1 merkezleri, posta yonetimi ekipleri, kisisel
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goriismeler yapan 6grenci takimi vb. Pazar anketleri, ihracatcilarin hedef iilkelerdeki

iriinleri i¢in ihtiyag¢ ve pazar ile ilgili kesin ve konuyla ilgili bilgiler saglayacaktir.

Birincil verilerin toplanmasi i¢in nicel ve nitel arastirma olmak {izere iki temel pazar

arastirmasi yontemi vardir. iki metodoloji asagidaki boliimlerde verilmistir.

2.4.2.1. Nicel arastirmalar

Kantitatif, ka¢ kisinin yaptig1 veya bir sey s0yledigini 6lgmeyi veya saymay1 hedefler.
Satin alma veya tiiketim davraniginin bir resmini olusturmak i¢in nicel arastirmalar

kullanilir.

Bir sirket gibi kesin ve Ol¢iilebilir sayilar gerektiren sorulari cevaplamak istediginde
uygundur. Bunlar 6rnek olarak, “°’Ka¢ tane? Ne kadar? Ne zaman? Nerede? Kim

tarafindan?’’ gibi sorulardan olusmaktadir.

Kantitatif arastirma, bir hedef grubun, 6rnegin bunu diisiindiigiiniin ne kadar farkinda
oldugunu Olgmek icin tasarlanan istatistiksel (‘'kac¢ tane?) eleman icermektedir, buna

inaniyor ya da belirli bir sekilde davranmaya meyillidir.

Nicel veri toplama, bilimsel olarak seg¢ilen bir grup insan arasinda anket yiiriitmeyi igerir.
Bu grup veya o6rnek, sonuglarin olabilmesi icin istatistiksel olarak hedef populasyonu

temsil eder.

Biitiin hedef kitlenin davranislarini tahmin etmek i¢in genellestirildi.

2.4.2.2. Nitel Arastirmalar

Nitel, nicel arastirmalardan daha ayrintili bilgi edinmeyi amaglar. Nitel aragtirmalar
genellikle bir akraba arasinda derinlemesine goriismeler veya tartisma gruplari (odak

gruplar1) kullanilarak yapilir.

Amaci, nasil ve neden derinlemesine kesfedici, aciklayic1 ve tanilayici bilgiler
saglamaktir. Telefon ve c¢evrimi¢i metodolojiler de kullanilsada, uzmanlar tarafindan,

tercihen yliz yiize yapilmalidir.
Nitel arastirmalar insanlarm goriis ve duygularmi daha derinlemesine arastirir.

Insanlarin davraniglarina ve motivasyonlarma iliskin degerli goriisler sunar (biiyiik

Olcekli bir drneklem anketinin istatistiksel gecerliligini talep etmeden).
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Insanlarin tutumlar1 ve neden diisiindiikleri ya da davrandiklarinm nedenleri hakkinda

derinlemesine bilgi saglar.

Nitel arastrma tipik olarak bir dizi grup tartigmasini veya bireysel derinlemesine

goriismeleri veya her ikisini de icerir.
Nicel arastirmalarda ele alinacak sorunlari tanimlamak i¢in siklikla kullanilir.

Kesifsel ve tanisal niteligi nedeniyle, nitel arastirma sonuglar1 asla genellestirilmemeli,
ornek uygun sekilde se¢ilmemeli ve Orneklem biyiikligi tiim hedef popiilasyonu

istatistiksel olarak temsil edecek kadar saglam degildir.

2.4.3. UPA’da Ikincil Veri

Ikincil veri kaynaklar1 asagida belirtilmistir.

. Ticaret ve sanayi yayinlari

o Gazete ve dergiler

. Endustriyel periyodik yayinlar

. Analizci ve danigman raporlar1

o Senelik ve finansal raporlar

o Bayi ve tedarikgi listeleri

o Sanayi rehberleri

o Internet- rakiplerin web siteleri ve digerleri

o Ticari ve sanayi dernekleri

. Hazir raporlar
. Benchmark ve yeniden yapilandirma (muhendislik) raporlari
. Ticaret ve elektronik veri tabanlari

. Devlet kaynaklari

J Televizyon ve radyo programlari
° [s ilanlar1

o Teknik ve patent dokiimanlar1

. Fuarlar

° Internet sohbet odalar1
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Bir sirket ikincil pazar aragtirmasi yaparken, bir iilke veya bir tiriniin ticari istatistikleri
gibi derlenmis kaynaklardan veri toplar. Ikincil kaynaklarla ¢alismak daha ucuzdur ve
sirketin pazarlama ¢abalarina odaklanmasia yardimei olur. kincil veri kaynaklar1 pazar
arastirmasi igin kritik olsada, sinirlamalar1 vardir. Bazi iilkeler igin en yeni istatistiklerin
mevcudiyeti iki yildan daha eski olabilir. Uriin arizalar1 ihracatci sirket i¢in ¢ok degerli
olamayacak kadar genis olabilir. Servislerle ilgili istatistikler genellikle kolayca

bulunmaz. Son olarak, eksik veri toplama teknikleriyle istatistikler bozulabilir.

IKINCIL
VERILER
DISSAL
Kullanma Siireg
Haazr Gerektiren
v
Basih Eﬂf\im\?m Ticari
Materyal LR Ve Hzmetler
- Tabam

Sekil 1. Ikincil veri kaynaklarimin simflandirilmasi

Kaynak: (Malhotra ve Birks, 2000: s. 104)

Bu durumlara ragmen ikincil arastirmalar degerli bir aractir ve ihracatgi bir sirketin atmasi
icin nispeten kolay bir ilk adimdir. Diger aracin ileri arastirma yeteneklerine sahip olmasi
nedeniyle, sirketin bir araci aracilifiyla dolayl olarak ihracat yapmaya karar vermesi
durumunda, gerekli tek adim olabilir. Birincil pazar arastirmasindan daha az maliyetli ve
daha hizli oldugu icin, Ozellikle dis pazardaki ihracat satis temsilcileri araciligiyla

iiriinlerini satmay1 planlayanlar, genellikle kiigiik sirketler tarafindan kullanilir.

2.4.4. UPA’da Hedef Pazar Analizi

Istihbarat yapabilmek igin ilk asama olarak “hedef pazar/pazarlarin” tespiti siirecini

degerlemek esastir. Bu salt bir urtin seklinde (sektor degil) yapilmasi elzemdir. Sektorel
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bazda yapilan arastirmalar istihbarat gudimlu kullanimi saglanabilir fakat blinyesindeki
istihbarat1 kapsayan bilgilerin sizgegten gegirilmesi gerekir. Buna bianen sektorel bazda

yapilan arastirmalar kolayca hatalar olusturabilir.

Bunu bir ornek ile agiklarsak ofis mobilyast dalinda sektorel bazda arastirma yapilip
hazirlanan bir pazar aragtirmasinda doner koltuk ile ofis masalar1 beraber bulunur. Bu
uriinler aslina bakilacak olursa ayr1 driinlerdir. Dunyadaki ticaret akislari
degerlendirildiginde bir tilkede bulunan doner koltuk ithalat1 artarken ayn1 donemde masa
ithalatinda disme meydana gelebilir. Bir iilke doner koltuk bakimindan hedef tlke
konumunda olurken ayni ulke igcin masa olarak hedef olarak secilebilecek bir tlke
konumunda olmayabilir. Sektorel arastirmalar her seyi sektore baglar, iriine baglamaz.
Isin hassasiyetini zedeler ve hedef odag1 disinda bulunan bir macera acabilir. Oysa iiriin
bazinda incelendiginde sektor daha da kesin degerlendirilebilir. Tim diinya akislarina tek
tek uranler icin inceleme yapildiginda belirli pazarlarda zitlik igerisinde olan degisik

uriinler gercege daha yakin bir siireg olusturabilir. Bu durumda pazara nufiizu basitlestirir.

Ikinci asama olarak segilen pazarlarin arastirilmasidir. Doner koltuk bazinda saptanan
hedef pazarda iiriin degerlemesi faslindan sonra sektorel arastirmalae yapilabilir. Sektor
dahilindeki uriinin analizi yapilabilir. Pazar istihbarati saptanan hedef pazardaki ana

giizergahi belirleyecek olan fasil sizillmus bilgidir ve basite indirgenmelidir.

Pazar istihbarati; hedef alinan rakipleri, hedef musterileri tespit etme surecidir. Pazarmn
stabil durumunu, rakiplerin (i¢ ve dis) pazar paylarini, trinlerin niteliklerini, fiyat ve
kalite paritelerine ve pazarin gelisimi i¢in mihenk taslarmni, avantajlar1 ve riskleri

meydana getirir. Pazara nufliz icin gerekli stratejik ve taktiksel streci belirler.

Pazar istihbarati sureci son duruma gelindiginde bize pazarda ilgilenecegimiz potansiyeli
tagtyan hedef miusterileri ve rakipleri saptamaktadir. Giris yapilmasi muhtemel dagitim
agi1 kanalina 151k tutar. Bu kanal dogru tespit edilmisse baska bir deyisle giris yaptigimiz
kanaldaki hedef rakiplerimizi yenebilecegimiz nokta dogru tespit edilmisse basarali

olunmaktadir.

Gumriik kayitlarini agan tlkelerde daha farkli ve pratik teknikler uygulanabilir. “Bana
dovebilecegim bir rakip soyle, onun musterilerini bulup mal satayim” s6zii biraz argo
goriinse ve basitlik duygusu uyandirsa da onemli bir gercege 1sik tutmaktadir. Hiper

rekabet alaninda rakipin sahip oldugu musterilerin 6nemi ciddi seviyelerdedir. Bir
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pazarda ithalat bazinda gerceklesen aksiyonlarm biiyiime ivmeleri artarken bunun bir
kismini eski ithalat¢ilar gergeklestirir diger bir kismu ise yeni ithalata atilmis tarafinca
gerceklesmektedir. Ithalat hacminin arttig1 her adimda ithalat yapmayan firmalarin

zamanla bu hususta istekli sirketler olmasi kaginilmazdir.

Ithalatcilar durumlarma gore fiili ithalatgilar ve potansiyel ithalatcilar olarak iki farkl
gruba ayrilmistir ve firma olarak her iki grup ilede firmanin sahip oildugu giic kadar
ilgilenilebilir.

Fiili ithalat¢ilarin tespitinde atilan adimlar ve degerlendirmeler ¢ok 6nemlidir. Mesela
Rusya pazarina “Kraft torba” ihrag etme arzusundaysak dogru ve saglikli hedef rakip
secimi ve analizi belirleyici kistastir. Rusya pazarinda bu sektérde bulunan rakipler olarak
Cinli, Hintli ve Polonyal: firmalarla m1 rekabet miimkiindiir yoksa Belgikal, Italyan ve
Fransiz firmalarla m1 miimkiin oldugunun ya da Turk rakiplerin ilgilendigi misterilere
gOre mi bir strateji izlenmeli bu siirecin mukayesesinin dogru ve saglikli yapilmasi ciddi

Onem arz etmektedir.

Uriin nezdinde incelediginizde ve degerlediginizde ve kendi iiriin niteligi ve potansiyel
gicuni dogru kavradigmizda gucli bir stratejik yaklasimi iginde, italyan ve Fransiz
sirketlerin sahip oldugu misterilere yonelebileceginizi isaret ediyorsa, yani hedef
rakibiniz Fransiz sirketler ise, bu hususta daha detayli diistinmek zorundasiniz. Dikkat
edilmesi gereken nokta ne olursa olsun siireg olarak daha genis portfoyde karsimiza ¢ikan
zincirlerden baslayan ve devam ettikce ¢ozilen bir 6rgi olarak islemektedir. Rusya’nin
gumrik verileri halka agik oldugundan Fransiz sirketlerinden ithalat gergeklestiren Rus
ithalat¢1 firmalara basit bir sekilde erisilebilir. Bu sirketler incelenmeye alindiginda iginde

bulundugumuz genis baslayan dairesel siire¢ 6rgiisii nihai bir sonuca ulasabilir.

Sirrecin sonunda ise her bilgi yalniz bir cografi bolgeye yogunlasabilir. Bu bdlge
odaklanma durumuna gore érnek olarak Paris olabilir. Oncelikle agirlik merkeziniz
Fransiz ihracat¢ilardan mal almi yapmis Rus ithalat sirketleridir fakat ayni bolge de
ithalata yeni baslamis ya da baslama arzusunda olabilecek potansiyel sirketlerin de olmas1
muhtemeldir. O sirketleride farkli agirlik yogunluklar1 saptayarak hedefe koyar ve

operasyonel sireci fiili olarak o bolgeye intikal ederek yapabilirsiniz.

Dikkatli olunacak olursa bu tarz bir operasyon bir ordu harekatindan ziyade ozel

kuvvetlerin bir bolge icin yapmis olduklar1 hassas ve ince diisiiniilmiis, planlanmis bir
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operasyonmus gibi tesbih yapilabilir. Rekabet istihbaratinin faaliyetsel durumu
gunumuzde ozel kuvvetler operasyonuna benzer bir sekilde ve bu aksiyona girecek olan
personeller ise ihracat nezdinde birer 6zel kuvvetler ekibi olarak tasvir edilebilirler.
Hacmi kiigiik olmasina karsin, genel bir ordu anlayisiyla sirket faaliyetlerini yliriitmeye
calisan kurumlarin miktar1 azimsanmayacak kadar fazladir. Bu giiniimiiz sartlarinda
yavas bir sekilde hatlar1 kademe atlatarak ticari bir savas yuritmek, stratejinin normlarina

ters diismektedir.

Pazar istihbarati, operasyonel planlamanin uygulanabilirligini blyuk bir manevra hacmi
olusturarak gergeklesmesini saglar. Bununla birlikte ciddi bir yogunluk arz ederek ve
gucund arttirp basari olasiligini yikseltir ve pazarin nufiiziinda stratejik ustunlik saglar.
Hedefi dar bir alana dogru yonlendirmek ve es zamanli agirlik merkezi normuna da
yenilikci bir yaklasim kazandirabilir. Bu yaklagsima gore, ¢ok kisith bir alanin 2-3 kisiden
olusan bir pazarlama biriminin 6rnek olarak yaklasik 10 gin gibi az bir surecte
birbirinden farkli musteri gruplarina ziyaretlerini gergeklestirerek agirlik merkezini es
zamanda tim gruplara erisme ve faaliyete gegme firsat1 vermesi bakimmdan degerli bir
adimdir. Bu husus askeri alandaki stratejilerde “cok dar bir alanda giiglerin bolismesi”

durumuyla ayn1 anlama gelmektedir.

2.4.5. UPA’da Rakip Analizi

Sun Tzu “Savas Sanat1”, ingilizcesi “The Art of War” adli eserinde kendini ve diismanini
gercek manada tanimanm tim aksiyonlardan galip olacagindan bahsediyordu. Buna ek
olarak savas alaninin bilinmesinin 6neminede deginmisti. Bu tasvirden yola ¢ikarak
onceligin sirketimizi, rakiplerimizi, musterilerimizi ve karar verici organlarimizin iyi
bilinmesi bizim agimizdan 6nemi biiyiiktiir. Bu kalemleri 6zel olarak se¢ilmis bir bolge

nezdinde hakim olmak zorundayiz.

Diinyada bulunan potansiyel rakiplerimizin bilinirligi bir yaklasim seklidir fakat hedef
olarak belirlenen bir Pazar icindeki rakiplerin bilinirligi operasyonel anlamda bilgiye
ulastiran bir durumdur. Bu nicel ve nitel bakimdan bu sekildedir. Rakiplerin tamamini
net bir sekilde tanimlama ve ¢6ziimleme imkani kisithidir, bu durumu bir bélge nezdine

indirgediginiz zaman, daha detayli degerlendirilebilecek bir miktara diisecektir.
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anlammna gelmektedir. O zamana kadar yapilmis tim aksiyonlarin detaylarma gore
istihbarat Gretebilmek bir “biling” yordamiyla gergeklesebilir.

Sirketimizin aksiyon iginde oldugu tedarikgiler, musteriler ve satig elamanlar1 birer
istihbarat kaynaklarini niteler ve bu kaynaklar yasamdan kazanilmis ¢ok ciddi bilgiler
icerir. Fakat bu kaynaklar sirketin bilincine deginmis degildir aksine sirketin bilingaltina
girmis durumdadir. Bu bilgilerin seffafliga eristirilmesi elzemdir. Sirketlerin verinin
biitiinlenmis hale gelen “bilgi (information)” ve “is yapma bilgisi (knowledge)”” normlar1

bulunmaktadir. Sirketin sahsmin bilinirligi bu bilgire hakim olmasiyla es degerdedir.

Rakiplerin taninmasi durumu bolgesel veya diinya geneli seklinde incelenebilir. Bu
surece ilk etapta bir liste yardimiyla baslatilabilir ve liste tzerinde potansiyel rakipleri
yakimdan tanimak durumu meydana gelebilir. Rakipler rekabet glicimiize gore kategorize
edilebilir, fakat bu durum “hedef bir rakip” saptandigi zaman stre¢ daha farkl sekilde
ilerlemektedir. Rekabet edilecek global bazda rakiplerin hedefleri dogru tespit edilmisse
bu rakiplerin hakim oldugu pazarlar1 takip ederek misterilerine erismek stratejisi
olusturulabilir. Daha 6ncede bahsedildigi iizere bu durum gumrik bilgilerini agmis olan

ulkeler nezdinde daha basit olacaktir.

Rakiplerin bilinirliligi yolu bunlarm finansal kosullarmin ve gelisim giizergahlarmin
bilinmesidir. Arastirma siirecine dahil ettigimiz sirketlerin yiikseliste mi, diisiiste mi ya
da batma durumda mu olduklarmmn bilinmesi hedef pazarlarda aksiyona gireceginiz
rakiplerinizin se¢imi agisindan bir referans teskil edebilecegi gibi salt batmis rakiplerin
sahip oldugu miisterilere yogunlasilmasi bir taktik ve stratejiksel sekilde yorumlanabilir.
Ornek olarak Plimsoll Publishing Ltd. arastirma firmasmm yapmus oldugu pazar
arastirmalarmimn ciddi bir bélimdnde, herhangi bir trin ya da sektérel temelli imalatg:
sirketlerin finansal verileri, birbirleri ile mukayeseleri, artan veya azalan ivmelerdeki

hareketleri ve batma esiginde olan sirketlerin bilgilerine erigilmektedir.

Sadece batis siirecine gegen sirketlerin bilgileriyle olusturulan veri tabanlar1 dnemli bir

istihbarat kaynagi olarak sunulmaktadir. (http://bankrupt.com/, 2019)

Bu kaynaklar glincel olup giiniimize ait kaynaklardir ve rekabet istihbaratinda onemli

temellerin olusumunda bas1 gekmektedir.
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BVD (Bureau Van Dijk) rehberinin sunmus oldugu finansal bilgilerin global bazda 100
milyon sirkete dayandigindan bahsedilmektedir. Ozellikle benzer sektor veya iiriinlerdeki
sirketlerin Karlilik bakimindan mukayese edildiginde “peer raporlar1” rekabet istihbarat
teorisindeki rakiplerin degerlendirilmesinde ciddi firsatlar sunarak hizmet vermektedir.
Yine tim bunlarn bir hedef bazli sekilde yirhtulmesi 6nemli bir husustur.

(http://mww.bvdinfo.com/en-gh/home, 2019)

2.4.6. UPA’da Hedef Musteri Analizi

Thracat bakimindan birkag farkli bicimde miisteriye veya pazara nufiis etme seklinden
bahsedilmektedir. Bu durumlari su sekilde siralayabiliriz.

o Acenta (agent)

o Ithalatci(importer)

o Toptanci (ithalatgiya doniisebilir) (wholesaler)
o Bayi (distributor)

. Imalatg1 (fason imalat) (subcontract)

o Perakendeci(ithalat¢iyadonusebilir)(retailer)

o Devlet ve kamu ihaleleri (tenders)

. Satin alma kooperatifleri (buying cooperatives)
. Ortak yatirim (joint venture)

o Lisans anlagmalari (licence agreements)

o Ofis ve magaza agmak

Yukarida belirttigimiz listedeki kalemler pazara nufiiz anlaminda gizgilerimizi

gostermektedir. Bu durumda bazi kararlar almaya yoneltmektedir.

Ortak yatirim ve lisans anlagmalari fiili ihracatin zorlastig1 veya pazar hacminin buyiik
oldugu durumlarda mevzusu edilen kalemlerdir ve hedef iilkelerde buna uyumlu ve arzulu

sirketlerin tespitini miicbir kilar.

Ofis ve magaza agmak hedef olarak belirlenen tilkede aksiyona girebilecek en etkin
operasyon seklinde degerlendirilebilir. Bu durum faaliyete gectiginiz ulkede fiili olarak

var olusunuz manasina gelir fakat maddi bilangolar1 ve masraflar1 yiiksek ve tehlikelidir.
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Klasik pazarlama teorilerindeki musterileri yani son kullanicilara iyi hakim olmaniz
gerekmektedir. O tlkenin yasalarint ve bunun gibi tim degiskenleri bilmek
durumundasmiz. Ozet olarak faaliyeti basite indirgemek zaman, para ve bunlar gibi

bir¢ok etmenlere entegrelidir (Ekonomi Bakanligi, 2019).

Ofis ve magaza agmak disinda diger dis ticaret faaliyetlerinde {izerinde iliski i¢inde olan
sirketlerdir yani musterileriniz son kullanicilardan ziyade sirketlerden olusmaktadir. Bu

fasil fiili bir stregtir ve bir firsat seklinde yorumlanmaktadr.

Bu misteri adaylarii inceledigimizde imalatgilar fason imalat bakimindan hedef sirketler
olmas1 muhtemeldir. Bu sirketlerin tespiti sirketin stratejisine baghdir. Ornek olarak
savunma sanayinde faaliyette olan sirketlerin kayda deger bir bolumini ana sirketler igin
fason uretim (subcontract) yapan sirketler olusturur. Fason tiretimin bir tarafiyla sirketleri
pazarlama stratejisi zahmetinden kurtardigi seklinde diistiniilebilir. KOkli ve blyik
sirketlere talimatlar1 takip ettiginiz middetce saglikli bir sekilde is birligi iginde
caligabilirsiniz. Kar oranlarimz yiiksek degildir fakat sureklilik arz eder. Bu alan icindeki
bir¢cok sirket ayn1 zamandan da taraflarina ait bitinsel bir drin Gretimi yoluna gitme
egilimindedirler. Fason imalat veya nitel triin secimi nihai olarak sirketin hedeflerine
gore belirlenir. Imalatgilar, ihracatcilar bakimindan hedef miisteri grubu

olabilmektedirler.

Ithalat¢r, ithalat islemini gerceklestiren kisiye denir fakat ithalatinda gesitleri
bulunmaktadir. Ornek olarak bir sirket imalat yaparken ithalat islemleride
yapabilmektedir. Thracate1 bir sirketin bayisi konumuna ¢alisiyor olabilir ya da ihracat1
sirketin 0 tlkede agmis oldugu bir sirket durumunda olabilir. Ayrica ithalat faaliyeti
yapan toptancilar ve perakendeci sirketlerde vardir ve gittikge sayilarinda artis
g6zlemlenmektedir. Bu tarz sirketlerde toptancy/ithalatg1 veya perakendeci/ithalat¢idirlar.
Acenteler de ithalat yapmaktadirlar. Bayiler de ithalat¢ilar kategorisinde degerlendirilir
fakat bagh oldugu ana firma ile bir anlasma icerisindeyse tek yetkili bir bayii
konumundadir. Kamu ya da satin alma kooperatifleri de ithalat¢ smifinda degerlendirilir.
Genellikle ihracat¢i sirketlerin ilk hedefleri icerinde ithalatg1 adresleri yer almaktadir. Bir
ihracat¢1 olarak hangi grup ithalatgmin kendi hedef kitlenizin icinde olacagmnin teyit

edilmesi temel esastir.
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Ornek olarak bir makine imalatgis1 bir sirket bakimindan satis sonrasi servis hizmeti de
sunabilecek tek yetkili bir bayi (sole/exclusive distributor) ile ¢alismasi en ¢ok
uygulanmakta olan yontemlerdendir. Bu kategorizelendirme de sec¢imin yapilmasi
ardindan islem daha basit bir duruma indirgenebilir fakat bu esnada da bayi adaylarinin
secilmesi sireci olusmaktadir. Bayi adaymizin mali biiyiikliigii ve hacmi ne olmalidir
veya yiirlirligiinde baska hangi islerle ugrastigi ve bu islerin kendi biinyesinde olmasi
sirketimiz acisindan bir engel teskil eder mi ya da magaza ka¢ metre kare olmali gibi
sualleri arttirarak bir degerleme yapilmasi elzemdir. Fakat daha planli ve programli
hareket edecek olursak ihtiyacimiz olan bayii profili niteliklerinin saptanmasi ve bu

niteliklerle ortiisiik sirketlerin taranmasi daha ciddi bir sonug verecektir.

Thracat bakimmdan dagitim ag1 incelendiginde agm kapsami igerisinde bulunanlarin
belirli kar marjlar1 vardir. Genel ve kaba bir modelleme ile ele alinirsa, ithalatgr malini
ithal edip, toptancisina satar, toptancis1 da perakendecisine satmaktadir. Her satis
isleminin ardindan her kanalda kar marj1 artarak son kullaniciya tim bu kar marjlari
yansitilir. Bu halkalar iginde, ithalat islemi bakimindan potansiyel en kazangli birim
perakendecilerdir. Perakendeci malmi toptancisindan almayip ithalatgidan temin ederse
toptancisinin karmi kendine birakir. Ithalatgisi yerine direk ihracatgidan temin ederse
dagitim agindaki tum kar marjin1 blinyesine katar. Bu durum tiim iriinler i¢in ayni
degildir. Fakat teorik agidan bakildiginda ihracat¢ininda, dagitim agi igerisinde son

birime yakinlastik¢a kar marj1 ve rekabet glicti artmaktadir.

Perakendeci ve toptancinin birer ithalat¢i sifat1 kazandirilmasi bu hususta incelenebilir.
Herhangi bir ihracat tecriibesi olmayip ama piyasaladaki ithalat urtinlerine olan taleblerin
arttigini tespit eden toptancilar veya perakendecilerin de dogrudan ithalat yapma arzulari
gelismektedir. Bu smif musteriler ithalatgiyya kar hacmi bakimindan daha biyik
avantajlar saglamaktadir. Ihracatcidan dogrudan mal aldiklarindan itibaren gerek Karlar
artasi gerekse de piyasadaki fiyat dengesini egale edip sektorde Ustin konuma
¢ikabilmektedirler. Cunki ithalat¢iya ait kar marjini biinyelerinde eritmislerdir. Bu
hususa binaen ihracat¢i bakimindan da birer ithalat¢i sinifina giren toptanciya Uriin veya

hizmet satis1 yaparken fiyatlar: tutturmak pratik ve kolay bir siirece doniisecektir.

Ihracat¢1 bakimindan fiili sekilde nufiiz edilen pazarlarda da farkli strateji ve taktiklerin

olusturulmas1 elzemdir. Is yaptig1 ithalat¢1 ve/veya bayi ile iliskilerinin yonetimi, bayi
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performanslarinin degerlendirilmesi, yeni bayi adaylarmin rezer edilmesi veya hedef
ulkeler de magaza, ofis kurma yoniinde adimlar gibi pazar igin surekli gelisen ve degisen

degerlendirilmelerinden kaynakli yaklagimlar gerekmektedir.

2.4.7. Karar Verme Siireci

Uluslararas ticarette en kilit nokta sirketlerde karar verme yetkisine sahip olan yonetici
kadrolaridir. TUm planlarmn realiteye dokulebilmesi, trininuzi satin alma egiliminde
bulunan ve bu konuda kararlar veren bu yoneticilere tabidir. Bu siregte sirketlerde
uluslararasi ticaret departmanlarinda karar verenlere erisilmesi ve bu yonetici kademenin
ikna edilmesi gereklidir. Aile firmalarinda bu tarz kararlari sirket sahipleri alirken
kurumsal sirketlerde ululararasi ticaret kararlari, “ithalat mudirleri” veya “satin alma
sorumlular1” taraflarinca verilmektedir. Bu yoneticilerle alakali bilgilere sahip olmak,

iletisim ve iliskiler surecinde basarili olumasini saglamaktadir.

Gunimiz ¢aginda bu gesit bilgilere erismek ¢ok basitlesmistir. Sosyal medya, forumlar,
bloglar, Lin-kedIn ve diger profesyonel aglar hem iletisime gecme araglar1 olarak
sunulmus, hem de bilginin toplanmasi anlaminda ©Onemli kaynaklar olarak
kullanilagelmistir. Bu kaynaklarm diizenli bir stratejinin pargalar1 seklinde kullanimlari
gerekmektedir. (Kog, 2014)

2.4.8. Pazar Degerlendirme Siireci

Firmanin stratejik planlarina destek olan ve firmanin rekabet imkanlariyla uyumlu olacak
sekilde ilave pazar imkanlarinin saptanmasi, analizi ve belirlenmesi veya firmanin
pazarlama amaglar1 ve stratejilerinin iyilestirilmesi, pazarlama planlarmnin yapilmasi ve
pazarlama ugraslarinin faaliyete dokilmesi ve kontrolii hususunda bilgi temin edebilmeyi
niteleyen surece denir. Bu degerleme firmanmn global pazarlarla aralarindaki rekabet
yapisini, politik, ekonomik ve sosyo-kiiltirel cevrelerdeki degiskenleri saptayarak global
pazarlara girmeden 6nce karar verme asamasinda 6nemli bir siire¢ olmaktadir (Altunisik,
2002).
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2.4.9. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Arastirma siirecinin nihailestirilmesi fasli aragtirma raporuna dokimyle olacaktir. Rapor
iceriklerinde atilmis olunan her adimim yorum ve 6nerilere, sonug kismina dikkat edilerek
ve bu bolimlerin dahil edilerek yalin, agik, dogru ve samimi bir sekilde rapora
yansitilmas1 gerekmektedir. Okuyucu bakimindan raporlarda bulunan ciddi 6nem arz
eden iki unsur bulunmaktadir. Bunlar, raporun anlasirliligi ve gerekli hassasiyet ve
ciddiyet nazarinda yapilmis nitelikte olmalar1. Bir pazar arastirmasi projesinde, mihim
olan durum onun gorintisi, uygunlugu ya da pedagojik tekniklerden ziyade, okuyan
kiginin sahip oldugu bilgihanesine yeni bir seyler katabilecek ve gelistirebilecek bir

potansiyeli bulunmayan atil bilgilerin barindirilmamasidir (Dogan, 2005: s. 60).

Kaynag1 nereden olursa olsun fark etmeksizin, uluslararasi pazarlama sorunlarini ¢6zmek
icin kullanilacak bilginin iki temel niteligi tasimasi gerekmektedir. Birinci nitelik
toplanmis olan bilginin “kalitesi”, ikincisiyse, sorunun ¢o6zimu hususunda ciddi bir
katkida olabilme giiciine bakilir, yani “faydasi”dir. Aym1 zamanda kusku yok ki, bu
faydanin katlanilanilacak olunan maliyetten daha avantajli olmasi gereklidir
(Karafakioglu, 2010: s. 325).

2.5. Masa Basi Uluslararasi1 Pazar Arastirmasi Siireci

Uluslararasi ticaret niyetiyle masa basinda bir ihracat veya ithalat aksiyonu icerisinde
olmak isteyen arastirmacilarin genel olarak takip etmesi gereken 3 yontem vardir.
Asagida bahsedilen bu yontemler 15181inda en etkili ve saglikli olan yontem ise ticari ve

ekonimik istatistiklerin analizi ve degerleme strecidir.

Diinyada gelisen durumlarin ginliik takibi: Sirketlerin faaliyet alanlariyla alakali global
pazardaki degisim durumlarini ve hususi projelerle alakali gelismeleri diizenli takip

etmelidir.

Ekonomik ve ticari ve istatistiklerin analizi: Ticari istatistikler genel anlamda {trin
gruplar1 veya tlkeler bazinda hazirlanirlar. NUfus ve nifus dagilimi gibi demografik
yapilarla alakali gostergeler, Kisi basina diisen milli gelir dizeyleri, sektorel tretim
miktarlar1 gibi genel ekonomi ile alakali istatistikler bir sirketin trtanleri igin potansiyel

pazarlarin saptanmasinda en miihim istatistiklerdir. Internet alanindaki web sayfalar1 ve
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e-mail yoluyla temin edeceginiz bilgiler elektronik mecrada faydalanacaginiz verilerdir.
Ihracat1 gelistirme kurumlary, dis ticaret miisavirlikleri, sanayi ve ticaret odalari,
kutiiphaneler ve farkli kaynaklardan temin edebileceginiz bilgiler ise yaymnlanmis

kaynaklar1 temsil etmektedir.

Bunyesinde ¢ok miihim bilgiler barindiran masa basi arastirmalar1 ve kaynaklarininda
cesitli eksikliklerinin olabilecegi géz oniinde bulundurulmalidir. Cesitli tlkeler bazinda
yillara gore iliskilendirilmis istatistiki bilgiler minimum iki yil evveline ait olup ve hizmet
sektorlerine ait veri ve bilgilerin ulasimina genellikle rastlanilamamaktadir. Kisi basma
diisen gelir duzeyleri, nifus ve nifus dagilimi gibi genel ekonomi ve demografik yapilarla
alakali ¢ogu ticari istatistiksel raporlar tcretsizdir. Fakat hususi raporlar ve detayli
arastirmalar i¢in 3.000 dolar ile 20.000 dolar arasinda degisiklik gosteren bir mali 6denek
gerekebilmektedir.

Uzman gorisinin alinmast: Uzman goruslerinin o6grenilmesi hususunda gesitli usuller

bulunmaktadir.

. Uluslararasi ticaret ve pazarlama danigsmanlarindan yararlanma.

. Seminerler, workshoplar ve uluslararasi ticari faaliyetlere katilma.
. Ticaret ve sanayi odalarindaki uzmanlarla gorusme.

. Benzeri urunleri ihrag eden basarili ihracatgilarla goriisme.

Masa bas1 arastirmalar1 arastirmaciya arzu ettigi hedef pazara daha dinamik ve donaniml
bir sekilde girmeyi tesis etmesi, bu bilgilerin dénceden teminiyle pazarda sonradan

olusabilecek zaman kaybinin 6nline gecmektedir.

Masa bas1 pazar aragtirmalarinda verilerin derlenmesi ve analizi ugras gerektiren ve zor
bir siire¢ olmaktadir. Fakat giiniimiiz diinyasinda internet kullanimi veri ve bilgilerin

erisimini ¢ok pratik bir seviyeye tasimistir (Ihracat Genel Miidiirliigii, 2012).

Uluslararas1 pazar arastrmalarinda masa basi pazar arastirmasi ve yerinde alan
arastirmasi olarak birbirini tamamlayan iki farkli usiil bulunmaktadir. Genellikle ilk
olarak masa basi c¢alismalar1 bunun ardindan ise yerinde pazar arastirmalari

yapilagelmistir.

Masa bas1 pazar arastirmalart iki ayr1 yontemle yapilmaktadir.
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J Hedef pazarm se¢imi

o Hedef pazar potansiyelinin degerlendirilmesi

Masa basi ¢aligmalar1 ile firmalar birincil olarak hedef pazarlarni saptamakta, daha
sonraki adim iginde bu pazarlarm uyumlu olup olmadigi hususunda bir fizibilite

arastirmasi yapmaktadirlar yani hedef pazarlarin potansiyellerini 6lgmektedir.
Masa bas1 arastirmalar1 U¢ temel ustille yapilmaktadir:

Dinyada gerceklesen gelismelerin giini giinline takip edilmesi: Sirket, faaliyet alani ile
alakali uluslararasi pazarlardaki degisimleri ve 0zel projelerle ilgili gelismeleri takip

etmelidir.

Ticari ve ekonomik istatistiklerin analizi: Ticari istatistikler ¢ogunlukla iiriin gruplari
veya Ulkeler seklinde sunulmaktadir. Nifus ve niifus dagilimi gibi demografik yapilarla
alakali degerler ya da kisi bagina milli gelir rakamlari, sektdrlere gore degisen Uretim
hacmi gibi makro ekonomiyle alakali istatistikler bir sirketin Ortnd icin potansiyel
pazarlarm saptanmasinda en Onemli verilerdir. Internet tabanmda yaptigmiz
aragtirmalarda web sayfalar1 ve e-mail ile temin edeceginiz veri veya bilgiler elektronik
temelli sahip oldugunuz veri pargalaridir. Elektronik alemde ve basili yaymlarda;
Ihracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterlikleri, Thracat1 gelistirme kuruluslari, dis ticaret
miisavirlikleri, ticaret ve sanayi odalari, kiitiiphaneler ve diger ¢esitli kaynaklarin veri

tabanindan temin edebilirsiniz.

Masa bas1 arastirmalarina yonelik veri tabanlar1 6nemli bilgiler icermekle beraber bazi
eksikliklerinin de olacagi yadsinmamalidir. Baz1 iilkeler nezdinde yillara gore verilen
istatistiki bilgiler minimum 2 yil éncesine ait olup ayrica hizmet sektoriinde bilgi cogu
kez bulunmamaktadir. Niifus ve niifusun dagilimi, kisi basma gelir diizeyi gibi
demografik yap1 ve genel ekonomiyle alakali gogu ticari istatistik herhangi bir tcrete tabi
degildir. Fakat 6zel raporlar veya ¢alismalar igin 100 ila 1000 $ paritesinde degisiklik arz

eden bir maliyetin karsilanmasi bilinmelidir.

Masa basi arastirmasi arastirmacisinin hedef olarak belirlenmis pazara daha hazirlikli ve
donanimli bir sekilde ulagsmasini temin ederek, bu tarz bilgilerin arastirmasiyla pazarda

icinde olusmas1 muhtemel zaman kaybinin 6niine gegcilecektir.
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Masa basi pazar arastirmalarinda verilerin toparlanmasi ve analizi zahmetli ve sikici bir
stre¢ olabilmektedir. Fakat giiniimiiz sartlarinda internet kullaniminin hayatimiza kattig1
pratiklik ve hiz, bilgi kaynaklarina erisimde ciddi bir firsattir. Pazar aragtirmasi
uygulamasi siirecinde internet yardimiyla erisebileceginiz kaynaklarmn listesini, Orta
Anadolu Ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterliginden temin etmeniz miimkindir (OAIB,
2019).

Masa bas1 pazar arastirmalarinin agamalar1 asagidaki gibidir,

. Amag

. Uriiniin Smiflandiriimas:

. Bilgi Kaynaklarinin Tespiti
. Verilerin Smiflandirilmasi

. Veri Bankasini Olusturma

Amag, hedef olarak belirlenmis bir Glke ve bu belirlenen tilkedeki potansiyel miisterilerin
saptanmasidir. Pazar arastirmasiyla sirket hedef pazarlarla ilgili stratejisine karar verecek

ve bu pazarlar kapsaminda uygulanmasi planlanan pazarlama karmasini uygulayacaktir.

Uriiniin smiflandirilmasi, etkin ve dinamik bir pazar arastirmasini baslatmanin ilk
basamagi tirettiginiz veya Uretmek istediginiz malin uluslararasi literatiirde bilinen haliyle

smiflandirilmasmin yapilmasi gerekmektedir.

Ticari istatistiklerin ¢ogu kaynaklarda tirtin siniflandirmasi ile beraber konumlandirilirlar.
Bu kaynaklar sizin drlnleriniz icin uyumlu iilke ve pazarlar1 saptamanizda destek

olacaktir.

Ulkemizde  uluslararast  ticaret  istatistikleri ~ "ARMONIZE  SISTEM
NOMANKLATURU" kisas almarak 12'li sekilde hazirlanmistir. Armonize Sistem,
Giimriik s birligi Konseyi tarafinca 14 Haziran 1983 tarihli kabul gérmiis Uluslararasi
Armonize Mal Tanimi ve Kodlamasi Anlagsmasina dayanmaktadir. Boylece uluslararasi
istatistiklerin toplanmasi, mukayesesi ve glimriige giris tarife cetvellerinin diizenlenmesi
basitlestirilmistir. Uriiniiniiziin armonize sistem numarasmi Orta Anadolu fhracatci

Birlikleri Genel Sekreterligini temin edebilmektesiniz. (OAIB, 2019)
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Uriiniiniizii  siniflandirdiginizda Dinya ve Turkiye ticareti ile alakali verileride
ulastigimizda Urdnundzin ve/veya sektorunizin butlin Dinya ve Turkiye cgapindaki

durumlar1 hakkinda detayl bilgiler elde edilebilmektedir.

Bilgi kaynaklarmm tespiti, pazar potansiyelinin ve pazarin degerlendirilmesi igin
yapmay1 hedefledigimiz arastirmada yararlanacagimiz bilgi kaynaklar1 da farkli
sekillerde  kategorize  edilebilir.  Bilgi  kaynaklari, uluslararasi  pazarlarda
gerceklestirilecek pazar arastirmalari esnasinda sahis ya da kurumlarin kendi 6zel
emekleriyle temin ettikleri gergek bilgilerin kaynaklar1 bulundugu gibi yurtdisinda
bulunan miisterilerle yapilacak yazigmalar, proforma faturalar vb. sirketin kendi dahilinde
sahip oldugu bilgilerden, yurt haricindeki arastrma kuruluslarindan, ulusal ve
uluslararasi orgiitlerden bedelli yada bedelsiz bir sekilde temin edilebilen etit, rapor ve

arastirmalar tarzinda hazir veriler olabilmektedir.

Bilgi kaynaklarimiz firma dahilindeki kaynaklar, Turkiye'de veya Uluslararasi

kuruluslardan temin edilen bilgiler seklinde de kategorize edilebilir.

Internet i¢inde bulundugumuz cagda Ozellikle giincel nitelikte ticari bilgi icin onemi
biiyiik bir kaynaktir. Asagida belirttigimiz yurt dahilindeki ve uluslararasi kurumlarmn
web sayfalarindan ticari bilgi temin edilebilir. Ornek olarak; Ticaret Bakanligi web
sitesinde (www.ticaret.gov.tr) Tiirkiye Ihracat¢ilar Rehberi mevcuttur. Bu rehber
vasitasiyla Turkiye dahilindeki tim firmalarin hangi iiriinii nereye ihrag ettigini ve buna
benzer bir¢ok verileri temin edebilirsiniz. Bu hizmet sayesinde rekabet ettiginiz firmalar
nezdinde ihrag ettikleri Grunlerin trafiginde derin bilgi sahibi olabilir ve firma olarak siz

de o pazarlarda Urtnlerinizle faaliyet gdsterme yoluna gidebilirsiniz.

Firmalarin pazarlama departmanlarinin blinyelerinde miisteri listeleri, satis raporlari, satis
kayitlari, saticilarla gergeklestirilen yazigmalar, bayi yazigsmalar: bulunmaktadir. Miisteri
hizmetleri departmani1 miisterilerden gelen olumlu ya da olumsuz geri doniisler (6vgu ve
sikayetler) ogrenilmektedir. Muhasebe departmaninda ise duzenli bir sekilde mal
sevkiyati, satig siparigleri, stok ve tutundurma maliyeti gibi hususlarda bilgi toplanip

islenmektedir.

Iyi nitelikli bir pazarlamaci her arastrma sonucunda topladig: bilgi ve verileri tekrar
kullanima elverisli olarak diizenli bir sekilde arsivlemelidir. Dosya ve kartlarda muhafaza

edilebilecek evraklar arasinda 6nceden yaptig1 arastirmalar1 ve projelerinden elde ettigi
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bilgi ve verilerin yaninda dergi ve gazetelerden derlenmis haberler ve sirketine gelen

diger yayinlardan temin edilmis ilgili belgeler ve yazilar mevcuttur.

Tum Ulkelerin blnyesinde ticareti gelistirmek igin faaliyette bulunan devlet kuruluslar
bulunmaktadir. ihracatci Birlikleri Genel Sekreterlikleri, Ticaret Bakanligi, Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK), Eximbank gibi kamu kuruluslarmdan ticaret ve ekonomi ile
ilgili istatistikleri, ihracat rehberlerini iilke ve lirin profillerini, sektdr raporlarini temin

edebilirsiniz. Bu bilgilere kurumlarin web sitelerinden de erismeniz mimkindur.

Turkiye'nin uluslararasi ticareti ile alakali veriler armonize sistem numarasina gore 2-
12'li bazda, Ticaret Bakanhgi, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Ihracat¢1 Birlikleri
Genel Sekreterlikleri kayitlarinda mevcut olup, bu veriler ilgili kuruluslardan talep

olusturularak kolaylikla erisilebilir.

Uluslararas ticaretle alakali verilerin, etkili, hizli ve dogru bir sekilde ihracat¢ilarimiza
sunulmasi, ihracatin tUm asamalarinda rehberlik ve danigmanlik yapilmasi, uluslararasi
ticaretle ilgili tim konularda iiyelerden, diger sirketlere, Universiteler, kurum ve
kuruluslar ile diger sahislardan telefon, e-posta ve faks ile ulasan tiim suallere, sahip
olunan tecriibe, genis veri, bilgi taban1 vasitasiyla en kisa zamanda yanit verilmesi
hedeflenmektedir. Pazar arastirmasi ile ilgili olarak; tilke ve sektor raporlari, istatistiki
veriler ve dis ticaret mevzuat: konularmda bilgi almak icin Orta Anadolu Ihracatg1
Birlikleri Genel Sekreterligi ile iletisime gec¢ip tiim bilgilere kapsamli bir sekilde
erisebilirsiniz (OAIB, 2019).

Ihracat islemi hedeflenen iilkenin Tiirkiye'deki ticaret ataseligi, konsoloslugu veya
elciliginden o iilkeyle alakali dis ticaret istatistikleri, glimriik mevzuati ve iilkenin ticaret

ve sanayisi ile ilgili bilgilede erisilmektedir.

Ticaret Miisavirlikleri de bulunduklar: tilkedeki pazara iliskin gesitli veri ve bilgileri,
talep edildiginde ihracat¢ilara sunmaktadirlar. Ayrica www.musavirlikler.gov.tr web
adresinde, bir¢ok Ticaret Miisavirliginin web siteleri bulunmakta, bu sayfalar araciligiyla
ilgili ilkenin mevzuati, is ve yatrim yontemleri, misavirlik raporlar1 gibi bilgilere

erisilebilmektedir.

Ticaret miisavirliklerinin adreslerine www.musavirlikler.gov.tr web sayfalarindan

ulasabilirsiniz.
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Uluslararast kurumlarin yaymlart ¢ok zengin bir bilgi hazinesi barindirmaktadir. Bu

kaynaklarin baslicalar1 asagida belirtilmistir.

Birlesmis Milletler Teskilat1 tarafinca yayimlanmis olan "Birlesmis Milletler Istatistik
Yillig1" (The United Nations Statistical Yearbook).

IMF-Uluslararas1 Para Fonu kurumunun aylik bazda paylastigi "Uluslararas1 Finansal

Istatistikleri" (International Financial Statistics)

ITC-International Trade Center (Uluslararasi Ticaret Merkezi), Merkezi olarak
Cenevre'de kurulan bu kurumdan ulkeler nezdinde sektorlerine gore toplam ticaret
istatistikleri temin edilebilir. BOylece tlkelerin sektorlere gdre dunya ticaretindeki

siralamalarinin ve degerlerinin takibi ticari bir istihabarat firsat1 katicaktir.

WTO-World Trade Organisation (Diinya Ticaret Orgiiti), Diinya Ticaret Orgitiinden
diinya ticareti ile ilgili gtincel bilgileri ve sektorlerle ilgili Diinyadaki genel egilimler

konusunda bilgi edinebilirsiniz.

Diinyadaki Ihracat¢1 Birlikleri Benzeri Kuruluslar (Dis Ticareti Gelistime ve Destek

Kuruluslar)

Cogu iilkenin dis ticareti gelistirme kurulusundan o iilke ile ilgili ekonomi ve ticaret
bilgilerini 6grenebilirsiniz. Ornegin Ingiltere'de faaliyet gdsteren Trade Partners
(www.tradepartners.gov.uk) isimli kurulus diinyadaki bir¢ok iilkede belirli sektorler

hakkinda raporlar yayinlamaktadir.

Diinya Bankasi'nin "Y1llik Raporlari"nda gesitli tilkeler ve iilke gruplar1 i¢in hazirlanmig
0zel raporlar yaninda, sanayilesme dereceleri ve gelir diizeylerine gore gruplanmis 124
iilke i¢in toplam niifus, kisi basina diisen gelir, yillik enflasyon orani, sektorler itibari ile

iiretim degerleri, ithalat-ihracat kiymetleri gibi bilgiler edinilebilir.

Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiiti OECD'nin ¢esitli yaymlarinda, 6zellikle iiye
ulkelerle ilgili dnemli ekonomik gdstergeler iceren genel istatistiklerde (General
Statistics) ihracatgilar i¢in ¢ok faydali bilgiler bulunabilir. (TIM, 2019)
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2.6. Ticari Bilgi Kaynaklan

Asagida bulunan indexler ticari bilgi kaynakli olup masa bas1 Pazar arastima kapsaminda
veri/ bilgi tiirline ve 6zelligine gore erigimini saglayan diinyada kullanilan en profesyonel

bilgi kaynaklarmi cinslerine ayristirilarak derlenmistir.

2.6.1. Ticari istatistik Siteleri

Ticari istatistik siteleri, ihracat ve ithalatta firmalarin {ilkeler bazinda arastirmacilara

sundugu sayisal ve gorsel istatistik siteleridir.

www.trademap.org/
www.fita.org
www.rba.co.uk
WWW.Nexis.com

www.dialog.com

www.library.dialog.com
www.globaledge.msu.edu
www.fuld.com
www.skyminder.com
www.loc.gov
www.globaltrade.net
www.aip.completeplanet.com
Wwww.intracen.org

www. llrx.com
www.dowjones.com
www. llrx.com

www.emarketservices.com
www.cbi.eu/marketinfo
tmdb.wto.org
www.emarketservices.com

exporthelp.europa.eu/thdapp/index_en.html


http://www.dialog.com/
http://www.emarketservices.com/
http://www.cbi.eu/marketinfo
http://www.emarketservices.com/

WwWWw.investmentmap.org

madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

http://www.epingalert.org/en
https://www.cia.goVv/library/publications/the-world-factbook/index.html

www.intracen.org/ByCountry.aspx

2.6.2. Pazar Siteleri

Pazar siteleri, arastirmacilara veri ihtiyaci duyduklar1 pazarlar i¢in kapsamli bilgiler

sunan sitelerdir.

www.marketresearchworld.net
www.marketresearch.com
www.reportbuyer.com
www.datamonitor.com
Www.euromonitor.com
www.freedoniagroup.com
www.frost.com

www.mintel.co.uk
www.worldmarketintelligence.com

www.buyusainfo.net

2.6.3. Firma Rehberleri

Firma rehberleri, ihracat ve ithalat kapsaminda faaliyet gosteren firmalarin listelerini

iceren indexlerdir.

www.hoovers.com
www.worldbox.net
Www.manta.com
www.rba.co.uk
www.worldbox.net
www.faust-information.com

WWW.kompass.com
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www.solusource.com
www.importerlist.com
WWW.maceuro.com
www.dowjones.com
WWW.custom.onesource.com
www.chamberdirectory.worldchambers.com
www.wlw.de
WWW.europages.com
www.ubifrance.com
WWW.SUperpages.com
www.spainbusiness.gen.tr
www.webstersonline.com
www.siicex.gob.pe
www.ccrs.info
WWW.zawya.com
www.reachgulfbusiness.com
www.aladi.org
www.zakmedia.ru
www.kontragent.com
WWW.russica-izvestia.ru
www.eximbase.com
WWW.COrprussia.com
WWW.rcompanies.com

Www.incywincy.com

2.6.4. Istatistiki Veri Kaynaklar1

Istatistiki veri kaynaklari, arastirmacilarin herhangi bir bilgi ve istihbarat olmaksizin
pazarlara verimli bir sekilde nufiis edemeyecekleri igin 6n arastirma ve ¢esitli sayisal

veriler sunan sitelerdir.

www.rba.co.uk
www.offstats.auckland.ac.nz

WWW. intracen.org


http://www.incywincy.com/

comtrade.un.org
Www.nationmaster.com

WwWw.statista.com

www.standardsmap.org

2.6.5. Finansal Durum Rehberi

Finansal durum rehberi, firmalarin mali durumlarini igeren rehberlerdir.

www.rba.co.uk
www.bvdinfo.com
www.ft.com
www.hoovers.com

www.dnb.com

2.6.6. Gumruk Veri Tabanlari

Gumrlk veri tabanlari, tlkelerin giimriik giris ¢ikislarinin kontrol ve kayit altinda
tutulmas1 neticesinde bu siiregteki liriinlerin miktarlari, cinsileri veya mali degerlerinin

sunuldugu veri tabanlaridir.

www.tradeinfo365.com
WWWw.sicex.com
www.infodriveindia.com
https://www.piers.com
www.zepol.com

WWW.rusimpex.ru

www.macmap.org (IGEME, 2019)
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3. IHRACAT PERFORMANSI

Bu bolum ihracatin tasviri ve ¢esitleri, ihracat performansi ve 6lgiitleri gibi konular ele

almacaktir.

3.1. ihracat Tanim

Giuinumuzde teknoloji ve iletisimde meydana gelen gelismelerin etkiledigi olaylar ve
surecler kiiresellesme kavramu ile agiklanmaktadir. Mal ve hizmetlerin, hammaddenin ve
ozellikle bilginin artan bir sekilde ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi dolasima girmesi

dunyadaki ekonomik iliskileri de etkilemistir (Erbay, 1996: s. 3).

Kiresellesme siireci ile birlikte ihracat, isletmelerin ekonomik olarak buytmesini
saglamis ve isletmelere rekabette en onemli avantaj olarak on plana ¢ikmistir.
Gunumuzde ihracat, tulkelerin ekonomik zenginligi, issizlik sorununun ¢6zimi,
ekonomik biiyime ve yiiksek refah seviyelerine ulasmak igin 6nemli bir adim olarak
kabul edilmektedir (Aygiin, 2010: s. 115).

[hracatin uluslararas1 literatiirde bircok tanimi bulunmaktadir. Thracatin cesitli

kaynaklarda yapilan tanimlar1 su sekildedir:

Bir isletme i¢in uluslararasi pazarlarda var olmanin en temel yolu olan ihracat, mal ve

hizmetlerin ulusal sinirlarm 6tesine sevk edilmesidir (Keegan, 1989: s. 294).

Beseli (1997)’ye gore ihracat; kar elde etme amaciyla musterilerin ihtiyaglarini, arzularini
ve tercihlerini tatmin etmek i¢in isletme olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi,

kullanilmasi ve denetlenmesi gibi faaliyetlerin uluslararasi alanda yapilmasidir. (s. 3)

Ihracat, dis pazarlara giris i¢in bir yol ya da bu pazara girmek icin kullanilan bir yontem
olarak tanimlanmustir (Griffin ve Putsay 2005: s. 346; Daniels ve Radebaugh, 1989: s.
439).

Thracat genis anlamiyla, bir iilkenin sinirlari iginde iiretilen veya baska bir iilkeden satin
alinan uriintin, yurt diginda belirli bir bedel karsilig1 satilmasini kapsayan bir siiregtir. Dar
anlamda ise, yurt disina yapilan irin satislar1 cercevesinde irinlerin yurt digina

gonderilmesini ifade etmektedir (Arzova, 2006: s. 5).
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Tablo 2. ihracat siireci basamaklan

. Thracatci Sifatinin Kazanilmasi

—_

. Pazar ve Miisterinin Bulunmasi

. Miisteri ile Detaylarin Goriistilmesi

. Misteri ile Anlagsma Saglanilmas1

. Akreditifin Tarafimiza Bildirilmesi

. Thracat i¢in Mallarin Hazirlanmasi

. 1lgili Evraklarin Hazirlanmasi

. Mallarin Sevk Aracina Teslimi

O| o0 J| O\ | K| W[ N

. Giimriiklemenin Yapilmasi

10. Sonug Islemlerinin Yapilmas1

11. Kambiyo Taahhitlerinin Yapilmasi

Kaynak: (Canitez, 2016: s. 11)

Ihracat, “dis satim” seklinde telaffuz edilen; bir Uriiniin tedaviildeki alakali mevzuata
uyumlu bir sekilde, ihracat belgelerini temin eden gercek ya da tiizel tacirleri tarafinca
yurt disina fiilen satis isleminin gergeklestirilmesi ve ekonomik karsiligmm yurt igine

getirilmesi islemidir (Hatipoglu, 1994: s. 3).

Ihracat, mal veya hizmetlerini iilke disinda treten tedarikci bir isletmeyle
karsilastirildiginda tedarikgi isletmenin kendi tlkesinde tretilen bir Griinin dis pazarda
satigidir (Bennet, 1998: s. 15).

Thracat, i¢ ve dis gevre unsurlarmin karsilikli etkilesimine kars: yonetimin ortaya koydugu
stratejik bir hamledir (Cavusgil ve Zou, 1994: s. 3).

Thracat, yabanc iilke piyasalardaki potansiyel miisterilerin saptanmas, iiriin satismin

yapilmasi ve urtnlerin tiketiciye ulastiriimasidir (Ecer, 2005: s. 316).

Thracatin literatiirdeki tamimma gore; ihracat, “bir Griiniin veya degerin tedaviildeki
Giumriik Mevzuatiyla Thracat Mevzuat’na uyumlu bir sekilde fiili ihracatin
gerceklesmesi ve Kambiyo Mevzuatinca tutarmin (bedelsiz ihracat harig) yurt igine
girmesini ya da Miustesarlik tarafindan ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislarmin

yapilmasidir” seklinde tanimlanmstir (Arzova, 2006: s. 5).
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Yukarida yapilan tanimlardan ortaya ¢ikan sonug¢ olarak ihracat, bir isletmenin
uluslararasi pazarlara girmesi i¢in kullanabilecegi en uygun ve kolay yoldur (Bradley,
1999: s. 284). Bu baglamda bir isletme i¢in ihracat, uluslararasilasma strecindeki ilk
admudir (Aykol, 2009: s. 6).

Guncel hayatta ihracatin iilkeler bazinda ekonomileri ve firmalar bakimindan ciddi
oneminin oldugu inkar edilemez bir gergektir. Ihracat, iilkenin ekonomi diizeyinin
gelisimi ve refahin1 yiikseltmesinde ciddi onemi bulunmaktadir. Bundan dolayr tiim
ulkelerin ihracata 6nem vermeleri ve ihracat hususunda kendi yapilarini gelistirmeleri
gerektiginden dolay1 uluslararas1 bunyede dinamik bir strateji kurmalar1 gerekmektedir.
Globallesmeyle beraber ihracat, her ¢esit 6lgekteki firma igin tiretmis olduklar1 mal ya da
hizmetleri sinir disinda bulunan pazarlara satma firsati1 sunan bir durum seklini almistir.
Bununla birlikte, tilkenin ekonomik diizeyinin gelisiminde de ciddi bir rol istlenmektedir.
Ayrica, ekonomi biinyesinde ihraca uygun retilen Uriinler ¢ogalirsa, ihracattan saglanan

degerler dogru orantili bir sekilde artma ivmesi kazanacaktir (Yicel, 2006: s. 5).

Sirketler bakimindan ihracat, mevcut bulunan fiziki ve insan kaynaklarmin aktif bir
sekilde kullanmasini, atil olan kapasitesini miimkiin oldugunca minimize etmesini, sirket
hacminin buytamesini ve bununla birlikte ulusal biiyiime planlarina erismesini
saglamaktadir. Sirketler, ulusal pazarlarin belirli bir yiikselis ve stabil evreye gegmesiyle
ya da pazar igindeki rekabet katsayisinin artmasi nedeniyle kar marjlarinin dismesi
neticesinde yeni yonelimler yapma arzusu icerisine girmektedirler. Buna bir ¢6ziim ise
arin ve hizmetlerini global arenada pazarlama yoluna girerek ve bununla birlikte kar
marjlarini yiikselterek bulma ¢abasidadirlar. Sirketlerin sahsa hususi bir Griin Uretmeleri
veya salt o sirkette tiretilmis bir mallarmin olmasi, sirketin ¢ok bir ¢aba harcamadan
uluslararas1 taleplerle tanismasina sebep vermektedir. Bundan dolay1 ihracat, sirketi
glloballestirerek, “uluslararas1 yonhi isletme” imaj1 vermesinde bir basamak olmaktadir.
Bundan dolay1 sirket, verimli Gretim, kalite ve daha aktif pazarlama faaliyetlerine yonelis
goOstermektedir, buna binaen tiiketiciler nezdinde firmanim kendi tiriinlerine kars1 pozitif

bir etken olusturma gabasma girmektedirler (Ozbek, 2009: s. 20).

Thracat, sirketlere iiretim hacimlerini arttrma imkan: saglamaktadir. Bundan dolay1
sirketlerin olgek ekonomileri, bilgi ve tecriibelerine olumlu etken katmasi Sonucu

drtinlerin birim maliyetlerinin minimize edilmesi durumu meydana gelir. Buna baglh
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olarak sirket global pazarlarda fiyat bakimidan daha rekabetgi bir konuma erigsme firsati

yakalamaktadir (Pagaman, 2010: s. 5).

Ihracat, firmalar nezdinde mihim oldugu kadar iilkelerin ekonomik sistemleri icin de
ciddi onem tasimaktadir. Turkiye’nin de iginde oldugu gelismekte olan tlkeler,
ekonomide kalkinma ve istikrarli bir buyime ivmesi i¢in gereken ileri seviye teknoloji,
ara mallar ve hammaddeleri ithalata dahil etmek zaruriyetindeler. Bu fasil gelismekte
olan tulkelerin doviz ihtiyaci problemini meydana getirmistir. Ekonomik anlamda gelisim
ve kalkinmak ic¢in ihtiya¢ olan bu dovizlerin ihracat kanaliyla temin edilmesi durumu

¢cozmiistiir (Sezen, 2009: ss. 8-9).

Ihracat, alaninda etkin, dinamik olmaya ve uzmanlasmaya iterek, iilkenin sahip oldugu
kaynaklar1 verimli bir sekilde degerlendiren, pazarlama hacmi bulunan mallara
yogunlasarak daha dinamik ve verimli tiretim, pazarlama ve dagitim yapilmasi hususunda
biiyiik katki saglar. Bununla beraber teknolojik yeniliklerin gelisimlerinin takip
edilmesini ve bu gelismelerin piyasaya yansitilmasina neden olmaktadir (Pagaman, 2010:
s. 4).

Bir tilke ekonomisinin degerlendirmesinde en 6nemli durum hizli ve istikrarli bir
ekonomik kalkinma asamalarinin nasil asilabilecegidir. Farkli bir ifadeyle “ekonomik
bluiyime degerinin nasil yiikseltilebilecegidir. Bu durumun cevabinda en istikrarli ¢6ziim

yontemlerinden birisi, ihracat potansiyelini ylkseltmektir (Yigidim ve Kose, 1997:s. 71).

3.2. Thracatin Cesitleri

Anlasma saglanabilecek sirketlerle goriismelerin kesinlesmesinin ardindan bir sonuca
ulasilmasiyla fiili olarak ihracat olmaktadir. Ihrac faaliyetlerini baslatmak igin
ihracatgilarin ilk olarak Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligine tasdik ettikleri giimriik
beyannamesiyle ihracatin yapilmasi: planlanan gumrik dairesine miracaat etmeleri

gerekmektedir.

3.2.1. Ozellik Arz Etmeyen Ihracat

Thrac1 kisitli veya bir kurulusun iznine uymayan veya bir sisteme dayali iiriinler listesi
haricinde olan ya da sisteme dahil olmadan yapilmis ihracat “Ozellik gerektirmeyen”

ihracat sayilir.
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3.2.2.0n izne Bagli Ihracat

Ihraci uluslararasi kanun, kararname, anlasma ve ilgili sair mevzuat uyarinca belirli bir
kurumun 6n iznine bagli olan Grlnlerin ihracatinda, ilgili kurumlarin 6n izinlerini aldiktan
sonra ihracat mevzuatlarini ve hitkiimlerini uygulamak sartiyla faaliyete gegirilmektedir.
Buna 6rnek olarak, Konya buinyesinde bir savunma sanayinde bir sirket oldugumuzu farz
edelim. Avrupa bolgesine ihracat faaliyeti ger¢eklestirme siirecindeyiz. Bu tarz konularda
da ihracat konusu firiiniimiiziin uluslararasi bazda anlasma, kanun, kararname vb.
mevzuatlar kapsaminda herhangi bir yaptirim olup olmadigmma hususunda dikkatli
olunmas1 gerekir. Sayet bu tarz bir kosul varsa ilgili birimlerle temasa ge¢mek

zorunday1z.

3.2.3. Kayda Bagl [hracat

Thrac kayitli iiriinler, miistesarlik tarafindan yayimlanacak olan tebligle belirlenmektedir.
Kayda tabi drinlerin listesi ek dahilindeki Grunlerin ihracatindan 6nce glmrik
beyannamelerinin Ihracatci birlikleri genel sekreterligi tarafinca kaydedilmesi gereklidir.
Ihracatg1 birlikleri genel sekreterligi tarafinca kaydi alinmis giimriik beyannamelerinin
gumriik yetkililerine sunulmasi siireci, ihracatgi birlikleri genel sekreterliginin onayladigi
tarihten itibaren uzatilmamasi taahhddiyle otuz giin olarak belirlenmistir. Fakat, tlkemiz
ihra¢ mallarina say1 kisitlamasi getiren Ulkelere yapiliyor olan, kisitlama kapsamina giren
drlinlerin ihracatina ait kayit mesruhati diisiilerek onaylanmis giimriik beyannamelerinin
gumriik idarelerine arz edilme siiresi, otuz giinden kisa veya uzun olaracak sekilde

miistesarlik tarafindan belirlenmektedir.

Bir ornek verilecek olursak, gida alaninda faaliyet gosteren bir firma olursak, bu kez de
irliniimiizle ilgili miistesarlik¢a belirlenen ihraci kayda bagh iiriinler listesine uyup
uymadigimiza dikkat etmeliyiz. Diizenli olarak miistesarlik¢ca yayimlanan tebliglerin
takibiyle Urlinlimiiziin bu kapsama girdigini gordiigiimiizde yapacagimiz Yine
beyannamemiz ile Urinumizin ihracat¢1 birlikleri genel sekreterligince kayit altina
alinmasi bagvurusunda durumunda bulunmaktir. Sonrasinda beyannamemizi giimriik

idaresine telim ederek islemlere devam edebiliriz.
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3.2.4. Kredili Thracat

Kredili ihracat talepleri, alic1 ile satict arasinda imzalanan ve ihra¢ edilecek malin cinsi,
degeri, 6deme plan1 ve 6deme slrecini kapsayan satis sozlesmesinin orjinali ve tirkce
cevirisi ya da araci banka tarafinca onaylanmis akreditif kiirsadlarinm orjinali ve tiirkce

cevirisi ile beraber ilgili ihracatci birlikleri genel sekreterligine yapilmaktadir.

Madde veya (lke siyaseti bakimindan Miistesarlik¢a getirilebilecek diizenlemeler
cercevesindeki Urlinlerle alakali kredili ihracat istekleri; Miistesarligin beyani
ogrenildikten sonra, bunun disinda kalan Uriinlerle alakali talepler ise satig sozlesmesinde
belirlenen kisaslar temlli dogrudan Ihracat¢1 Birlikleri Genel —sekreterligince

cozimlendirilir.

Kredili ihracat izin slreci, tiketim Urtinlerinde en fazla iki, yatirim mallarinda ise en fazla
bes yil olarak belirlenmistir. Bu siirecleri asan talepler sonuglandirilmak iizere incelenip,
ilgili ihracatci birlikleri genel sekreterligi tarafinca, goriisii ile birlikte miistesarliga sevk

ettirilir.

Thracatg1 birlikleri genel sekreterligi tarafindan kredili ihracat mesruhati azaltilarak
onaylanmis ihracat faaliyetleriyle alakali gimrik beyannamesinin, ihracat¢1 birlikleri
genel sekreterligi tarafindan onay tarihi itibariyle otuz gin icinde gumrik idarelerine arzi

gerekmektedir.

3.2.5. Konsinye Ihracat

Konsinye ihracat talepleri ihracatci birlikleri genel sekreterligine yapilmaktadir.

Madde ve/veya iilke politikas1 bakimmdan miistesarlik¢a getirilebilecek dizenlemeler
kapsamindaki Urtinlerle alakali konsinye ihrag istekleri; Miistesarligin goriisii alindiktan
sonra, bunun disinda kalan {iriinlerle alakali talepler ise direk ihracat¢i birlikleri genel

sekreterligince nihai sonuglandirilir.

Thracatg1 birlikleri genel sekreterligince konsinye ihracat mesruhati azaltilarak
onaylanmis glimriik beyannamelerinin otuz giin icerisinde gumrik idarelerine arz

edilmesi gerekir.

Ihracatgilar, konsinye seklinde gonderilen triinlerin net satisinin yapilmasindan sonraki

otuz gun igerisinde durumu, kendilerince diizenlenmis net satis faturasi ya da drnegi ve
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ihtiyag duyulan diger belgelerle beraber izni veren ihracatci birlikleri genel sekreterligine

ve arac1 bankay1 bilgilendirmektedir.

Ihracater birlikleri genel sekreterligi, verdikleri konsinye ihrag izinlerine ait bilgileri,
malin net satisinin taraflarina haber vermesinden itibaren bes giin igerisinde araci1 bankaya

ihbar etmektedir.

Konsinye selklinde gonderilen Griinln ihrag tarihi baz alinarak o tarihten bir y1l i¢inde net
satigl yapilmasi elzemdir. Bu slireg, hakli ve zorunlu sebeblere istinaden basvurulmasi
halinde, izni veren ihracatg1 birlikleri genel sekreterligi tarafindan iki yil daha uzatma

yetkisi bulunmaktadir.

Siiresi iginde satis1 gergeklesen Urinun bedelinin kambiyo mevzuati, satilamamasi

durumunda ise malin giimritk mevzuati kapsaminda yurda dondiriilmesi gerekmektedir.

Bir 6rnekle agiklamak gerekirse, miisteriler igin spesifik Urlnler tasarlamig bir tekstilci
oldugumuzu farz edelim. Karsi tarafta yer alan miisterimize net satis1 daha sonra
yapacagimiz bir malin ilk partisini veyahut numunelerini gonderdigimiz esnada
yaptigimiz olay konsinye ihracat olarak tasvir edilmektedir. Bu durumda teslimat dncesi,
satis faaliyetleri siireci ardindan belirli bir bildirim siiregleri ve islemlerini takip etmeniz

gerekmektedir.

3.2.6. Ithal Edilmis Malin fhrac1

Gumriik mevzuati kapsaminda serbest dolasima giren yeni ya da kullanimi olmus
drlinlerin ihraci genel kistaslar bazinda yapilmaktadir. Fakat, ihracatin desteklenmesi
yonlndeki mevzuat, yatrim mevzuati ile giimrilk mevzuatlarmm mahrecine iade

hiikiimleri saklidir.

3.2.7. Serbest Bélgelere Yapilacak Ihracat

Serbest bolgeler kapsamindaki ihracat, ihracat mevzuati kurallarina baghdir. Fakat,
dahilde isleme rejimi, KDV uygulamalar1 ve Tiirkiye ihracat kredi bankasi faaliyetlerine

dair mevzuat kurallar1 saklidir.

Salt, dahilde isleme rejimi, KDV uygulamalar1 ve Tirkiye ihracat kredi bankasi

faaliyetlerine dair mevzuat kosullarmin sakli oldugunu bilmek gereklidir.
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3.2.8. Ticari Kiralama Yoluyla Yapilcak ihracat

Ticari Kiralama yontemiyle yapilmas: diisiinlen ihracat istekleri, kiraci sirket veya
kurulus ile saglanan s6zlesme Tiirkge terclimesiyle beraber ve ticari kiralama yoluyla
yapilacak Thracat kapasamimda basvuru formu ek 2 ile iiyesi oludugu ya da hangi

bdlgedeyse o ihracatc¢i birligiyle yapilmaktadir.

Ticari kiralama s6zlesmesinin; malin birim fiyati, cinsi, miktar1, Kira siiresi toplam degeri,

doviz ya da TL seklinde nakit kira tutarina iliskin bilgileri barindirmasi gerekmektedir.

Ihracat¢r birlikleri, basvurular1 bu teblig kosullar1 baz almarak degerleme yapilir ve

uygun goriilen basvurular ticari Kiralama yontemiyle ihracatma izin verilmektedir.

Hacizli, ihtiyati tedbirli veya miilkiyeti muhafazali olan malm ticari kiralama yoluyla

ihracina, bu sinirlamalarm fes edildiginin tevsiki seklinde izin verilmektedir.

Muilkiyeti birden ¢ok sahsa ait olan Grundn, ticari kiralama vasitasiyla ihracata girmesi
durumunda, hissedarlarm ya da ortaklarin noter tarafindan onaylanmis izinleri

aranmaktadir.

Ticari kiralama yontemiyle yapilmasi diisiiniilen ihracatta zaman, ihracatgi birligi
tarafinca kira s6zlesmesine uyumlu bir sekilde verilecek sirectir. Bu sireg; fiili ihracat
tarihinden itibaren toplam ti¢ yili gecemez. Fakat, bu siire¢ hakli ve micbir sebeplere
istinaden dis ticaret miistesarlig: tarafindan ihracat genel midirliigii uzatilabilmektedir.
Bu hususta muracaat mercii, ilk iznin alindig1 ihracat¢i birlikleridir. Sirecin uzatim
isteklerinin iznin 6lum tarihinden evvel yapilmasi elzemdir. Fakat, stre¢ kapsaminda
yapilamayan istekler hakli ve zorunlu durumlarin tevsiki kaydiyla dis ticaret miistesarlig

ihracat genel miidirliigii tarafinca arastirilip nihai sonuca ulasilir.

Ihracatc1 birligince sunulan izinler, ilgili ¢ikis giimriigiine, kambiyo miidiirliigiine ve
talep sahibi sirkete bildirilmektedir. Ticari kiralamaya konu olan Griinin yurt disinda
satisinin yapilmas: durumunda satis tutarmin yurda sokulmasi kambiyo mevzuati

sartlarina baghdir.

3.2.9. Takas veya Bagli Muamele Yoluyla Yapilacak Ihracat

Takas veya bagli muamele talepleriyle alakali basvurular, ithalat¢iyla yapilan

sozlesmenin orijinali ve yeminli terciiman tarafinca yapilan Tirkge ceviri metni ve
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“Takas veya Bagli Muamele Basvuru Formu” ile beraber Ihracat¢i Birlikleri Genel

Sekreterligine yapilmaktadir.

Takas veya bagli muamele sdzlesmesinin; ithal ve ihrag¢ edilmesi arzulanan Grinn cinsi,
Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu G.T.L.P, miktari, birim fiyati, toplam degeri ve

sozlesme surecini bulundurmasi gerekmektedir.

Takas ya da bagli muamele yontemiyle ihracat izni verilmis ihracat faaliyetleriyle alakali

izin yazisinin otuz giin i¢erisinde gumruk idarelerine arz edilemesi gerekmektedir.

Takas veya bagli muamele iznine binaen faaliyetler, yururlikteki ithalat ve ihracat

rejimleri kapsaminda yiirtitiilmektedir.

Ihracat ve ithalat faaliyetleri, ihracat ve ithalatta talep edilen tim gumrik, vergi, resim ve
harclar ile fonlara uyumlu bir sekilde yapilmaktadir. Thracatin desteklenmesiyle alakali
mevzuat ile takas ya da bagli muamele konusu Uriin ve pesin 6demelerine binaen diger

mevzuat sartlar1 saklidir.

Ihrag ya da ithal edilecek mal/hizmet tutarmin, kismen veya tamami (riin, hizmet ya da

doviz ile 6denmesinin talebi mimkundur.

Takas veya bagli muamele hususu ihracat ve ithalat tutarlarmin mahsup ve transfer
faaliyetleri, kambiyo mevzuati kapsaminda isleme aracilik eden bankalar tarafindan nihai
sonuca ulastirilir. Fakat, takas veya bagli muameleye konu karsilikli 6deme

sorumluluklariin dengeli olmasi sarttir.

Takas veya bagli muamele konusu faaliyetlerin salt bir araci bankaca yurutilmesi
onemlidir. Fakat, takas veya bagli muamele izni alindiktan sonra ihracat ve ithalat
faaliyetleri halen yapilmamigsa, ihracat¢1 birlikleri genel sekreterligine ibraz etmek

sartiyla arac1 banka degisimine gidilebilir.

Takas veya bagli muamele izinlerinin siireci, 6 alt1 ay1 gegmemesi kosuluyla sirketin
bildirdigi sozlesmede bulunan sire kapsamindadir. Surecin sona ermesinden evvel
bagvurmak sartiyla ihracat¢i birlikleri genel sekreterligi tarafinca toplam ¢ yila kadar ek
sure verilebilmektedir. Ug yili gecen sireyi uzatma talepleri, ithalat taahhidinde
noksanlik olmasi durumunda gumrik miistesarligi’m gimrikler genel midirliga fikri

alinarak dig ticaret miistesarligi tarafindan ihracat genel miidiirliigii, ihracat taahhiidiinde
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ise dis ticaret miistesarligi’nin ihracat genel midirligi fikri alinarak ihracatgr birlikleri

genel sekreterligi tarafindan son verilmektedir.

Sozlesmede bulunan maddelerde degisim talepleri, akit taraflarin yazili bir mutabakati
olmasi kosuluyla, ihracatg1 birlikleri genel sekreterligi tarafinca

sonu¢landirilabilmektedir.

Yukarida bahsedilenlerin disinda kalan kosullar, dis ticaret miistesarliginin IThracat genel
mudirliga birimlerinin uygun bir goriisii alinarak, ihracatgi birlikleri genel sekreterligi

tarafinca ¢ozilmektedir.

3.2.10. Bedelsiz Thracat

Bedelsiz olarak ihra¢i miimkiin Uriinler asagida bahsedilmistir.

a) Gercek ya da tiizel kisiler tarafinca gétiiriilen veya gonderilen hediyeler, miktar ticari
teamiillere uygun numuneler ile reklam ve tanitim mallari, yeniden kullanima veya geri

dontistime konu ithal edilmis mal ve ambalaj malzemeleri,

b) Daha 6nce usuliine uygun olarak ihra¢ edilmis mallarin bedelsiz génderilmesi ticari
orf ve adetlere uygun pargalari, fireleri ile garantili olarak ihra¢ edilen mallarin garanti

stiresi i¢cinde yenilenmesi gereken parcalari,

¢) Yabanci misyon mensuplarinin, Tiirkiye’de ¢alisan yabancilarin, yurt disina hane nakli
suretiyle gidecek Tiirk vatandaglarinin, kalic1 veya gegici gorevle yurt disina giden kamu
gorevlilerinin, bu durumlarinin ilgili mercilerce belgelenmesi sartiyla, beraberlerinde

gotiirecekleri, gonderecekleri veya adlarina gonderilecek mal ve tasitlar,

d) Yurt disinda yerlesik tiizel kisiler, yabanci turistler ve yurt diginda ikamet eden Tiirk
vatandaslarinin beraberlerinde gotiirecekleri, gonderecekleri veya adlarina génderilecek

mal ve tasitlar,

e) Kamu kurum ve kuruluslari, belediyeler ve iiniversitelerin; gérevleri veya anlagsmalar

geregi gonderecekleri mal ve tasitlar,

f) Savas, deprem, sel, salgin hastalik, kitlik ve benzeri afet durumlarinda; kamu kurum
ve kuruluglari, belediyeler, {iniversiteler, Kizilay ile kamu yararina ¢alisan dernek ve

vakiflarin gdnderecekleri insani yardim malzemeleri.
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Yukarida bahsi gecen maddeler disinda kalan kosullar, dis ticaret miistesarliginin ihracat
genel midirligi goriisiine danigilarak, ilgili gimruk idaresi veya ihracatg1 birligi genel

sekreterligince ¢oziime kavusturulur.

A ve b bendlerinde bulunan Uriinlerden, degeri 100.000 Amerikan dolarma kadar olanlar
ile deger ya da miktar1 Gnemsenmeksizin d ve e bendlerinde bahsedilen Griinlerin bedelsiz

bir sekilde ihracat izni faaliyetlerini dogrudan ilgili glimriik idarelerince baslatilmaktadir.

A ve b bendlerinde bulunan driinlerden, degeri 100.000 ABD dolar1 ve yukarisi olanlarin
tutarsiz ihracat izni miiracaatlar1 ise, tutarsiz ihracat formu belirtilen diger ekler
tamamlanarak ihracatg1 birlikleri genel sekreterliklerince yapilmaktadir. Ihracatci
birlikleri genel sekreterlikleri, tutar1 250.000 ABD dolarina kadar olan tutarsiz ihrag
isteklerini kendileri ¢dzimlemektedir, 250.000 ABD dolar1 ve iizerindeki istekleri
fikirleriyle beraber dis ticaret miistesarligina ihracat genel midirligi ne sevk

etmektedirler.

Ihracatg1 birlikleri genel sekreterlikleri ve dis ticaret miistesarligi ihracat genel
mudirligl, vermis olduklar1 tutarsiz ihra¢ izinlerinin bir kopyasimni talep sahibine, bir

kopyasimi da ilgili gimrik idaresine sevk ettirirler.
Bedelsiz ihra¢ izinlerinin gecerlilik stireci 90 gun seklindedir.

C ve d bendleri kapsaminda yapilacak bedelsiz ihracata, direkt olarak gimriik idaresi
tarafindan izin verilmektedir. Fakat ¢ bendi kapsaminda bedelsiz ihraci yapilmasi
planlanan drlnlerin yolcu beraberinde tasmnmayip, 6nce veya sonra gonderilmesi
durumunda, Tirkiye’de satmn alma durumunun belgelenmesi, tasit gotiiriilmesi
durumunda ise tasitin trafik tescil kurumlarinca ve vergi daireleri tarafindan kayitlarin

kapatildiginin belgelenmesi gerekmektedir.

D bendi cergevesinde, yurt disinda bulunan yerlesik tiizel sahislar, yabanci turistler ve
yurt disinda bulunan Tirk vatandaslarinin, Katma Deger Vergisi Kanunu’un 11/1-b
maddesinde duzenlenmis istisnalardan yararlanarak yurt digmma gotiirecekleri,
gonderecekleri veya adlarina gonderilecek mal veya tasitlarin bedelsiz ihracina, satici
tarafinca verilen satig faturasi niishasi/veya satici tarafindan onaylanmis 6rneklerine

binaen, ilgili gumrlk idareleri tarafindan izin verilmektedir.
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Mevzu bahis satis faturasinin bir kopyasi veya satici tarafindan onaylanmis bir drnegi,
Turkiye istatistik kurumuna goénderilmesi temin edilmesi durumunda, ilgili gumrik

idarelerince glimrik mistesarligma gimrikler genel midirligii intikal ettirilmektedir.

Kanun, kararname ve uluslararasi sozlesmelerle ihraci yasak olan urunlerin bedelsiz
ihracatma izin verilmemektedir. hracat1 6n izne tabi olan driinlerin bedelsiz sekilde

ihracatinin yapilmasinda ilgili merciin 6n iznine binaen miimkiin olmaktadir.

Ihracatinda destekleme ve fiyat istikrar fonuna prim kesintisi yapilmis triinlerin bedelsiz
sekilde ihracatinin yapilmasi igin, mevzu bahis primlerinin verildigine dair banka
dekontunun gostermesi gerekmektedir. Fakat FOB degeri 1.000 ABD dolarini asmayan

urtinlerin bedelsiz bir sekilde ihracat: DFIF kesintisine bagli olmamaktadir.

Thrac1 kayda bagli iiriinlerle alakali teblig eki listedeki trlinlerin, degeri FOB 1.000 ABD

dolarini aganlarin bedelsiz sekilde ihracinda kayit sart1 aranmaktadir.
Bedelsiz ihracata konu olan Uriin, ihracatta uygulaniyor olan desteklerden faydalanamaz.

Yukaridaki diizenlemeler nezdinde yapilmasi muhtemel bedelsiz ihracat, standartlar ve

urlinlerle alakali teknik mevzuat sartlarina uyumlu degildir.

A, c, d, e ve f bendleri gercevesinde yapilmas1 muhtemel bedelsiz ihracatta, ihracatci

Birligine tiyelik kosulu aranmaz.

Karsiliginda herhangi bir tcret talep edilmeyen ihracat ¢esidi olan bedelsiz ihracata gore,
ilgili mevzuat ve miistesarlik¢a belirtilen kosullar icin bu durum mevzu bahistir. Burada
bilinmesi micbir durumlarla ilgili sartlarla birlikte, ihracata konusu Uriiniin gesitli ihracat

desteklerini alamayacagi ve bedelsiz ihracatta bir yillik gecerlilik siirecinin olmasidir.

3.2.11. Tiransit Ticaret

22/12/1995 tarihli ve 95/7623 sayili ihracat Rejimi Karar’nin 3. maddesinin e bendine
binaen, yurtdisinda veya serbest bolgelerde bulunan bir sirketten veya antrepodan satin
alinan Urlnlerin, Glkemiz Ustlinden transit sekilde veya direkt olarak yurtdisinda veya
serbest bolgelerde bulunan bir sirkete ya da antrepoya satis yapilmasma iligkin usul ve

kisaslar asagida deginilmistir.

Transit ticaret hususunda alis ve satis hareketlerindeki bedellerin arasinda lehte fark

olmas1 gerekmektedir.
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Fakat, alis ve satis hareketlerindeki bedellerin arasinda aleyhte herhangi bir farkin mevzu
bahis olmasi durumunda, transit ticaret formunun diizenlenmesiyle alakali talepler;
a) Aleyhte farkin, kambiyo mevzuatinda belirtilen genel terkin smirin1 asmamasi veya
genel terkin smirmi asmakla beraber kambiyo mevzuatinda belirtilen micbir neden

durumlarma dayanamasinin tevsiki seklinde alakali bankalar tarafindan,

b) Aleyhte farkin, genel terkin sinirini1 agsmakla beraber, miicbir sebep halleri disinda
kalan hakli kosullara dayandirilmasi halinde dis ticaret miistesarhginca ihracat Genel

Miidiirligi, son verilir.

Transit ticaret istekleri, “Transit Ticaret Formu” belirlenen ek 5 diizenlenmesi halinde

bankalara yapilmaktadir.

Transit ticarete mevzu olan urunlerle ilgili olarak, ithalat ve ihracat kapsaminda vergi,

harg, resim ve fon tahsil edilememektedir.

Gumrik idareleri tarafinca verilebilecek izne binaen, Urtnlerin Turkiye glmrik
bblgesi’ne geldiginde iscilik gérmesi icin gecici sureli depolama alan1 veya antrepolara

almmasi “ithalat” vasfinda degildir.

Uluslararas1 anlagsmalarla ticari yasak olan trlnler ile dis ticaret miistesarligi’’m madde
politikasinca transit ticaret faaliyetinde uygun gormedigi trlnler transit ticaret dahiline

girememektedir.

ithal ve ihra¢ faaliyetlerinin yapilmasma ambargo konmus ulkelerle transit ticaret

yapilamamaktadir.

Transit ticaret kapsaminda kullanilan bankacilik uygulamalar1 Disg Ticaret ve Kambiyo
Mevzuat: kapsamimda Tirkiye Cumhuriyet merkez bankasi tarafindan belirlenen
kistaslara gore sekillenir (IGEME, 2019).

3.3. ihracat Performansi Kavrami

Firmalarin ihracat islemlerini ne tir faktorlerin etkiledigine, bu etmenlerin ne sekilde
belirlendigi, ol¢iildiigii ve performans teriminin tam bir sekilde neyi niteledigini farkli
birden fazla firma tarafindan ilgilendirmistir. [hracat performansi terimi Ustiinde kayda
deger bircok analiz ve arastirma yapilmig ¢alismalardan birisi oldugu halde tasvir

edilmesi ve 6lctilmesi durumunda anlagsmaya varilamamustir. Ifade edilmelidir ki, ihracat
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performansmim hangi etmenlerden degisime ugradigi ve nasil bir dlgiim yapilacagini
hususunda muhim fikir tezatliklari meydana gelmistir (Aaby ve Slater, 1989: s. 7;
Thirkell ve Dau, 1998: s. 813; Zou ve digerleri, 1998: s. 38).

Thracat performansi, Cavusgil ve Zou (1994)’nun yaptig: tasvire géore, firmanm global
bazda pazarlara ihracat planlamasi ve buna binaen planlama yontemlerinin aktif
kullanilarak mamul satma sonucu olusan ekonomik ve stratejik sirket gayelerinin ne

sekilde olustugunu gdstermektedir (s. 4).

Sirketler, ureticilerin (sahislar da dahil olmak tizere) ekonomik dstiinlik elde etmek
arzusuyla bir araya gelmesi ile meydana gelmektedir. Uretici varliklarmn sahipleri, sahip
olduklar1 varliklar: tatmin eden bir gelir elde ettikleri veya toplam riskle ayarlanmis
toplam gelirleri herhangi baska bir alternatif buyik gelir sagladigi siirece firmaya
tanitacaklardir. Bu durumda, sirket performansi, sirketin tretici varliklar1 kullanarak
meydana getirdigi deger ile bu tretici varliklarin sahiplerinin elde etmeyi umduklari

degerle mukayesesi ile tasvir edilebilir (Barney ve Clark, 2007: s. 25).

Firmanin olusturdugu deger umulan deger kadar oldugu muddetce tretici varliklarin
sahipleri bu varliklar1 firmaya teshir etmeye devam ederler; yaratilan deger umulan
degerin asagisinda oldugu zaman da varliklar: alternatif firmalarda degerlemesi yoluna

gideceklerdir.

Firma tamamiyla varliklarin sahiplerinin umdugu oranda deger olusturdugunda normal
ekonomik performans sergilemis demektir. Firmanmn olusturdugu deger umulandan az
oldugu takdirde disiik ekonomik performans, yiiksek oldugu durumlarda ise yiiksek
ekonomik performans sergilemis demektir. Yiksek ekonomik performans sergileyen
firmalar deger olusturan firmalar olarak rekabet imkani kazanmis olurlar. Literatiirde
firma stratejileri, rekabet giicii avantaji veya surdirilebilir rekabet avantaji ile tasvir
edilen terimlerle anlatilmak istenen, firmalarin ne yollarla ya da neler yaptiginda yiiksek

ekonomik performans gdsterecekleridir.

Konuya ihracat performansi bakimindan ele alindiginda, ihracat performansi, genellikle
firmanin uluslararas: satiglarindan temin ettigi ¢iktilar olarak tasvir edilmektedir
(Shoham, 1998). Uluslararasi satiglardan temin edilen ¢iktilar ytiksek marjda ise ihracat

performanst yuksek anlamma gelmektedir. Ciktilar performansin finansal, stratejik
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yonleri ve degisimie ayak uydurabilecek sekilde bellirli zaman araligini kapsamalidir
(Madsen, 1987; Shoham, 1998).

Uluslararasi pazarlama dalinda yapilan arastirmalarda Bilkey (1982) ve Cooper ve
Kleinschmidt (1985) ihracat performansmin ihracat pazarlama stratejisiyle iligkisi oldugu
onerilmistir. Fakat, arastirmalardaki yontem degiskenlikleri sebebiyle ne tarz bir iliski

oldugu tam manasiyla saptanamamistir (Aaby ve Slater, 1989: Madsen, 1987).

Uluslararast satig islemlerinde sirket performansi arasindaki baglantilar1 inceleyen
projelerde, Grant (1987) ingiltere’deki firmalarin yurtdist bazli iiretimleri (ucuz
isgiciinden yararlanarak maliyet avantaji) ile performanslari arasinda pozitif bir iligki;
Bithner (1987) cografi farklilastirma ile Bati Almanya temelli firmalarin hisse senedi
sahiplerinin mal varlig1 arasinda pozitif bir nokta; Geringer ve dig. (1989) globallesmenin
derecesi ile Amerikan ve Avrupali ¢ok uluslu sirketilerin performanslar1 arasinda pozitif
iliskileri kanitlamiglardir. Bithner’in (1987) bulgularina gore uluslararasilagsma satis
hacmini hizli bir sekilde artiran bir strateji temin etmekte, yatirimlarin geri 6deme
surecini minimize etmektedir. Bunun yaninda, global stratejiler farkliligi engeller
niteliktedir. Bundan dolayi, firma performansi ile ihracat arasinda pozitif bir baglanti
olmas1 beklenmektedir (Ito, 1997). Ayrica, Schmalensee (1985), Amerikan sirketlerden
temin ettigi capraz kesit verileri ile pazar paymin (pazarda tekel konumunun sagladigi

getiri) karlilik ile ¢ok giicli bir iliskisinin oldugunu saptamustir.

3.4. Thracat Performans: Olgiitleri

Bilkey (1978) ihracat performansiyla alakali birinci literatiir arastirmalarindan birine
imza atmustir. O zamana kadar yapilagelen tim caligmalar1 kapsamasi ve bahsedilen
calismasinda 11 tlke ile alakali yapilmig 43 adet ¢alismayi incelemistir. Bilkey’in (1978)

sonuglar::

Thracatin gelisiminin ayn1 piyasalarda basit ihracat deneyimi kazamlmasiyla baslayan ve
farkli yabanci pazarlara yayilmis ve nihayet yurtdisinda bir iretim tesisi kurulmasi ile

sonuglanan bir 6grenim zamanlamasma tabi oldugunu,

Thracat motivasyonunun uzun siirecte biiyiime gelismeyle olmas1 gerektigini kisa siirecte

karlilik amaci guidulerek olmamasi gerektigini,
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Yonetim kalitesinin de ihracatin basarilarmm en temel ve en biytk belirleyici etmeni

oldugu belirtilmelidir.

Ihracat incelemerinde, ihracat performanslarinmn 6lciimlerinde kullanilmis sayisal
degerlerden en yogun kullanimda olanlar1 karlilik Bilkey (1982), Cavusgil ve Zou (1994),
Madsen (1989), satis hacmi Cooper ve kleinschmidth (1985), Madsen (1989) ve ihracat
oranmin buyimesidir (Cavussgil ve Zou, 1994; Shoham, 1996). Buna ek olarak, ihracat
yogunlugu kullanilagelen diger bir ihracat performanslarmin o6lgim gostergeleridir.
Thracat satis islemlerinin toplam satislara orani, ihracat karlilik oranlarinm tiim karliliga
orant ise en ¢ok kullanila gelen ihracat yogunlugu ol¢ttlerinden birisi seklinde g6z 6niine

alinmaktadir.

Salt bir performans 6l¢titii firmanin iyi kosullarda olmasi gerektigini gostermeye yetmese
de firmanin koti kosullarda olup olmadigini gosterme hususunda yeterli gelmektedir
(Lages vd., 2005: s. 82). Birden fazla degisik ihracat gostergesi firmanin genel durumuyla
alakali hatali bir durum gézlenmemisse firmanin genel olarak iyi bir durumda oldugu
sOylenmesine ragmen yalniz bir ihracat gostergesinin hatali olmasmimn ihracatin dogru
olup olmadigini saptamak icin Kkafidir. Olgiitlerin fazla olmasi firmalarm gercek
performansiyla alakali 0 kadar saglikli bir degerlendirme olmaktadir (Lages vd., 2005).
Gemiinden (1991) tarafinca yapilan c¢alismada arastirilan 50 g¢alismanin nerdeyse
tamaminda ihracat performanslarimin Glgiimleri icin yalmz bir o6l¢iim gostergesi
kullanilmis oldugu saptanmis ve yapilan farkli incelemelerde ise tek olgiim
gostergelerinin  smirlarmi ¢ézmek igin Zou vd. (1998), Shoham (1998) ve diger
arastirmacilar tarafindan ¢oklu 6lgiim gostergeleri meydana getirmeye calisilmiglardir
(Diamontopoulos, 1999). Zou ve Stan (1998, 1987 ve 1997) yillar1 arasinda yapilmis olan
ihracat performansiyla alakali ihracat performansimni degisken olarak kullanip ampirik,
veri analizi ve istatistiksel testlerin uygulanmis oldugu 50 adet makaleyi derinlemesine
inceleyerek ¢ok ciddi sonuglar elde etmislerdir. Incelemenin sonuglarma gére 1987 —
1997 tarihleri arasinda yaymlanmis olan yukarda bahsi gecen niteliklerdeki makalelerin

genel degerlemesi asagidaki gibidir;

Yapilan 50 arastirma icerisinden 26’s1 Amerika Birlesik Devletleri nin ya diginda ya da
Amerika’ya dair veriler kullanilmaksizin yapilmistir. Bu incelemelerin ¢ogunluk bir

bélimini  Avrupa’da Ingilizce konusulmayan lokasyonlarda yapilmis olan fakat
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Ingilizce yayinlanmis dergilerden ve makalelerden meydana gelmektedir. 1987 oncesi
olan donemlerde yaymnlanan ¢aligmalarin ABD’de yapilan ya da ABD verileriyle
yapilmis olan ¢alismalardan olusmaktadir. 1987 yilindan itibaren 10 yilda ABD haricinde
ihracat performansiyla alakali yapilan c¢aligmalarin ¢ogalmasi durumu uluslararasi

mecrada kazandig ciddiyetin bir nisanesidir.

Incelemelerde kullanila gelen 6rneklem hacmi en az 51, en ¢ok 728 olacak sekilde
gerceklesmistir. Incelemelerin bilyilk oraninda kullanilmis 100°den ok orneklem
mevcuttur. Incelemelerin 6’s1 yalniz bir {iretim sektorii baz alinarak yapilmisken, biiyiik
cogunlugu ise degisik tretim sektorlerinden temin edilen 6rneklemlerle tamamlanmustir.
Incelemelerden yalniz 3 tanesi Cavusgil ve Kirpalani (1993), Singer ve Czinkota (1994)
ve Sriram ve Manu (1995) orneklemlerinde uretici kademesindeki sirketlerle beraber
hizmet odakli sirketlerle perakende sirketlerini kullanmugslardir. Bahsedilen tretim
ihracatmin global ekonomideki ciddiyetini gosterirken bulgularin farkli sektorlere
uzerinde genellenebilecegi de sonucuna bu kanaldan ulasilamaz. Hizmet sektorinin
kendine has nitelikleri g6z énunde bulundurularak yapilacak incelemelerin literatiire

katkida bulunabileceginden bahsedilebilir.

Incelemelerden ¢ogu kisminmn Kiiciik ve orta olcekli sirketler (stiinde durdugu
g6zlemlenmektedir. Bu, kiictik ve orta 6lgekli sirketlerin birgok ekonomi ¢esidinde ciddi
bir rolii olduguna isaret etmektedir. Soft calismalarda ise biiyiik sirketlerle kiigiik
sirketlerin ihracat performanslarmin mukayese edildigi gozlemlenmektedir. Fakat sirket
hacmi ile alakali az sonuglara ulasilmistir. Axinn (1994) tarafindan ifade edildigi gibi
ihracat performansinin belirleyicilerinin kii¢tik ve orta 6l¢ekli sirketler ile buyuk sirketler

arasinda degisiklik olmas1 ¢cok net degildir.

Cogu c¢aligmalar mektup gonderimiyle anket yapilmasi seklinde yola ¢ikilmustir. 10
calismada mukayeseli goriismeler ve yalniz 2 ¢alisma igerisinde ikincil veriler faaliyet
konusu olmustur. Mektup kanaliyla anket incelemelerinin ihracat performansi hususunda

yogun olarak kullanilan bir method oldugundan bahsedilebilir.

Yapilmig olunan incelemelerin az bir kesimi teorik temel kullanilarak aksiyona
gecirilmistir. Az bir ¢alisma kisith bir sekilde teorik ve kavramsal kapsamda (6rnegin;

kaynak temelli stratejiler ve yapi-performans paradigmasi gibi) tutularak insa edilmistir
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(Zou ve Stan, 1998). Zou ve Stan (1998) arastirdiklari 50 ¢alismanin ¢ogunlugunun teorik

temele dayandirilmadigmi gozlemlemistir.

Aaby ve Slater (1989) ihracat performansimnin “stratejik yonetim modeli”’ni 6nermeleri ve
Cavusgil ve Zou’nun (1994) ihracat performansi, ihracat pazarlama stratejisi ve i¢sel ve
digsal faktorler arasindaki kavramsal c¢erceveyi arz etmelerine karsin ihracat
performansmin teorik temeller (zerine yapilmig incelemelerin  zayif oldugu

g6zlemlenmektedir.

Ayrica, Zou ve Stan (1998) iizerinde ¢alistiklar1 50 incelemenin yarisinda inceleme
hipotezinin testi ve diger incelemelerinse daha ¢ok tasvirleyici ve tanimsal nitelikler
oldugunu belirtmektedirler. Incelemelerin cogunda en ¢ok tutulan modelin regresyon
modeli olmas1 g6zlemlenirken ¢ok degisik usillerin  de kullanilmis olmasi
gozlemlenmektedir. Ornek olarak; ki-kare testi, t-testi, discriminant analizi, ANOVA,
loglinear model ve yapisal denklik modeli tarzinda usiiller tercih edilmistir. Regresyon
modelinin kullanim amaci, tim degiskenlerin ihracat performansini benzer yonde

etkilemesidir.

Fakat, Aaby ve Slater (1989) ve Cavusgil ve Zou (1994) gelistirmis olduklar1 modeller
baz alindiginda, strateji faktorlerinin, farma karakteristiklerini etkisi altina aldigini1 ve bu
durumunda ihracat performansina bir etken oldugunu kaydetmislerdir. Sadece bes
incelemede Axin ve Thach (1990), Bijmolt ve Zwart (1994), Cavusgil ve Zou (1994),
Koh (1991) ve Naidu ve Prasad (1994) strateji faktorleri ihracat performasimni etkisi altina
alan ara faktorler seklinde ele almmustir. Dolayli etmenlerinin oldugu kosullarda
dogrudan regresyon kullanimi yoluyla tim etmenlerin dogrudan etki seklinde kabul

edilmesi uygun degildir.

Cavusgil ve Zou (1994) ve Cavusgil ve Kirpalani (1993) ihracat performansinda analizi
yapilmasi gerekli birimin analizinin gerceklesmesi iiriin ve pazarlarin kombinasyonunun
oldugunu desteklemislerdir. Fakat, yapilmis olan incelemelerin ¢ogu firmalar1 birim
olarak kabul etmekte ve firmalarin degisik mallarinin timd igin toplam bir ihracat
performansi 6lglimu i¢in ¢caligmaktadirlar. Firmalarin bu tarzdaki analizlerinin (6zellikle
farkli triin portfoyi olan biyik isletmelerin) strateji performans degiskenleri arasinda

uyumsuz olgimlere sebeb verecegide belirtilmektedir. Nitelikli teorilerin gelisimi igin
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regresyon modeliyle daha sofistike uygulamalarin birlestirilerek dogrudan ve dolayl

etmenlerinin incelenmesi elzemdir (Zou ve Stan, 1998).

Thracat performansmin belirleyicileriyle alakali yapilmis incelemelerde performans

belirleyicilerinin bes farkli grup altinda toplandigi1 gozlenmektedir (Zou vd., 1998: s. 38).

o Isletme ozellikleri (Aaby ve Slater, 1989; Diamantopoulos ve Schlegelmilch,
1994),

o Uriin 6zellikleri (Cavusgil ve Zou, 1994; Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Das, 1994;
Holzmuller ve Kasper, 1991; Styles ve Ambler, 1994),

o Piyasa ozellikleri (Cavusgil ve Zou, 1994; Holzmuller ve Kasper, 1991; Styles ve
Ambler, 1994),

o Sektor ozellikleri (Holzmuller ve Kasper, 1991) ve

o Thracat pazarlama stratejisi (Aaby ve Slater, 1989; Cavusgil ve Zou,1994; Cooper
and Kleinschmidt 1985; Madsen, 1989).

Aaby ve Slater (1989) ve Hamilton ve Chetty (1993) ihracat performansiyla alakali
literatiri arayarak daha once yapilmis olan ¢alismalarin analizi igin buyuk bir efor
harcamiglardir. Fakat, iki farkli hususta noksanlik sebebiyle saglikli neticeler
alamamuslardir (Zou ve Stan, 1998). Birinci olarak, ihracat performansi teriminden ziyade
daha kapsaml1 bir ihracat degiskeniyle calismalarini siirdiirmiislerdir. Ornek olarak;
ihracat meyili, ihracat¢1 ve ihracatgr sifati tasimayan tacir ayrimi ve ihracatta bulunan
engeller gibi. Gughi neticelerin temin edilebilmesi amaciyla ihracat performansi temelli
arastrmalarin daha fazla diizeyde gerceklestirilmesi gerekmektedir. Ikinci basamak
olarak, her iki calismadan alinan yonetim etmenleri, 6rnek olarak, firma nitelikleri, temel
Ozellikler ve strateji, tistiinde ¢alismalar yaparken dis ¢evreyi kapsam dis1 birakmuslardir.
Ihracat performansini etkileyen dis cevre ve Cavusgil ve Zou (1994) bir incelemede
kapsam dis1 tutulan bir dis ¢evre tam manasiyla ihracat performansi konusunu isleyemez

(Zou ve Stan, 1998).

3.4.1. Objektif ve Subjektif Olciitler

Thracat performansmin 6lgiilmiinde kullaniliyor olan objektif ve subjektif seklindeki
degiskenleri iki farkli baslik olarak incelenmektedir. Bunlardan biri olan objektif

degiskenler, sirketlerin karlilik veya satig hacimleriyle alakali kayit edilmis sayisal
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degerlerden olusmaktadir. Bundan dolay1 objektif degiskenler sirketlerin finansal bazda

performans olgulerini tasvir etmektedir (Zou ve Stan, 1998: s. 342).

Ikinci degiskenimiz olan subjektif degiskenlerse yonetim kadrosunun ihracat performans:
ile “algilamalarma” alakali finansal nitelik tagimayan degiskenleri kapsamaktadir.
Objektif degiskenler kapsaminda en yogun kullanilan degisken birimi “ihracat
yogunlugu”dur. Thracat yogunlugu, sirketlerin ihracat bedellerinin toplam yapilan
satiglara orani1 seklinde tasvir edilmektedir. Farkli performans degiskenlerinde, ihracat
kapsamindaki tilke miktari, toplam yapilan ihracat satis miktari, ihracattaki satig bityime
ivmesi ve ihracattaki karlilik seklinde tasviri yapilmaktadir (Katsikeas vd., 1996: ss. 8-9;
Pergin, 2005).

Incelemelerde objektif olan performans olgiilerinin kullanilmas: ¢esitli sorunlarla
karsilastirabilmektedir. Birinci olarak sirketler ihracat aksiyonlarini yerel pazara yapilan
satiglarmm buyimesi seklinde kabul edilirken, finansal gostergelerinde izlenen yerel
pazar ve ihracat pazari oranlarinin guvenirliligi tartismaya agiktir. Bagka bir performans
olgttd olan ihracat karliligiysa kullanilagelen muhasebe programramlarina goére farklilik
arz edebilir. Aynmi sekilde sirketlerin ihracat performanslarmin mukayesesinde, satisin
hacmi, satiglarn blylime imesi veya pazar payr durumlari, endistri veya mal
gruplarindaki degisikliklerden etkilenebilmektedir. Bu husus objektif 6l¢iilerle sirketlerin
mukayesesini zor bir duruma sokabilmektedir (Katsikeas vd., 1996: ss. 8-9; Pergin,
2005).

Finansal verilerin kisitl olmasi ve yonetim kadrolarinin ihracatla alakali finansal verileri
tam manasiyla agiklamak konusunda yetersiz veya isteksiz olduklari i¢in performans
olciimlerinde subjektif verilerden de faydalanilmaktadir. incelemelerde kullanilan
subjektif performans degiskenleri ise; yonetici kadrolari, pazar payi ihracat yoluyla
yapilan karliliklar1 ve satiglarla alakali algilamalarini kapsamaktadir. Bundan dolayi
ihracat basart durumunun sirket karliligi ve imajmi yiikseltecegine iligkin yonetici
kadrolarn algilari, performanslarmin gelisimine katki saglayacaktir (Zou ve Stan, 1998:
S. 342).

Aaby ve Slater (1989)’a gore, sirketlerin ihracat performanslarini, ihracat hedef ve

arzularma erigsme durumuna gore belirlenmektedir. Bu hususta farkli rekabet alanlarinin
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saptanmasinda subjektif degerleme olguleri, objektif olgtilere kiyaslen daha etkin
olacaktir (Pergin, 2005).

Tedavilde genellikle arastirmacilarin objektif ve subjektif performans olgtilerini beraber

kullandiklar1 g6zlemlenmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994).

Cogu ihracat arastirmalarinda, ihracat yogunlugu peformans ol¢timii i¢in kullanilir ve bu
durum bir tlkenin ihracat miktarini maksimize etmek adma dogru bir degisken
olmaktadir. Fakat sirket blnyesinde ihracat karliligi, yogunlugundan daha mihim bir
degiskendir. Thracat yogunlugu ve politikalarinin saptanmasinda ve ihracatm tesvikinde
ciddi bir gostergeyken, firma yonetim kadrosuna faydali uygulama agisindan 6lgimler
saglamak icin yetersiz gelmektedir. Thracat yogunlugu, firmanm ihra¢ oranmnm satislara
olan orani seklinde bahsedildigi igin, ihracat miktarinin fazla olmasi durumu yurtdisina
yapilan satiglarin yurtigi satiglarina oranla daha fazla yapilmis oldugunu betimlemektedir
(Dhanaraj ve Beamish, 2003: s. 245).

Fakat, salt buyik hacime sahip ihracatin yiiksek oranda karlilik getirecegi veya firmanin
imajmin gicli oldugunu ya da rekabet edilebirlik hususunda piyasay1 domine ettigini tam

Manasiyla gostermemektedir.

Katsikeas vd. (2000) ihracat performansi gostergeleri, ihracatin toplam yapilan satiglara
oranini, ihracat satiglarinm biyiimesini, ihracat Karliligini, ihracat satiglarmin mutlak

buyukligtind, ihracat/satiglar oranina deginmistir. (ss. 497-498)

Thirkell ve Dau (1998) Aaby ve Slater’m (1989) modelini kullanarak Yeni Zelanda da
bulunan ftretici pozisyonundaki ihracat¢ilar igin bir model gelistirmek istemislerdir.
Obijektif ve subjektif lctitler beraber tutularak, yetenekler, firma nitelikleri ve stratejiyle
alakali degiskenlere bas vurulmustur. Calismanin neticelerine gore, pazarlama
performans agina farkli ve ¢ok yonli yaklasimin uzun slrecte firmaya daha etkili geri

dondiler getirdigini gostermistir (Thirkell ve Dau, 1998: s. 827).

Genel anlamda incelendiginde ihracat performansinin objektif ve subjektif olgtitler

yardimiyla ti¢ degisik yontemle 6lgtldigii gozlenmektedir (Zou vd., 1998: s. 39).

Finansal gostergeler, pazarlama programi dahilinde ihracat program icinde dahil edilip
ayni ulusal satislarla ayni ihracatin da finansal tablolarla olgulebilecegi 6ngoriilmiistiir.

Kullanilmig olan gostergelere 0rnek verecek olursak; ihracat satiglar1 Cavusgil (1984),
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Cooper ve Kleinschmidt (1985), Czinkota ve Johnston (1983), Madsen (1989) ve
McCuinness ve Little (1981), ihracat satig hacimlerinin btuyamesi Cooper ve
Kleinschmidt (1985), Madsen (1989) ihracatta karliligin artmasi Bilkey (1982), Johnson
ve Arunthanes (1995), Madsen (1989) ve ihracattaki yogunluk (ihracat satiglari/ toplam
satiglar) (Axinn, 1988; McCuinness ve Little, 1981).

Thracatin Stratejik Ciktisi: Bu asamadaki temel mantik, firmalarm belirledikleri inracat
pazarlarma finansal planlariyla beraber stratejik hedeflerinin var oldugudur (Cavusgil ve
Zou,1994). Rekabet katsayisinin arttirilmasi, pazara nufiisun artmasi, stratejik durumun
gic kazanmasi gibi stratejik hedeflerinde gergeklesmesiyle ihracat performansi
olgilmiine gidilmistir (Zou vd., 1998: s. 39; Cavusgil ve Kirpalani, 1993; Cavusgil ve
Zou, 1994; Johnson ve Arunthanes, 1995).

Davranigsal ya da algisal gostergeler, ihracat faaliyetlerine olan memnuniyetin ya da
pozitif olarak etkilenme de ihracatta basariya giden yolun gostergeleri seklinde
kullanilmistir. Bununla alakali incelemeler de ya direk olarak algilanmis ihracat basaris,
ihracat neticelerinden memnun ya da dolayl olarak firmalarin ihracata olan yonelimi,
ihracatla alakali kisitlamalar1 asma egilimleri ihracatta performans 6l¢iitii olacak sekilde
kullanilmistir (Zou vd. 1998: s. 39).

Zou ve digerlerinin 1998 yillarindaki incelemelerinde objektif ve subjektif olgttler
beraber kullanilarak EXPERF skalasi meydana getirilmistir. Meydana getirilen bu

skalayla ihracat performansi;

Finansal ihracat performansi;

o Stratejik ihracat performansi,

. Thracat girisiminin biiyiimesi,

o Thracat girisiminin (export venture) karliligi,

J Thracat girisiminin isletmenin stratejik pozisyonuna katkisi,

o Thracat girisiminin isletmenin kiiresel rekabet edebilirligine katkist,
o Ihracat girisiminden tatmin derecesi,

J Thracat girisiminin isletmenin kiiresel pazar payma katkisi,

o Ihracat girisiminin performansmin tatmin ediciligi,

° Ihracat girisiminin basarisi ve
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Ihracat girisimlerinin beklenenleri karsilama durumu ile {i¢ boyut icirisinde ve 9 farkl:

faktorle ile olgtilme yoluna gidilmistir.

Amerikan ve Japon firmalara posta kanaliyla iletilen anketlerden temin edilen yanitlar
is1ginda meydana getirilen bir tghi faktor olgiim modeliyle tasdikleyici faktor modeli
(confirmatory factor model) kurularak, EQS programi vasitasiyla ¢Oziime
kavusturulmustur. Thracat performansmin 9 ayr1 pargasi ile anketi yanitlayan yoneticilerin
kigisel degerlemeleri neticesinde EXPERF skalasmin 3 boyutuna getirilmislerdir.
Incelemenin neticesine gore, Amerikan ve Japon sirketleri nezdinde ii¢ boyutlu ihracat

performansi belirleyicileri EXPERF skalasinin, daha anlamli oldugu saptanmustir.

Lages vd. (2005) yaptiklar1 incelemelerde Ingiliz Ticaret Odasi veri tabanmdan
derledikleri firmalara anket yoluyla ulasip yaptiklar1 neticesinde ihracat performansinin
olgumt icin gerekli olan objektif ve subjektif faktorlerden olan APEX skalasini gelistirme
yoluna gitmislerdir. Zou vd.’nin (1998) gelistirdikleri EXPERF skalasinin eksiklikleri de

g6z oniinde bulundurularak gelistirilmis olan APEX skalasmin bes boyutu mevcuttur:

. Thracat girisiminin yillik stratejik performanst,

. Thracat girisiminin yillik finansal performanst,

. Ihracat girisiminin yillik ihracat operasyonlarina katkisi,

. Ihracat girisiminin y1llik basarisi (achievement),

. Ihracat girisiminin yillik genel performansindan tatmin derecesi.

Lages vd. (2005) APEX skalasinda ihracat yogunlugu yerine ihracat girisiminin toplam
ihracat aktivitelerine satiglarin hacimlerine, satis degerleri ve karlilik seklinde katkilar

saglamiglardir.

3.5. Thracat Performansinda Karsilastirma Problemi

Yapilan incelemelerde ihracat performansmni degerlendirmek ic¢in farkli yollara
bagvurulmasina ragmen Cavusgil ve Zou (1994), Schlegelmilch ve Ross (1987), Walters
ve Samiee (1990) ihracat performansinin nasil degerlendirilecegine dair bir fikir birligi
mevcut degildir. Arastirmacilar kendilerinin verdikleri adlar1 kullandiklarindan dolay1 bir
sirii ihracat performans: Olgiitleri meydana gelmektedir. Bundan dolayi, yapilan

arastrmalarin  mukayesesinin zorluk seviyesini arttirmakta ve literatir gelisimini
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engellemektedir. Tum performans olgimleri kendi aralarinda birlesik olgut, finansal ve
finansal olmayan seklinde kategorize edilerek 7 farkli gruba ayrilmaktadir. Finansal
kategori icerisinde; karlilik, satiglar ve buyiime gibi 6l¢ttler mevcutken, finansal olmayan
kategori dahilinde; memnuniyet, algilanan basar1 ve hedefe erisim gibi derecelerin
kullanim1 yapilmistir. Satiglar kategorisi dahilinde ise; ihracat yogunlugu veya briit
ihracat satiglari, kar kategorisinde tum ihracat karinin toplam karliliga olan orani, brit
bazda ihracat kar1 veya tim ihracat karmnin toplammnin yurtigi bazl karlilik miktarina

orani seklinde kullanilmistir (Zou ve Stan, 1998).

Tablo 3. Thracat performans: olciitleri

Finansal Olgutler Finansal Olmayan Olgtler Bilesik Olcitler
Satis Olgiitleri Algilanan Basari

Karlilik Olgiitleri Tatmin Olma

Buyume Olgitleri Hedefe Ulasma

Kaynak: (Zou ve Stan, 1998)

Ihracat performansini degerlendirmek igin ihracat satis oranlar, ihracat satislarindaki
buyame devinimleri, ihracattaki karlilik ve yogunluk gibi tek gostergeli yontemler
genellikle kullanima alinmistir (Piercy, 1981; Bilkey, 1982; Cooper ve Kleinschmidth,
1985; Madsen 1989; Cavusgil ve Zou 1994; Zou ve Stan, 1998). Bununla birlikte, ihracat
performanslarimin tek gostergeli yontemlerle degerlendirilmesi gerektigi ve ¢oklu
gostergelerin  kullanilarak  6lgtilmesi  gerektigi  hususunda ¢ogalan bir gorise
ulagilmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994). Thracat performansi degerlendirilmesi ile alakali
farkli bir problem ise bagimsiz sektorlerden farkli firmalarin gesitlilik arz eden igsel
(amaglar, misyon, kaynaklar ve stratejiler vb.) ve dissal olarak (yasal, politik, ekonomik,
teknolojik, sosyokiiltirel vb.) faktorler sebebiyle farkli ihracat performans
degerlendirmelerine agirlik verilmesi elzemdir. Bundan dolayi, firmalar arasi bu tarz
farkli durumlardan dolay: ihracat performansinin firmalar ve sektorler arasi karsi karsiya

gelmeleri saglikli sonuglar dogurmamaktadir (Lages vd., 2005: s. 83).
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Farkli performans gostergeleri ve olgutlerle kullanilan degiskenlerdeki ayriliklar
neticelerin mukayesesini giic duruma sokmaktadir. Bundan dolay1 yapilan incelemelerin
cogu salt bir tlke Ustiinde yapilmis; Amerika Birlesik Devletleri, Brezilya, Kanada ve
baz1 Avrupa ulkeleri kapsaminda Turkiye gibi, birden cok ulkeyi igine alan ve
mukayesesini yapan ¢ok az miktarda ¢alisma gézlemlenmektedir (Zou vd., 1998: s. 40).

3.6. Thracat Performans: Belirleyicileri

Firmalarin uluslararasi pazarlarda basarili olmasi, firmalarin ihracat performansmna yon
verici niteliklerinin saptanmasi ve elzem bir etmen seklinde ortaya ¢ikmasma baglidir
(Amine ve Cavusgil, 1986: s. 25). ihracat performansmni degistiren etmenlere bagl

sekilde mevzuatta net sekilde fikir birligi meydana gelmemistir.

Leonidou vd. (2002) bu karar vericilerin konulariyla alakali asagidaki gibi bilgiler
paylagsmaktadir (S. 51):

Yonetimsel Faktorler, firmadaki karar mercilerin sahsi, tecriibesel, davranis bazli ve

birlikte sabit olmamasiyla olusan nitelikler.

Orgiitsel Nitelikler, sirketin yapisindaki, fonksiyonel, kaynak, yap1 ve hedefleriyle alakali

nitelikler.

Cevresel Bazli Ozellikler, dis tiiccarlarin isleme aldig1 yerel ve global mekanlarini ve

pozisyonlarimi diizenleyen 6zelliklerdir.
Ihracat Bazli Hedefleme, uluslararasi pazarlarm tasviri, secimi ve kategorize edilmesi.

Thracat performans: iistiinde genis bir etmen olan unsurlar gogu zaman resmiyette i¢ ve
dis faktorlerin veya icsel ve dissal karar vericiler seklinde tasvir edilmistir. (Aaby ve
Slatter, 1989: s. 9; Lages, 2000: s. 33; Cavusgil ve Zou, 1994: s. 3). Buna ek olarak
bunlardan hari¢ daha 6nce yapilan arastirmalar 1s13inda resmiyetteki 1P belirleyicileri;
yonetsel faktorler, stratejik faktorler, cevre bazli faktorler ve 6rgiit bazh faktorler seklinde
belirtilmistir. (Stewart ve McAuley, 2000: s. 63; Ibeh, 2003: s. 217; Leonidou vd., 2002:
s. 52).
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ICSEL FAKTORLER

FIRMA OZELLIKLERI

URUN OZELLIKLERI

IHRACAT _ o
PAZARLAMA IHRACAT
STRATEJISI PERFORMANSI

DISSAL FAKTORLER

ENDUSTRI OZELLIKLERI

IHRACAT PAZARI
OZELLIKLERI

Sekil 3. Thracat performansi belirleyicileri

Kaynak: (Cavusgil ve Zou, 1994: s. 3)

3.6.1. [hracat Performansini I¢sel Olarak Etkileyen Etmenler

Ihracat performansina etki saglayan etmenlerden igsel faktorlerle alakali olarak cesitli
birtakim arastirmalar yapilagelmistir. Bu analizler 1s1gmda belirtilmelidir ki igsel
faktorlerin IP” ye etkisi iistiinde cesitli fikirler meydana gelmistir (Aaby ve Slater, 1989:
S. 9; Zou ve Stan, 1998: s. 343; Lages ve Melewar, 1999: s. 9). Yapilmis olan analizler
ve cesitli kutuplardaki fikirler 1s1ginda igsel faktorlerin firma ozellikleri ve yonetim

ozellikleri kalemleri (izerinde arastirma yapilmustir.

3.7. Firma Ozellikleri

Firma 6zellikleri olarak birtakim basliklar1 biinyesinde barmdirmaktadir. Bunlar sirastyla;

firmanin ¢api, firmanm ihracat bazli tecriibesi, firmanin omrii veya yasi, firmanimn
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kaynaklari, firmanin zayif ve gugli yonleri veya benzeri etmenler analiz edilmistir (Aaby
ve Slater, 1989: s. 17; Zou ve Stan, 1998: s. 350).

3.7.1. Firmanin Buyuklugu

Firma hacmi ile ihracat performansi ikilisinin arasindaki alaka tizerine kayda deger
aragtirmalar mevcuttur. Resmiyette genellikle onaylanmis ve arastirmalar 1s1ginda testi
yapilan alaka, ihracat performansi ile firma hacmi arasindaki iliskinin olumlu sekilde
oldugunu gosterir. Bu etmenin merkezinde olan dustince ise buiyiklikle alakali olarak
sahip olunan firsatlara ve bu firsatlarin bu sirketlerin yapmis olduklar1 ihracat oranlarina
ciddi sekilde olumlu katkilar meydana getirmektedir (Aaby ve Slater, 1989: s. 17;
Bonaccorsi, 1992: s. 606; Zou ve Stan, 1998: s. 350; Baldauf vd., 2000: s. 65; Sousa,
2003: s. 29; Voerman, 2003: s. 46).

Firma hacmi ile alakali fakli diisiince tarz1 olmak tzere buyiklik 6lgimu Uzerindedir.
Devletler aras1 yapilan ticaret bakimindan sirket 6lglisiiniin aktif isci miktarindan gok yil

bazinda yapilan satis oranlar1 tizerinden yapilmasi 6nerilir (Calof, 1993: s. 61).

3.7.2. Firmanim (Omrii) Yas1

Ihracat performansi ile firma yasi aralarindaki baglantiyr analiz eden arastirmalar
birbirine zit sonuglara ulagsmislardir. Yapilmis olan analizler gosteriyor ki analizlerin bir
tarafi ihracat performansi ile firma yasi1 aralarindaki pozitif dogrultudaki baglantiy1
desteklerken, diger tarafi ise negatif dogrultuda meydana getirmistir. Bunlardan haric

yapilmig analizlerin bazi bolumlerinde ise anlamli bir baglantiya ulagilamamustir.

Dis piyasa ile yurt igi piyasalarda ticari islemlerin koordinasyonu farklilik arz etmektedir.
Uluslararas1 yapilardaki piyasalarda etkili birtakim ticari aksiyonlara girmek igin
sirketlerin calisacagi ulkelerin kiltara ile ilgili genis bilgi donanimina sahip olmasi
elzemdir. Buna ek olarak Piyasalar iizerinde etkili bir beceri ve kapasite sahibi olunmasi
ve piyasalardaki koordinasyonu eksiksiz bir sekilde yiiriitilmesi gerekir. Yukarida
kisimda bahsi gegen bilgi ve becerileri edinmek icin ve etkili bir sekilde kullanimi
konusunda is hayatinda ciddi bir tecriibe istemektedir. Globallesen diinya ekonomisinde
bundan sonraki donemlerde ¢ogu firmalar uluslararasi piyasalara nufiiz etme arzusu

icerisindedirler. Fakat bu tarz piyasalara nifuz edebilmek igin birinci olarak yerel
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piyasada etkin bir konumda olmak gerekir. Bu konumda olmak sektorel bazda farklilik
gosterebilir. Bu hususta 6rnek olarak bilisim mecrasindaki firmalar, artanlerini yerel
pazarda ve uluslararas1 olarak es zamanl satabilmektedirler. Bu tarz durumdaki

firmalarin yas1 ihracat bakimindan belirleyici bir etmen olma niteligini kaybetmektedir

(Aygiin, 2010: s. 120).

Bu analizler bir tarafa bunlara karsit olarak ihracat performansi ile firmanmn yasi
arasindaki olumsuz dogrultuda baglantinin olmas1 veya anlam arz eden bir baglantinin
noksanhgini1 niteleyen analizlerde bulunmaktadir. Ihracata yeni baslayan sirketlerin
yaslanmis sirketlere kiyasla daha basarili olmasi seklinde yapilmis analizler mevcuttur
bundan dolay1 firmanin 6mrii ile ihracat performansi aralarindaki olumsuz dogrultuda bir
baglant1 iddia edilmistir (Bodur, 1994: s. 192; Das, 1994: s. 26). Baldauf vd. (2000)’ne
gore de yeni erigkin sirketler maksimum oranda ihracat performanst meydana
getirmektedirler. (s. 21) Farkli bir pencereden bakmak gerekirse Kirpalani ve Macintosh
(1980) da daha blylk bir zaman dilimini kapsayan sirecte is diinyasinda aktif olan
sirketlerin geng sirketlere gore ihracat performansi bakimindan diisiik verimli olduklar

gOriilmiistir (ss. 81-90).

3.7.3. Firma Teknolojisi

Sirketin kullanmis oldugu teknoloji farkli bir ihracat performansi belirleyici tiiriidir. Iki
farkli degisken arasinda pozitif dogrultuda baglant1 kuruldugunu ispatlayan analizler
yanin da negatif dogrultuda baglant1 kuruldugu ortaya koyan analizler de bulunmaktadir.

Iki degisken arasinda anlamli bir baglant1 bulunmadig1 gdsteren analiz de mevcuttur.

Gelisimini tamamlamis tilkeler bazinda yapilan mal ihracinda teknolojinin ihracini yapan
sirkete rekabet anlaminda firsat yakaladigini kanitlamistir (Aaby ve Slater, 1989: s. 18).
Yapilmis farkli analizler degerlendirilecek olursa ihracat performansi blyuk hacimli
sirketlerin mallarinin maddi degerlerini azaltarak teknolojiyi yerine koyarak yiikselttigi
izlenimlenmistir (Kaynak ve Kuan, 1993: s. 36). Chetty ve Hamilton (1993)’mn yaptiklari
analizler ise genellikle ihracat performansi ile sirket teknolojisi arasindaki olumlu
dogrultuda olan bir baglant1 taninmustir (S. 32). 1to ve Pucik (1993) ise konuya arastirma
ve gelistirme bakimindan deginmistir (S.70). Onlar igin ihracat performansi ile arastirma

ve gelistirme arasinda olumlu dogrultuda bir baglanti s6z konusudur. Brouwer ve
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Kleinknecht (1996)’e gore biiyik ¢apl sirketlerin yapmis olduklar1 Ar-Ge faaliyetleri
kiiguik capli sirketlere oranla ihracat oranini biiyiik 6l¢iide etkilemeye meyillidir (ss. 199-
200).

3.7.4. Thracat Tecribesi

Ihracat tecriibesi ile ihracat performansi aralarindaki baglantiy1 analiz eden birden fazla
aragtirma yapila gelmistir. Bu analizler degisik fikirler meydana getirmesine karsilik
genellikle ihracat performansi ile ihracat tecriibesi aralarindaki pozitif baglanti oldugu
kanisina varilmistir. Genellikle ihracat performansi ile ihracat deneyimi arasinda olumlu
yonde baglantinin bulunmasi bu basliklar arasinda negatif dogrultuda baglant1 oldugunu
gOstermesi veya anlamli bir baglantidan yoksun oldugunu tespit eden analizlerde

mevcuttur.

Thracat tecriibesi ile ihracat performansi arasindaki olumlu dogrultudaki baglantinin
varligin1 niteleyen analizler iki farkli bashik arasindaki baglantiya farkli agilardan
bakmustir. O’Cass ve Julian (2003) global bazli tecriibenin sirkete has niteliklerini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmis ve bu niteliklerin de ihracat performansina avantaj
olusturdugu goriilmistiir (ss. 377-378). Yine Cavusgil ve Zou (1994), ihracat tecriibesi
blylk firmalarm tecribelerinden faydalanarak pazarlarin eksikliklerini gidermek
konusunda basar1 elde etmislerdir (s. 9). Bundan dolay:r firmalar bu yolla ihracat

yiizdesinde artis kaydedeceklerdir.

3.8. Yonetici Ozellikleri

Yonetici ekibin nitelikleri, ihracat pazar arastirmasi, ihracat oranlarinin planlamasi ve
denetiminin saglanmasi, ihracat pazar noktalarina seyahat edilmesi, misteri tespiti ve
gerekli iletisimin saglanmasi seklindedir (Katsikea ve Morgan, 2003: s. 471). Bu duruma
binaen zeki, becerikli ve yetenekli yonetici kadrolar: sirketler nezdinde oldukga 6nem arz
ederler. Yoneticilerin tecriibe ve bilgileri sirketlerin global mecrada hayati faaliyetlerini
strdurmesi i¢in oldukca mihimdir (Chetty, 1999: s. 122; O’Cass ve Craig, 2003: s. 369).
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3.8.1. Yo0neticilerin Yabanci1 Dil Bilgi Diizeyleri ve Egitimleri

Ihracat yoneticileri ile ihracat performansi arasinda egitimsel ve yabanci lisan bilgisi
olarak aralarinda biiyiikk bir Onemde bir baglanti oldugunu gdsteren analizler

bulunmaktadir.

Global alamda, ihrag yoniinden faal olan sirketlere daha biyik katkilar ve basarilar
kazandirdigi belirtilmistir (Koh, 1993: s. 53). Leonidou vd. (1998) gore de biylk egitsel
basamaga sahip yonetim kadrolari global mecrada alman Kararlarin daha tarafsiz
davranabilmekte ve fayda saglamaktadirlar (s. 87). Boughanmi vd. de (2007) ihracat
performansi ile global isletme egitimi alinmasi arasinda olumlu dogrultuda bir baglanti

bulunmustur (s. 21).

Farkli noktalardan bakildiginda yabanci lisan bilinirliligi ile ihra¢ performansi arasinda
olumlu dogrultuda bir baglantinin varhigindan bahsedilmistir (Ngansathil, 2001: s. 43).
Yabanc1 dil bilinirligi, yonetici kadronun global baglamda is konusunda iletisimlerinin
gelisiminin ve Kitleler ile temas kurulabilmesine katki saglamaktadir. Bundan dolay1 bu
durumda is giiciine dogrudan katki sagladigi ve ihracata pozitif sekilde etkiledigi kayit
edilmistir (Tharakan vd., 2005: s. 779). Yonetim kitlesinin yabanci lisan bilinirliligine
sahip benzer durumda farkl kiiltiirel kapsamda bilgi 6grenimlerini de birlikte getirmis ve
cesitli Kultiirler arasindaki gesitliliklerin daha glizel kavrandigi belirtilmistir (Spence,
2003: s. 97).

3.8.2. Y6netim Elemanlarmin [hracat Deneyimi

fhra¢ islemleri ve global pazarlar kapsaminda olan bilinmeyenleri azaltmakta ve
sirketlerin yabanci piyasa faaliyetlerini etkin bir sekilde kavrayabilmeleri igin firsat
olusturmaktadir. Bundan farkli olarak yonetim ekibinin ihracat tecrubeleri, Kkisisel
anlamda iletisim yetenekleri ve mister ile olan iliskiler agin1 biyitmelerine avantaj

saglamaktadir.

Bu durumda yonetici ekibin ihracat performanst ile ihracat deneyimleri aralarinda pozitif
dogrultuda baglant1 s6z konusudur (Katsikeas vd., 1996: ss. 13-14; O’Cass ve Craig,
2003: s. 369; Per¢in, 2005: s. 145).
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Yoneticilerin ihracat deneyimleri ile ihracat performansi aralarinda pozitif dogrultudaki

baglant1 olustugunu meydana ¢ikaran analizler bulunmaktadir (Leonidou, 1998: s. 87;
Sousa vd., 2008: s. 357; Schlegemilch ve Ross, 1987: s. 154).

Axinn (1988) yonetim elemanlarmin ihracat performansi ile tutum ve davranislari
aralarinda ciddi baglantmin mevcudiyetinden bahsetmistir (S. 67). Buna ek olarak,
yonetici kadronun global mecraya egiliminin saglamasi ve global deneyime sahip

yonetici kadronun ihracati oranlarina pozitif yonde artiracagina deginmistir.

3.8.3. Yoneticilerin Yas1

Yapilmis olan analizler gosteriyor ki incelenmesi gergeklestirilen yoneticilerin yaslari ile
ihracat performansi aralarindaki baglantidir. Bu analizlerde olgun yonetim elemanlarinin
tehlikeye girme alma konusunda da az aksiyona giren, yenilik ve kendini yenileme
konusunda yeterli nitelikte olmamalari, bazi analizler de ise yash yonetim elemanlarinin
genclere gore performans bakiminda daha iyi olduklar1 iizerine durulmaktadir
(Ngansathil, 2001: s. 43; Kaynak ve Kuan, 1993: ss. 43-45).

Yapilmis olan analizlerde yonetim elemanlarinin ihracat performansi ile yasi aralarinda
mantikli baglantilar kuramamuslardir (Stottinger ve Holzmiiller, 2001: ss. 20). Ozetle
yapilmis analiz ve arastrmalardan digerlerinden bagimsiz sonuglara ulasarak

calismalarin daha derine inilmesi gerektigine sevk etmistir.

3.8.4. Yonetim Elemanlarinin Tutumlar: ve Algilari

Yonetici elemanlarin tutum ve davraniglari ile ihracat performansi aralarindaki baglantiy1
analiz etmek amaciyla birden ¢ok raporlar ortaya konmustur. Yapilmis olan bu analizler
is1ginda; global bazda dlkeler ile is yapmak icin degisiklige karsit tavirlari, ihracat
hususundaki arzulari, kars: tutumlar1 vb. niteliklerin sirketin ihracat bazli performansini

etkileyen etmenler oldugu soylenebilir (Kalaycioglu, 2011).

Yonetici kademenin ihracat ile ilgili pozitif diigiince algis1 ve sirketin ihracat zaman ile
gelisimiyle arasindaki alaka analiz edilmis ve ihracat yapma arzusu ve ihracat trafiginin
yogun olmasi ve buna binaen artis gostermesi Umidiyle bir sonuca baglanarak meydana
gelmistir (Suarez-Ortega ve Alamo Vera, 2005: s. 245). Yonetici kademenin ihracata

kars1 olan izlenimleri de ihracat performansma ciddi etkiler yansitmaktadir. Ihracat
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performansi terimi sirketten sirkete degisik kuramlar barindirma, elde edilen firsatlara
gdre ve ona baglanan iimide gore degisiklik arz etmektedir (Ozdemir ve Kula, 2005: s.
51; Ogunmokun ve Ng, 2004: s. 179). Holzmuller ve Stottinger (1996)’e gore ise yonetici
kadronun belirsizlik, risksel ve ekonomik bazli gelecek hedefleri ihracat performansina

ciddi anlamda izler birakmaktadir (s. 33).

3.9. Thracat Performansim Etkileyen Cevresel Belirleyiciler

Sirketlerin global anlamda deginmek istenen olgu sirketlerin iletisimde bulundugu yasal
cevre, sosyoekonomik ortam, dogal sartlar ve teknoloji ortamlardir (Muftiioglu, 2003: s.
11). Cevresel etmenlerin firma vasitasiyla uygulanmis olan stratejilerin etkilemesi
yuzunden firmalarin etkilesimde oldugu ¢evre ile firmanin yapisi entegre firma
performanst bakimindan olduk¢a muihimdir. (Morgan, 1999: s. 324; Stewart ve Mc
Auley, 2000: s. 580). Ulusal veya global pazarlar ile alakali ticari kisitlamalar, kilttrel
degisimler vergi politikalari, ekonomik durum, rekabet sartlar1 gibi etmenler ihracatin
basar1 yiizdesini arttirmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994: ss. 4-5; Katsikeas vd., 1996: ss.
13-15; Zou ve Stan, 1998: ss. 333-334).

Cevre odakli etmenler, ihra¢ glidimli firmalarin gerek ulusal ve gerekse global mecrada
islemlerini gergeklestirdikleri ¢evre ve yer bakimmdan etkileyen, tstiinde kontrol
mekanizmasint kuramadiklar1 sosyal, makroekonomik, fiziksel, politik ve Kkiiltirel
etmenlerdir (Aaby ve Slater, 1989: s. 7).

3.9.1. Endustri Ozellikleri

Firmalarin ismelerinin bulundugu endustriyel alandaki firmalarin performans: tizerinde
bir baglant1 vardir. Endistrinin teknoloji anlamindaki biiytikligii, teknolojik bazli gelisim
gucuyle alakalidir. Endustrinin adim adim teknolojiye yonelmesi ihracat bazli performans

bakimindan 6nem arz eden 6zelliklerdendir (Cavusgil ve Zou, 1994: s. 5).

Sektorel bazda yapisal olarak genel ihracat performansmin basari konusunda
belirleyicilik arz etmektedir (Das, 1994: s. 25). Zou ve Stan (1998) teknoloji agirlikli
sektor yapilarinda firmalarin diger sektorler de bulunan firmalara oranla daha iyi sonug

verdigini gostermektedir (S. 351).
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Sektor yogunlagsmasi terimi biiyiik bilangolu sirketlerin sektorii kontrolii ve yonetimine
denir. Sektor yogunlugu fazlasi pazarlarda firmalarin ihracat opsiyonunu secenek olarak
gOrmesi olumsuz bir yonelim olarak yorumlanabilir. Farkli bir diisiinceye gore bu
pazarlardaki firmalar, ulusal pazardaki deneyimlerinden yararlanarak global pazarlara
girmeyi arzu edebilir. Analizlerden ¢ikan sonuglara gore bu iki diistinceyi de destekler
niteliktedir (Zhao ve Zou, 2002: ss. 52-71).

3.9.2. Thracat Pazar1 Ozellikleri

Thracat yapilmas: miihtemel yabanci iilkelerin boykot, tarife, kota gibi kisitlamalar1
firmalarin ihracat performanslarina dogrudan etkileyen temel olgulardir (Kartal, 2006: s.
98). ihrac bazli performansi etkileyen ihracat pazar nitelikleri bu tarz kuramlardan daha
fazlasidir. Bunlara ek olarak ihracat pazarinin rekabet durumu, talep durumu, kiiltirel
bazli degiskenler, demografik odakli durum, cografi stratejik durum gibi etmenler
firmanin uluslararasi pazarlardaki potansiyel basarilarin 6niine gegebilmektedir (Madsen,

1989: s. 52).

Ihracat pazar rekabet durumu ile ihracat performansi arasinda olumlu dogrultuda bir
baglant1 kesfedilmistir (Cavusgil ve Zou, 1994: s. 11). O’Cass ve Julian (2003)’a gore
rekabet orani arttigi durumlarda mal ve o malin tutundurmaya yénelik durumu bununla

esdeger artan, sirket performansini pozitif dogrultuda etkileyebilecegini 6n gormiistiir (SS.
371-380).

Yapilmis bazi analizler gosterir ki pazar nitelikleri direkt sirket performansini etkiler ve
baz1 analizlerde bunun aksine pazarlama stratejilerini etkilemekte olan dolayli nitelikte
ihracat performansini etkisi altina almaktadir. Zahra vd. (1997) icin agiklanayamayan
durumlarda pazar durumu ve stratejilerine hitap eden sirketler bunun gibi pazarlarin
icinde baskalarindan basar1 konusunda bir artis1 oldugunu diisiinmekte ve bu tarz
pazarlara ihracat durumuna egilim verip arttirma yonelebilir (ss. 27-28). Ayrica kiigiik
Olcekli sirketler igin belirsiz gevrenin tehlike arz edecegi Ustinde durulabilir. Bu tarz
cevrelerde edinilen diisiincelerin aksine kiiglk olgekteki sirketlerin performanslarimni

arttirabildigi kanitlanmistir (Kuivalainen vd., 2004: ss. 37-38).
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3.9.3. Yerel Pazarin Ozellikleri

Firmalarin organizasyon islemlerini siirdiirdiigii ulusal pazar, ihracat pazari kadar Ustiinde
analiz yapilan bir durum olmamasina karsin sirketin ihracat performansi iizerindeki

etkisini analiz eden projeler bulunmaktadir.

Ulusal pazarimn ihracat performansi tstinde bulunan etkisi spesifik olarak tlkenin parasal
birimi ve degerinin dis paralara oranla degersel olarak degisiklik gosterebilir. Herhangi
bir Glke de para birimi degersel olarak artig gosterirse fiyatlandirma bakimindan ihracat
zorlagabilir (Onkvisit ve Shaw, 1997: s. 329). Katsikeas vd. (1996)’nin disiinceleri goz
Oniine almirsa ihracat performansi ile yerel ihracat politikasi arasinda olumlu dogrultuda
baglant1 s6z konusudur (ss. 21-23). Zhao ve Zou (2002) ise firmanin yapisal islemlerinde
ki gostermis oldugu eylemleri bulundugu sektordeki yogunlasmanin ihracata olan

yOnelimi ve ihracat anlaminda bir etkisinin oldugundan bahsedilebilir (ss. 52-71).

Bu zamana kadar ki yapilmis olan analizler gosteriyor ki ulusal pazarlarin niteliksel
baglamda sirketlerin ihracat secenckleri ve bundan dogan ihracat performansina

dogrudan bir etki olusturdugu sdylenebilir.

Buna binaen sirketlerin ihracat anlaminda yukarida bahsedilen etmenleri gz Oniine
alarak degerlendirilme siirecinden girmesi ve kendi yonetsel faaliyetlerini, yapisal
yeterliliklerini ve sirket i¢ci koordinasyonu cok iyi saglamadan ihrag faaliyetlerine
atilmalar1 konusunda ciddi etkilerin ve kisitlamalarin oldugunu iyi analiz edip
yorumlayarak hareket etmeleri uzun vadede bulunduklar1 pazarlarda diger firmalara

rekabet ve stratejik {istiinliik saglamalar1 s6z konusudur.
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4. IHRACAT PAZARLAMASINDA ULUSLARARASI PAZAR
ARASTIRMASININ ONEMi VE IHRACAT PERFORMANSINA ETKISI:
KONYA iLi TARIMDA SULAMA SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Son olarak bu boliimde ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasinin
Oonemini inceleyecegiz ve ayrica ihracat performansina ne derece bir etki sagladigini
tarimda sulama sektoriinde anket yoluyla veri toplayarak bilimsel bir arastirma yapip

konuyu daha istatistiksel ve reel bir sekilde irdeleyecegiz.

4.1. Thracat Pazar Arastimasin Thracat Performansi Uzerindeki Onemi

Thracat planlarnin basarili bir sekilde olabilmesi icin, uluslararasi pazarlar ile ilgili

uyumlu ve etkin bilgilerin toparlanmasi durumuyla dogru orantilidir (Morgan vd, 2003).

Uluslararas1 pazarlar ile ilgili biyik bir anlayisi olmayan firmalar, etkin ve dinamik bir
ihracat pazarlama stratejisi gelistirmesi beklenemez. Bundan dolay1, sirece uyumlu bir
sekilde ihracat bilgi sistemlerini kurmalar1 ve kurduklar1 bu sistemden fayda
gormelidirler. Bu durum bilginin saptanmasi, temin edilmesi, dagitimi ve kullanimina

yonelik dort farkli siiregten meydana gelmektedir (Leonidou ve Theodosiou, 2004).

Ihracata dair bilgilerinin saptanmasi ihracat biinyesindeki bilgi kaynaklar ile alakalidir.
Ihracat bilgileri ¢esitli kaynaklardan temin edilebilir. Arastirmalar gdsteriyor ki ihracat
pazarlama bilgi temini hususunda, temel olarak firmalarin bilgi kaynaklarinin énem
seviyeleri ve bu kaynaklarin kullanim sikliklarmi baz almistir (Leonidou ve Adams,
1999; Seringhaus, 1993).

Bilgi edinimi, bir firmanin ihracat pazarlamasi hususunda alacagi kararlar icin
gereksinimi oldugu bilgi ¢esidi Uzerindeki kararlar1 kapsamaktadir. Bazi incelemeler,
firmalarin en ¢ok gereksinimi oldugu ve aktif olarak kullandig: ihracat bilgi tiirlerini ve
buna binaen ihracat bilgilerinin gesitleriyle firmalarmn faaliyetsel ve globallesme
nitelikleri arasindaki baglarin istiine olmustur (Williams, 2006; Jones ve Crick, 2004;
Mohamad vd., 2001; Leonidou, 1997; Hart vd., 1994).

Uluslararasi pazar arastirmalari, ihracat bilgisi kazaniminin farkli bir ¢ikis noktasi olup
ve bilimsel uygulamalarin amaca yonelik ve objektif ihracat pazarlama bilgilerinin temin

edilmesine sistematik ve resmi bir sekilde faaliyete gecirilmesi seklinde tasvir etmektedir.
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Yapilan ¢ogu arastirmalarda, Pazar arastirmalarinin firmanin bulundugu pazarlardaki
basarilariyla ciddi olarak baglantili oldugunu savunmaktadir. Buna 6rnek olarak, Tsai ve
Shih (2004)’a gore pazarlama bilgi sistemlerinin pazarlama niteliklerini pozitif bir sekilde
etkilemesiyle firma performansina ciddi katkilar saglamistir. Ihracat pazarlama
bilgilerinin ¢ogunlukla uluslararasi pazar arastrrmalar1 ve pazar istihbaratlarinin

tasvirleriyle dogru orantidadir (Diamantopoulos ve Souchon, 1999).

Firma, bilgi temini ve ihracat performans: arasindaki 6nemli bir koprudir (Goodman,
1993; Ganeshasundaram ve Henley, 2007). Firmalar rekabeti etkili bir durumda
yonetebilmeyi, miisteri gereksinimlerini karsilayabilmeyi ve kar getirisi yuksek pazarlara
yonelmeyi tercih ettiklerinden, daha yiksek seviyede bilgi kullanilmasinin firma
performansina ciddi katkilar saglanmasi kagmilmazdir. Literatlirde G¢ farkli tiirde bilgi
kullanimi tamimlanmaktadir: Bunlar kavramsal, enstrimantal ve sembolik olarak
belirtilmektedir (Souchon ve Diamantopoulos, 1996; Diamantopoulos ve Souchon,
1996).

Literatiir taramasi, ihracat bilgi sistemlerinin firma performansi Ustiindeki etmenlerini
inceleyen ¢ok az miktarda ¢alisma yapildigimi gostermistir, fakat cogu inceleme ihracat
bilgi sistemlerinin hacimleriyle firmalarin 6rgiitsel ve uluslararasi nitelikler arasindaki
baglarin tizerinde durmustur. Bundan dolay:1 incelemeler, ihracat bilgi sistemlerinin
gelismekte olan iilkeler nezdinde firma performansi Ustlindeki etmenleri saptamaya

yogunlasmaktadir.

Bu projede amaglanmak istenen, uluslararasi pazar arastirmasi faaliyetlerinin ihracat bilgi
tirleri ve kaynaklarinin ihracat bilgi sistemi icerisinde saptanmasi, temini ve faaliyete
gecirilmesi tGzerine 6zel bir sekilde veya parsiyel olarak agirlik veren literatirde bulunan
onceki incelemelerin tizerine koyarak ihracat pazarlama sistemlerinin uluslararasi ihracat
pazar arayigini ve bu hususta yukarida belirtilen siireci kapsayarak firmalarin ihracat
performanst konusunda etkisi ve dnemine bilimsel bir katki saglanmak istenmistir.
Literatirde bulunan pazar arastirmalarinda ihracat bilgi tiirleri ve kaynaklarinin
kullanilmas1 hususunda birbirinden bagimsiz arastirmalarm ihracat¢i firmalarm
performans: Ustindeki etkileri vurgulanmak istenmistir. Buna 6rnek olarak, Cavusgil
(1984), basarili ihracat elemanlarmin, diger ihracat elemanlarma kiyasla daha genis

kapsamli bilgi kaynaklari ve tiirlerine bagvurduklar1 saptanmistir. Samie vd. (1993)
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proaktif bir caligma sergileyen ihracatgr kesimin yogun olarak ikincil kaynaklardan
yararlandigini ve buna binaen daha genis ve donanimli bir arastirma sahasmin oldugunu
tespit etmislerdir. Avrupada bulunan KOBI'lerde yapilmis incelemelerden birinde, yerel
pazarlardan ziyade dis pazarlardan elde edilen veri ve dénemin firma performanslarini

maksimize ettigini savunmustur (\Voerman, 2003).

Julien ve Ramangalahy (2003) tarafinca yapilmis bir arastirmada, ihracat pazar
arastirmasi biinyesinde kullanilan bilgi kaynaklarmin tercih edilmesinin yogunlugu ile
kicik ve orta Olgekli firmalarm performansi arasinda pozitif ve rekabet¢i bir iligki

saptanmistir.

4.2. Tarim Sulama Sektériine iliskin Bir Alan Arastirmasi

Diinyadaki hizla artan niifus durumuyla dogru orantida artan gida gereksinimiyle beraber
tarimsal anlamda suya olan gereksinimde artis gostermektedir. Kullanilabilir su
kaynaklar1 miktarinin kisithi oldugu bilinmektedir. Gerek tarim gerekse evsel su
taleblerinin ¢ogalmasi sonucu hizla gelisen sanayi sektori iginde su taleplerinin
cogalmasi su tiketiminde sektorler icinde rekabet olusturmaktadir. Glincel durum igin
diistiniildiigiinde kisitli su kaynaklarin butin sektorler icin ¢evreyle dogru orantili bir

sekilde etkili tuketilmesi elzemdir.

Gezegenizimizde en yogun su tiiketimi tarim sektoriinde yapilmaktadir. Ulkelerin gelir
dizeylerine oranla su tlketimleri degerlemeye alindiginda, sanayi sektoriinde tiketilen
su miktari, %10’dan %59’a kadar artis géstermistir. Sulamadan randiman almak igin
yaklasik olarak ytizey sulama igin %40, yagmurlama i¢in %70 ve damla sulama sistemleri
icin %90°dir. Sulama randimanini verimli hale getiren ve sulama suyu gereksinimini
minimize eden sulama teknikleriyle sulu tarim sektdri igin tiiketilen suyun yaris1 tasarruf

edilebilmektedir.

Ttrkiye nufiisti 82 milyon seklinde diistiniildiigiinde, Kisi basina disen tlketilebilir suyun
miktart 1700 m3/y1l’dir. 2025 yili i¢in Tirkiye’de Kisi basina hesaplanan suyun miktari
1000 m3 civarinda seyredecegi 6n goriilmektedir. En yogun suyun kullanildig1 sulama
sektoriinde, mevcut kosullarda tuketilen suyun miktar: 30 km3 olmasina binaen, 2030

yilinda bu rakam 71.5 km3 olmas: diisiiniilmektedir. Mevcut durum baz alindiginda
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kapasitenin %36’sm1 meydana getiren 39.3 km3’u tiiketilmektedir. Bunun disinda kalan

70.7 km3 su tuketilememektedir.

Tiirkiye’nin yi1l bazinda ortalama olarak toplam 112 milyar m3liik tiiketilebilir su
hacminin %16'smin igme ve kullanmak amacl, %12'sinin sanayi sektdriinde ve %72'lik

biyuk bir diliminde tarimsal sulama faaliyetlerinde kullanildigi bilinmektedir

(Anonymous, 2007).

Su kaynaklarmin yonetimi i¢in en mihim durum tarim faaliyetlerini kapsamaktadir.
Sulama yapilmasinda su kullanim verimliliginin maksimize edilerek sudan tasarruf
saglanmasi buyiik onem arz etmektedir. Bu durum arazi alanlarininda sulama yapilmasi
icin en etkin sekilde planlanmasi, uygun sulama yontemlerinin ve su dagitim

sistemlerinin saptanmasi ve faaliyete gecirilmesiyle yapilmaktadir.

Sulama yonetimi asamasinda karsi karsiya gelinen problemler asir1 su tiketimi, sulama
sebekelerinin eskimesi, suyun kirliligi, suyun iletimi ve dagitimmin agik olan sistemler
vasitasiyla yapilmasi, organizasyon ve yonetimsel problemler seklinde olabilmektedir.
Bu problemleri asabilmek i¢in; sulamada drenaj sularmin kullanimmin yinelenmesi,
sulama yaparken kullanilan atik sular, ylizey su kaynaklarinin bol su alanlarindan kit olan
bolgelere tasinmasi, ¢iftcilerin suyun tasarrufu icin gerekli olan basingli bir sekilde
sulama yontemlerinin uygulanmasi1 gibi ugraslar1 icine alan politikalara dikkat

edilmelidir.

Tarimsal
kullanim %70
Igme-kullanma __— -

%8

Sekil 4. Diinyada sektorlere gore su kullanim

Kaynak: (Anonymous, 2003)
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4.2.1. Sektor ile Ilgili Bilgiler

Bag ve bahgelerin daha az stirede sulama imkan: sunmakta olan ve bunula beraber meyve
ve sebzelere herhangi bir hasar olmasmin ve toprak verimliliginin azalmasinin oniine
gecen sulama sistemleri vasitasiyla az bir zamanda buyik bdlgelerin sulanmasini
miimkiin kilmaktadir. Az bir maliyet ile kullanilan sulama makineleri guncel hayatta
Oonem arz eden tarim makineleri arasma girerken, kendi bunyesinde kanatli sulama

makineleri ve tabancali sulama makineleri seklinde 2 farkli sistem mevcuttur.

Konya ilinde bulunan tarimda sulama makinelerini inceledigimizde alt sektériinde toplam
232 firma faal iken, bu trinler; bahgecilik amagh kullanim1 saglanan sulama cihazlariyla,
mekanik sivi veya toz dagitma cihazlari, ptlverizatorler seklinde olusuyor. Sektor iginde
en yogun imalat¢r miktar1 %47 lik bir paya sahip olan diger tarimsal veya bahgecilik
grubundaki cihazlar konumlanirken, bu oranmi ise %22 lik bir dilimle pilverizatorler

devam ettiriyor.

Bunun disindaki tarim ve bahgecilik firmalarinda ortalama olarak 46 calisan, mekanik
sv1 veya toz atma makinelerinde ise ortalama olarak 27 calisan, piilverizator imal eden

firmalardaysa ortalama olarak 20 ¢alisan istihdam saglamaktadir.

Tablo 4. Konya sulama/trin bakim ve ilaclama makineleri isletme tablosu

URUN Uretici Calisan Kapasite | Uretici Calisan Calisan /
Sayisi Sayisi Pay (%) Pay Isletme

Tarmmsal
veya
Bahcelikte
32 459 427.037 14 % 6 % 14,34
Kullanilan
Sulama

Cihazlar

Kaynak: (TOBB Veri Tabani)
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4.2.2. Sektordeki Uluslararas: Ticari Faaliyetler

Tablo 5°da ki tarima ve bahgecilige ait sulama cihazlarmin Tiirkiye ihracatini
inceledigimizde basta Azerbaycan 12 milyon dolarla basi ¢ekerken bu iilkeyi 10 milyon
dolarlik ciddi bir rakamla Ozbekistan takip etmektedir. Bu rakamlar ardindan Cezayir,
Gurcistan, Irak, Tlrkmenistan, Hollanda, Fas gibi iilkelerde 5 ila 1 milyon dolar arasinda

seyreden ithalat hacimleriyle tiirkiye ac¢isindan potansiyel bir ivme olugturmaktadir.

Tablo 5. 842481 GTIP’li tarima veya bahcecilige ait sulama cihazlan Tiirkiye ihracat

Total Average
Bilateral s%:nh Growthin Gr‘i’r‘:" b iﬂ;—".s @r&; Concentration ~ Average
trade at " ' oxported 2P0 oy porteg growthin - between of tariff
8-digit i b Quantity mﬁ vaue I oo ‘ﬁ Jadner (estimated)
onqge  UNIt between e -
thousand) J F L TR L ey agpj;':;i::fr partner
S m) !
World seas0| 30276 10| 13091 Tons| 4503 2 3% 54 100 1

Azerbaijan 12642) 12642] 214 2898] Tons| 4362 a 69 7 2 09 3 3450 038

® |uzbekistan 10395) 10395] 176 2046 Tons| 5081 o7 % 45 3% 09 3,008 057 2

@  |Agera 5105|  5105| 87| 1916] Tons| 2664 1 ) 45 06 5 2598 0.47

E |Geoga 3481 3165| 54| 470 Tons| 6768 7 6] 42 % 04 8 2466 04 0

@ |rag 2502 2582  43]  705]  Toms|  as¢ 14 15 17 69 03 5 3773 026

Turkmenistan 2306| 2308| 39| 285] Tons| s0w1 2 30 a7 85 02 2 1492 039

@ |Nethedands 1613 05| 27 8| Tons| 18124] 282 07 9 13 16 4 2265 043

® |Moroceo 1356 1358 23]  285] Tons| 570 2 31 69 19 14 13 2,268 038

Kazakhstan 1258|1258 21| 230 Tons| 5264 P 27| a a7 08 4 5,803 0.1

®@ |Eomt 1204] 1204 2| s Tons| 223 o 122 s51 58 04 A 4201 047

@ | iran, Istamic Repubic of 1480] 1180 2| 2ss]  Tons| 428 12 2% 48 3% 08 45 4078 031

@ |Bugaria 955 00| 18] 22| Tons| 4302 ) 1 18 % 1 9 1,671 0.2

@ |SoutAfca 022 02| 18| 218 Tons| 4220 2 9 2 3 09 13 9,989 044

@  |saudiArabia 905 95| 15| 18] Tons| om0 3 0] 125 % 02 42 5,038 0.24

© |suden 868 88| 15 246| Tons| 3528 7 7] 17 16 15 m 047

@ | united States of America 72| 70| 12] 13| Tons| s0s0 o1 90 4 2 5 2 7050 022

@ |Moldova, Repubiic of 645 65| 11| 167| Tons| 362 % 50| 167 66 03 7 2130 0.1 0

© |Romenia 611 511 1| 1m0 Tons| aom ) 4 5 2% 12 15 2019 011

@ |Russian Federation 550 ss0| 09 5| Tons| e4m 4 27 2 ) 7 521 04

Spain s0|  695| 09] 85| Tons| 6353 195 8 4 10 3 4 3423 017

Kaynak: (Trade Map)

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu ¢alisma kapsaminda, Konya ili tarimda sulama sektoriinde tretici olarak faaliyet
gosteren firmalarin pazarlama birimleri ile yar1 yapilandirilmug sekilde yuz yiize
gorusmeler yapilmistir. Arastirmaya 30 farkli firmadan 45 kisi katilmistir. 2020 ocak
ayinda anket i¢in gorigsmeler yapilmistir. Goriigsmelerin bir kismi grup goriismesi olarak
yapilmustir. Anket sorular1 3 bolimden olusmaktadir. Ik bokimde, kisisel bilgiler ve
firmalar hakkinda genel bilgileri igeren 9 soru bulunmaktadir. Ikinci boimde, firmalarin

ithracat pazarlamasi biinyesinde uluslararasi pazar arastirmalar1 uygulamalarma dair 24
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soru, uguncu bolimde ise firmalarda ihracat pazarlamasi biinyesinde uluslararasi Pazar
aragtirmalarmin ihracat performansina katki ve etkilerine yonelik 8 soru vardir. Sonuglar

SPSS paket programu versiyon 25.0 ile analiz edilmistir.

4.4. Arastirmanin Amaci

Bu uygulamanin amaci, Konya ili tarimda sulama sektoriinde tretici ve ihracatci olarak
faaliyet gosteren yerli sulama sistemleri firmalarinin pazarlama stratejilerini incelemektir.
Bu hususta, tretici ve ihracatci olan sulama sistemleri firma yetkilileriyle yiiz yiize
gortismeler yapilmig ve gorismelerde uygulanan anketlerle tarimda sulama sektori icin
uretici ve ihracatci olarak konumlanan firmalarin sektor igi ¢alisma ve faaliyetlerini ve
pazarlama yontemlerindeki egilimlerini ve bu konuda kullandiklar1 yontemlerin ihracat
performanslarina olan katkilarini degerlemis olup neticelerini SPSS programi yardimiyla
analiz edilmistir. Buradan varilan ¢ikarimla ihracat pazarlamasi biinyesinde uluslararasi
pazar arastrmasmin firmalar nezdinde ihracat performansina olan etki ve katkilarini
kanitlamak ve bu hususta firmalara uluslararasi pazar arastirmalar1 konusunda bir

farkindalik olusturmaktir.

4.4.1. Arastirma Sorulari

Arastirma sorular1 3 ayr1 basamaktan olugsmus olup ilk boliimii kapsayan temel kistasin
kisisel ve firma bilgilerine erismeye yonelik olmustur. Ikinci basamakta ise ihracat
pazarlmasinda kullanilan bir yontem olan uluslararasi pazar arastirmasi ve bu husustaki
detaylarin erisimi i¢in sorular yoneltilmistir. Son boliime gelindiginde ise ihracat
performansi adi altinda yoneltilmis sorularla uluslararasi pazar arastirmalarinin ihracat

performansina olan katkilar1 ve etkilerinin 6l¢imii amaglanmustir.

4.4.2. Anket Verilerinin Kodlanmasi

Bu tez uygulamasinda anket i¢cin hazirlanan sorular tiim katilimeilarin vermis olduklar1
yanitlar kodlanarak SPSS programma tek tek olmak siiretiyle islenmektedir. Anket
uygulamasinda birinci, ti¢lincii, yedinci ve sekizinci sorular ele alindiginda sirastyla
kisisel ve firma bilgilerine, uluslararasi pazar arastirmasi ve ihracat performansi

konularinda firma bilgilerine erismek adina yoneltilen sorulara karsilik c¢oktan
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isaretlemeli segenekler sunulmustur. Ikinci soru igin verilen alana uygun yanitin
yazilmasi istenmektedir ve firmanm yapmis olduklar1 uluslararasi pazar arastirmalarinin
sonucu olarak hedef pazarlar hususundaki veriler ve bu konudaki hakimiyet
Olculmektedir. Dordiincii, besinci ve altinci sorularin karsiliginda her bir sorunun yaniti
icin 1’den 5’¢ kadar derece belirten rakamlar atanmistir. Dordiincii, besinci ve altinci
sorularda swrastyla firmalarin ihracat pazarlamasinda ihracat faaliyetleri, ihracat
pazarlamasinda ihracat bilgi kaynaklarmin kullanimi ve ihracat performansma yonelik
likert anketten meydana gelmektedir. Likert anket cevaplar1 dordiincii ve besinci soru i¢in
derecesine gore ‘‘Az yararlaniyoruz’’ dan ‘‘Cok yararlaniyoruz’’a kadar dereceli bir
kistas belirlenirken, altinci soruda ise ‘’Hi¢g memnun degiliz’’den “’Cok memnunuz’’a
kadar yine dereceli bir yanit aralig1 belirlenmis olup swrali olarak 1°den 5’e kadar yanit

istenmektedir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arasgtirmaya ait evren, Konya ilinde bulunan ve tarimda sulama sektorlinde ihracata
yonelik faaliyet gosteren isletmelerin tamamidir. Arastirmanin drneklemini olusturan
calisma grubu ise; ekonomik nedenler, zaman ve yer gibi faktorler g6z dniinde tutularak,
Konya ili tarimda sulama sektoriinde faaliyet gosteren ve arastirmaya goniillii katilmay1

kabul eden 45 katilimci olarak belirlenmistir.

4.6. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma nicel bir c¢alisma olup, ihracat pazarlamasinda uluslararasi pazar
arastirmasinin dnemi ve ihracat performansina etkisinin belirlenmesi i¢in, Konya ili tarim
sulama sektoriinde ¢alisan firmalar1 kapsayan bir 6rneklemi kullanilarak uygulamali bir

calisma yapilmasi seklinde tasarlanmustir.

4.6.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanim modeli genel iliskisel tarama modelidir. Tarama modellerinde, ge¢miste
olmus veya halen devam eden bir durumun oldugu sekliyle betimlenmesi
amac¢lanmaktadir. Genel tarama modellerinde, ¢cok sayida elemandan olusan bir evren

hakkinda genel bir yargiya ulagsmak gayesiyle, evrenin tamami veya ondan alinacak bir
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orneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleri kullanilmaktadir. iliskisel tarama
modeli iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki degisim varligimi ve/veya derecesini

belirlemeyi amaglayan aragtirmalarda kullanilmaktadir (Aydin, 2016: 42).

Arastirma biinyesinde Ol¢eklerin saptanmasi siireci derin bir literatiir arastirmasinin
ardindan belirli bir boliimii arastirmaci tarafinca gelistirilmis olup diger béliimleri ise ayni
konu dahilindeki Burak Kartal’a ait bir doktora tezi olan c¢alismadan temin edilerek
yapilmistir. 3 ana boliimden meydana gelen anket ekler boliimiinde mevcuttur. Temin
edilen bilgiler 15181nda arastirmaci 6n bir ¢alisma ve akademik tez danigsmani ile birlikte

sorular1 ve anketi genel olarak degerlendirip sonuglandirmiglardir.

Anketin birinci boliimiine bakildiginda (1. soru) anket yapilacak olan kisilerin bilgileri ve
faaliyette olduklar1 firmalarin genel bilgilerine ulasmak amaglanmistir. Cinsiyet, yas,
o0grenim durumu firmadaki gorev, sektor, calisan sayisi ve ihracat tecriibesi gibi
sorulardan meydana gelen boliimdiir. Tkinci boliimiinde ise (2, 3, 4, 5 numarali sorular)
uluslararas1 pazar arastirmasi ve ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetleri ve
kullanilan bilgi tiirleri, siklig1 gibi konular islenerek firma ve personel konuya ne kadar
hékim, bilgi seviyesi, kullandig1 kaynaklar ve kaynaklarini ne kadar verimli kullanildig1

gibi suallerin olusturdugu boliimdiir.

Son bolimde ise (6, 7, 8 numarali sorular) ihracat performansi 6l¢timii konusunda
literatiir arastirmasma bagl kalmarak subjektif ve objektif performans 6lcltlerinden

olusan suallerden yola ¢ikilarak olusturulmustur.

Bu arastrmada bahse konu iligkilerin tespit edilmesi amaciyla; Morgan ve digerleri
(2004) tarafindan gelistirilen “Ihracat Performansi Olgegi” sorularindan faydalanilarak
“Ihracat Pazarlamasinda Uluslararas1 Pazar Arastirmasinin  Onemi ve Ihracat

Performansina Etkisi Anketi” olusturulmus ve arastirmada kullanilmustir.

Arastirma  verilerinin elde edilmesi amaciyla hazirlanan “lhracat Pazarlamasinda
Uluslararas1 Pazar Arastirmasmm Onemi ve Ihracat Performansina Etkisi Anketi’nde

kullanilan 6l¢ekleri olusturan anket sorular1 Tablo 6.’da gosterilmistir.

Anket i¢in belirlenen sorular bes (5)’li Likert tipinde hazirlanmis olan dlglim metodu ile

hesaplanmaktadir. Buna gore anket sorularna verilen cevaplardan;

o 1 puan: az yararlaniyoruz,
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J 2 puan: zay1f yararlaniyoruz,

. 3 puan: orta yararlantyoruz,

o 4 puan: iyi yararlaniyoruz ve,

o 5 puan: ¢ok iyi yararlaniyoruz anlamlarina gelmektedir.

Tablo 6. Thracat pazarlamasinda uluslararasi pazar arastirmasimin 6nemi ve ihracat

performansina etkisini etkileyen faktorlere yonelik alt 6lcek boyutlan

. - Anket Soru
Olgek Taru Maddesi Anket Sorusu
41 Uluslararas1  pazarlardaki genel talep
- (buiytklik, alici miktari, biiylime oran1 vb.)
Uriin uyarlama maliyetleri (uluslararasi
42 pazarlardaki alici tercihleri, teknik
o gereksinimler,  tutundurma  ihtiyact  gibi
degisikliklerden kaynaklanan maliyetler)
43 Rekabet (rakip Grinler, rakip firmalar, Pazar
- paylar1 ve gii¢lii/zayif yonleri)
ihracat Pazarlamasi s Uluslararasi pazarin ekonomik durumu (milli
Kapsaminda fhracat o gelir, enflasyon, egitim, gelismislik vb.)
Faaliyetlerinden . Dagitim (uluslararasi ve yabanci tilkeler igindeki
Yararlanma Derecesi . . Ca
4.5, ulasim, nakliye, depolama maliyetleri ile iharacat
pazarlarindaki aract durumu)
46 Gumruk Tarifeleri/ Vergiler (her turli gumrik
o vergisi, resim, harclar vb.)
Tarife dis1 engeller (sart kosulan standartlar,
4.7. N
zorunlu dokiimantasyon, kotalar vb.)
A8 Siyaset (dis pazardaki istikrar, diplomatik
o iligkiler, yabanci devler tutumlari vb.)
5.1. Sirket I¢i Pazar Arastirmasi
. £ Aragtirma  ve  Damismanlik  Sirketlerine
Ihracat = Pazarlamasi o Yaptirilan Arastirmalar
Kapsaminda Thracat
Bilgi 5.3. Kamu Kurumlarmdan Bilgi Temin Etmek
Kaynaklarmdan 5.4, Ticari Birlikler ( KTO, KSO vb.)
Yararlanma Derecesi - -
5.5. Ihracatgi Birlikleri (OAIB vb.)
5.6. Elcilik ve Ateselikler
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5.7. Konferans ve Seminerler
5.8. Fuarlar ve Sergiler
5.9. Dergi ve Kitaplar
5.10. Firma Caliganlar1
5.11. Miisterilerle iliskiler
5.12. Aracilarla Iligkiler
5.13. Rakiplerle Iliskiler
5.14. Internet ve Elektronik Kaynaklar
6.1. Ihracat Satis Hacmi
6.1. Thracat Karlilig
6.1. Thracat Pazar Pay1
6.1. Yeni Pazarlara Girig Orani
ihracat 6.1 Sekt.é')r.iin Geneline Kiyasla Ihracat Satislarmdaki
Performansi Degigim
6.1. Genel Thracat Basaris
; Son 3 yildaki ihracat satiglariin toplam satislara
' oraninin ortalamasi
8 Son 3 yildaki ortalama yillik ihracat satis

biiylimesi orani

Bu kapsamda arastirmanin modeli asagidaki tabloda su seklide olusturulmustur:

Tablo 7. Arastirma modeli

[HRACAT FAALIYETLERINDEN
YARARLANMA DERECESI

BILGI KAYNAKLARINDAN [HRACAT
YARARLANMA DERECESI

PERFORMANSI

ULUSLARARASI

PAZAR
ARASTIRMASI YAPMA SIKLIGI
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4.7. Arastirmanin Problemi

4.7.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi ve Alt Problemleri

Aragtirmanin amaci ve 6nemi dogrultusunda arastirmanin problem ciimlesi; “Ihracat
Pazarlamasinda Uluslararas1 Pazar Arastrmasmim Onemi ve Ihracat Performansina
Etkisini Etkileyen i¢ Faktorler Nelerdir?” seklinde belirlenmistir. Bu problem ciimlesine
bagl olarak arastrmada asagida ifade edilen alt problemlere cevaplar aranmaya

calisilmistir:

1.  Thracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile

ihracat performansi arasinda bir iliski var midir?

2. Ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi

ile ihracat performansi arasinda bir iligki var midir?

3.  Ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasinin yapilma sikligi ile

ithracat performansi arasinda bir iligki var midir?

4.8. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler ise su sekildedir:

H1: Ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile

ithracat performansi arasinda bir iligki vardir.

H2: Thracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi ile

ithracat performansi arasinda bir iligki vardir.

H3: Thracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasimin yapilma sikhigi ile

ithracat performansi arasinda bir iligki vardir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden elde edilen verilere gore arastirmanin hipotezlerinde;
“ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi”, “ihracat
pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi”, “uluslararasi
pazar aragtirmasinin yapilma sikligi” bagimsiz degiskenler; “ihracat performansi” ise

bagimli degiskendir.
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4.9. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhhklar

Arastirmada;

Sadece Konya ili “Tarimda Sulama Sektorii’nde faaliyet gosteren katilimcilarin 6rneklem

olarak belirlendigi ¢caligma grubunun evreni yeteri kadar temsil ettigi,

Arastirma grubunun anketteki sorulara samimi ve goOniilli olarak dogru cevaplar

verdikleri varsayilmaktadir.
Ayrica bu ¢alisma;

Sadece Konya ilinde faaliyet gosteren ihracat odakli tarimda sulama sektoriinde bulunan
isletmelerde ihracat personeli, ihracat yoOneticisi, pazarlama personeli, pazarlama

yoneticisi vb. gorevlerde ¢alisan 45 kisi ve,

Calismada veri toplamak i¢cin, Morgan vd. (2003) tarafindan hazirlanan alt 6lgekler
kullanilarak arastirmaci tarafindan hazirlanan “Ihracat Pazarlamasmda Uluslararas1 Pazar
Arastirmasinin Onemi ve Thracat Performansina Etkisi Anketi”nde belirtilen sorular ve

katilimcilar tarafindan bunlara verilen cevaplarla sinirhidir.

4.10. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin gerceklestirilmesinde ilgili verilerin toplanabilmesi i¢in kantitatif aragtirma
yontemlerinden “anket yontemi” kullanilmistir. Bu c¢aligmanin amacina ulasabilmek
maksadiyla anket yontemi tercih edilmis ve c¢ok fazla sayida bireye ulasilarak

arastirmanin sonuglarinin gegerliliginin artirilmasi hedeflenmistir.

Literatiir taramasinin ve derlemesinin gelistirilmesi ve veri toplamaya esas teskil eden
ara¢ olan anketin yapilmasidir. Bu arastirmada arastirmanin giivenilir ve gecerli sonuglar
verebilmesi adma, drnekleminin biiyiikliigli ve anket soru sayisina dikkat edilmis ve
gerekli hesaplamalar yapilmistir. Bu arastirma i¢in %95 giivenirlik araliginda 0,05 hata
payt ile hesaplanabilecek Orneklem biiyiikliigii olmasi amacglanmistir. Bu nedenle
aragtirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket, farkli egitim ve unvan gruplarindan

olusan 50 bireye yoneltilmistir.

Bu kapsamda 45 adet anketin cevaplar1 gegerli kabul edilerek analiz islemlerine tabi

tutulmustur.
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Aragtirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket;

. Aragtirma grubunun demografik 6zelliklerinin belirlendigi birinci boliim,

. Firmanin ihracat aginda bulunan en 6nemli 5 pazar {ilkesinin belirlendigi ikinci
bolum,
. Firmanin uluslararasi pazarlama kapsaminda yaptig1 pazar arastirmasinin sikliginin

belirlendigi ticlincii boliim,

. Firmanin ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma
derecesinin belirlendigi dérdunct b lim,

. Firmanin ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma
derecesinin belirlendigi besinci boliim ve,

. Firmanm ihracat performansinin belirlendigi, alti, yedi ve sekizinci boliimlerden

olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan anketin giivenirliginin hesaplanmasi i¢in yapilan analiz
sonucunda anketin Cronbach Alfa degerinin (a)= 0,859 oldugu bulunmus ve bu alfa
degeri de anketin oldukga giivenilir (%85,9) oldugunu ortaya koymustur. Bu haliyle anket
sorularmin ilgili konunun problemlerinin cevaplanmasimni yiiksek dogrulukla saglayacagi

kanisina ulasilmistir.

4.11. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan anketten elde edilen veriler SPSS Version 25.0 programu ile analiz
edilmistir. Aragtirma verilerinin 6n ve ileri analizi yapilmig ve bulgular yorumlanmustir.
On analiz olarak ilgili maddelerin frekans ve yiizdelik dagilimlar: grafikler yardimu ile
sunulmustur. Arastirmanin alt problemlerinin cevaplarinin aranmasina yonelik olarak
kurulan hipotezlerde istatistiksel olarak anlamli iliski olup olmadiginin belirlenmesi i¢in
“korelasyon analizi” ve anlaml1 bir iliskinin varliginda ise bu iligskinin agiklanmasi i¢in

“regresyon analizi” teknikleri kullanilmigtur.

4.12. Bulgular ve Yorum

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve ihracat pazarlamasinda uluslararasi
pazar arastirmasmin dnemi ve ihracat performansini etkileyen i¢ faktorlerin incelenmesi

asagida ilgili basliklar altinda sunulmustur.
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4.12.1. Katilimcilarin Tanimlayic1 Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin; cinsiyet, yas, 6grenim durumu, firmadaki gérev durumu ve
hizmet siiresi ile katilimcilarin ¢alistiklar: firmalarin tanimlayici 6zelliklerine iliskin 6n

analiz bulgular1 Tablo 8. ve Tablo 8.’in devaminda verilmistir.

Tablo 8. Katihmeilarin tammmlayici 6zelliklerine gore dagihim

Cinsiyet N %
Erkek 39 86,7
Kadm 6 13,3
Toplam 45 100
Yas N %
18-24 2 4.4
25-31 14 31,1
32-38 11 24,4
39-45 12 26,7
46 ve lzeri 5 11,1
Belirlenemeyen 1 2,2
Toplam 45 100
Ogrenim Durumu N %
Lise 12 26,7
Y tiksekokul 3 6,7
Fakiilte 23 51,1
Yiksek Lisans 6 13,3
Doktora 1 2,2
Toplam 45 100




Tablo 8.’in devamu;

Firmadaki Goérev Durumu N %

Ihracat Personeli 10 22,2
Thracat Yéneticisi 3 6,7
Pazarlama Personeli 2 4,4
Pazarlama Yoneticisi 7 15,6
Diger 23 51,1
Toplam 45 100
Hizmet Suresi N %

0-3 yil 12 26,7
3-6 yil 11 24,4
7-10 yil 7 15,6
10-15 yil 7 15,6
15 y1l ve tizeri 8 17,8
Toplam 45 100

Tablo 8.’de yer alan katilimcilarin tanimlayici 6zellikleri incelendiginde; katilimeilarin
%86,7’sinin erkek ve %13,3’liniin kadm oldugu belirlenmistir. Buna gére bu sektdrde
agirlikli olarak erkeklerin gorev aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin %31,1’inin 25-31 ile
en fazla yas grubunu olusturdugu belirlenmistir. Bu yas grubunu %26,7 ile 39-45 yas
grubu ve %24,4 ile 32-38 yas grubu takip etmektedir. Yine katilimcilarin %51,1’inin
fakiilte, %26,7’sinin lise ve %13,3’linlin de yliksek lisans mezunu olduklar1 tespit
edilmistir.

Katilimeilarin %51,1’inin firmada diger grup ¢alisanlardan, %22,2’sinin ihracat personeli

olarak ikinci ve %15,6’smin da tiglinii en ¢ok grubu olusturdugu belirlenmistir.
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Katilimcilarin %26,7’s1 0-3 yil ve %24,4’1 de 3-6 yildir ayn1 firmada ¢alismaktadirlar.
Tablo 8’de yer alan bilgilerin grafiksel gosterimi takip eden sekillerde yer almaktadir.

Katihhmeilarm Cinsiyet Dagihim

Kadm
%133

Erkek
%86,7

Sekil 5. Katihmcilarin cinsiyet dagihim grafigi

Sekil 5’te goriildiigii gibi ankete katilim saglayan katilimcilarin cinsiyet degiskenleri
verilmistir. Erkek katilimcilar %86,7 oraninda iken kadin katilimecilar ise %13,3 oraninda
katilim saglamislardir.

Katilimecilarin Yas Dagilimm

%31,1

30,0
%26,7
o,
250 %024,4
20,0
15,0
%11,1
10,0
o
o od, 4
32-38

Sekil 6. Katihmcilarin yas dagihm grafigi

Sekil 6°da goriildiigii lizere katilimcilarm yas dagilim grafigi sirasiyla 18-24 %4,4, 25-31
%31,1, 32-38 %24,4, 39-45 %26,7 ve 46 yas lizeride %11,1 olarak tespit edilmistir.
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Katihmeilarin Ogrenim Durumu

60,0

%51,1

50,0

40,0

300 %26,7

20,0

%13,3

10,0

%6,7

%62,2
[

B Lise B Yiiksekokul B Fakiilte ¥ Yiiksek Lisans B Doktora

Sekil 7. Katihmcilarin 6grenim durum grafigi

Sekil 7°de gosterildigi iizere katilimcilarin 6grenim durumlar1 sirasiyla lise %26,7-

yuksekokul %6,7- fakiilte %51,1- yiksek lisans 13,3- doktora ise %2,2 ile saptanmustir.

Firmadaki Hizmet Siiresi

30,0

%26,7
250 %244
20,0
%17,8
%15,6 %15,6
15,0
10,0
5,0
0,0
0-3 yil 3-6 y1l 7-10 y11 10-15 y1l 15 yil ve iizeri

Sekil 8. Katihmcilarin ¢ahstiklar: firmadaki hizmet siiresi grafigi

Sekil 8’de gosterildigi tizere katilimcilarin faal olarak calistiklar1 hizmet siireleri sirastyla
0-3 yil 9%26,7, 3-6 yil %24.,4, 7-10 y1l %15,6, 10-15 y1l %15,6 ve 15 yil {izeri %17,8

olarak belirlenmistir.
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Tablo 9. Katihmeilarn ¢ahstiklar firmalarn tanimlayici 6zelliklerine gore dagihim

Firmanin Faal Oldugu Sektor N %
Tarim Makinalar1 5 11,1
Tarimda Sulama Sistemleri 40 88,9
Toplam 45 100
Firmanin Cahsan Sayisi N %
1-19 29 64,4
20-49 7 15,6
50-99 6 13,3
100-199 3 6,7
200 ve lzeri 0 0
Toplam 45 100
Firmanin Faal Oldugu Yil N %
sayisl

0-5 yil 13 28,9
6-15 y1l 13 28,9
16-25 y1l 13 28,9
26-39 y1l 6 13,3
40 y1l ve iizeri 0 0
Toplam 45 100
Firmanin Thracat Tecriibesi N %
0-5 yil 26 57,8
6-9 yil 4 8,9
10-14 y1l 9 20,0
15-19 y1l 4 8,9
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20 1l ve tizeri 2 4.4

Toplam 45 100

Tablo 9.°da yer alan bilgiler incelendiginde; katilimcilarin ¢alistigi firmalarin
%388,9’unun tarim sulama sistemleri ve %11,1’inin de tarim makinalar1 sektoriinde
faaliyet gosterdikleri belirlenmistir. Katilimeilarin ¢alistig1 firmalarda 1-19 kisinin %64,4
ile en ¢ok ve 100-99 kisinin %6,7 ile en az ¢alisanin oldugu, 200 ve iizeri ¢alisanin

bulundugu hi¢ firmanin ise olmadig1 tespit edilmistir.

Ayrica, katilimeilarin ¢alistiklart firmalarin %28,9 oraninda 0-5, 6-15 ve 16-25 yillar1
arasinda sektorde faaliyet gosterdikleri %13,3’linlin 26-39 yillar1 arasinda faaliyet
gosterdigi ve 40 yil tizeri ¢alisan hi¢ firmanin olmadigi tespit edilmistir. Yine, ¢aligilan
firmalarin %57,8’inin 0-5 yildir ve %20’sinin 10-14 yil arasinda ihracat yaptiklar:
belirlenmistir. Tablo 9.’da yer alan bilgilerin grafiksel gosterimi takip eden sekillerde yer

almaktadir.

Firmanin Faal Oldugu Sektor

® Tarmm Makinalar:

= Tarimda Sulama Sistemleri

Sekil 9. Katihmeilarin ¢ahstiklar firmalarin faal olduklar sektor dagihm grafigi

Sekil 9°da katilimeilarin ¢alistiklar: firmanim faal oldugu sektor dagilimi %11,1 ile tarim

makinalar1 ve %88,9 ile de tarimda sulama sektorii olusturmaktadir.
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70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

100

00

Firmanin Thracat Tecriibesi

%57,8
%20
%08,9 %8,9
0-5 y1l 59yl 10-14 w1l 15-19yil 20 yil ve tizeri

Sekil 10. Katihmcilarin ¢cahstiklar firmalarin ihracat tecriibesi dagihm grafigi

Calisma kapsaminda ayrica, katilimcilarin ¢alistiklar1 firmalarm hangi tilkelere ihracat

yaptiklar1 hususu pazar oncelikleri bakimindan incelenmistir. Arastirma verilerinden elde

edilen bulgulara gore iilkelere pazar dnceligi olarak ihracat yapan firma sayilar1 takip

eden grafiklerde gosterilmistir.

Ulkeye Gore Birinci Pazar Olarak ihracat Yapan Firma Sayis1

Ukrayna 2
Tunus

Suudi Arabistan 3

Suriye 2
Sudan
Rusya
Ozbekistan
Ortadogu
Kuveyt
Korfez Ulk.
Kenya
italya

israil

BoR e e

ispanya
iran

Irak
Giircistan
G.Amerika
Fas
Almanya
Afrika

R R e R

o
h
~
w
IS
«
@
<
o

Sekil 11. Katihmcilarin ¢ahistiklar: firmalarin en ¢ok ihracatta bulunduklan

birinci pazar grafigi

96



Sekil 11. incelendiginde, katilimcilarin ¢aligtiklar firmalarin birinci pazar olarak sirasiyla
en cok; Ozbekistan, Iran, Irak, Rusya ve Suudi Arabistan’a ihracat yaptiklari

belirlenmistir.

Ulkeye Gore ikinci Pazar Olarak ihracat Yapan Firma Sayisi

Ukrayna 1

Tunus 3

Suudi Arabistan 2

Suriye 2
Somali
Rusya
Romanya
Ortadogu
Misir
Libya
Katar
K.Amerika
israil
Irak
Fransa
Fas
Bulgaristan
Brezilya

Azerbaycan 2

Afrika 5

R R e R

B R e

o
~
~
w
a
o

)
~

Sekil 12. Katihmeilarin ¢cahstiklar firmalarin en ¢ok ihracatta bulunduklar ikinci

pazar grafigi

Sekil 12. incelendiginde, katilimeilarin ¢alistiklar: firmalarin ikinci pazar olarak sirasiyla

en ¢ok; Rusya, Afrika Ulkeleri, Irak ve Tunus’a ihracat yaptiklar1 belirlenmistir.

Ulkeye Gore Uciincii Pazar Olarak ihracat Yapan Firma Sayisi

Ukrayna 3
T.Cumbhuriyetler 1
Suudi Arabistan 2
Suriye 1
Rusya 1
Ozbekistan 2
Moldova 1
Misir 1
Libya 1
Kuveyt 2
Katar 1
italya 2
israil 2
iran 1
Irak 1
Giircistan 1
G.Amerika 1
Fas 2
Ekvator 1
Cezayir 1
Azerbaycan 1
0 1 1 2 2 3 3 4

Sekil 13. Katihmcilarin ¢ahistiklar firmalarin en ¢ok ihracatta bulunduklar:

iiciincii pazar grafigi
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Sekil 13. incelendiginde, katilimcilarin ¢alistiklar firmalarin iiglincii pazar olarak en ¢ok
Ukrayna’ya ve daha sonra Suudi Arabistan, Ozbekistan, Kuveyt, Italya, Israil ve Fas’a

ihracat yaptiklar1 belirlenmistir.

Ulkeye Gore Dordiincii Pazar Olarak ihracat Yapan Firma Sayisi

Suudi Arabistan I 1
Rusya I 2
Gzbekistan | 2

Libnan I 1
Libya | mmmmmmm——— 2
Kazakistan I 2
israil I 2

iran I 1

Irak I 1
Cezayir . 2
Brezilya I 2

Azerbaycan I 1

Sekil 14. Katihmeilarin ¢alhistiklar: firmalarin en ¢ok ihracatta bulunduklarn

dordiincii pazar grafigi

Sekil 14. incelendiginde, katilimcilarin galistiklar1 firmalarin dordiincii pazar olarak en
¢ok Rusya, Ozbekistan, Libya, Kazakistan, Israil, Cezayir ve Brazilya’ya ihracat
yaptiklar1 belirlenmistir.

Ulkeye Gore Besinci Pazar Olarak ihracat Yapan Firma Sayisi

Ukrayna 1

sili

N

Ruanda
Portekiz
Misir
Kirgizistan
Kazakistan
ispanya
iran

Irak

Giircistan

-

Azerbeycan

<]
~
N~
w

Sekil 15. Katihmcilarin ¢ahistiklar: firmalarin en ¢ok ihracatta bulunduklan

besinci pazar grafigi
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Sekil 15. incelendiginde, katilimcilarin ¢alistiklar1 firmalarin besinci pazar olarak en ¢ok

Sili’ye ihracat yaptiklar1 belirlenmistir.

Firmalari Pazar Arastirmasi Yapma Sikhigi

400 %37,8
35,0
30,0
2%26,7
25,0
%20
20,0
%15,6

15,0

10,0

5,0

0,0

Yilda bir kez veya daha az 6 ayda bir kez 3 ayda bir kez Ayda bir kez

Sekil 16. Katihmecilarin ¢calistiklar: firmalarin pazar arastirmasi yapma sikhgi

Sekil 16. incelendiginde, katilimcilarin ¢alistiklar1 firmalarda %37,8 olmak lizere ayda
bir kez ve %?26,7 oraninda olmak {iizere yilda bir kez veya daha az pazar arastirmasi

yapildig1 belirlenmistir.
4.12.2. Arastirmanin Alt Problemlerine Yonelik Bulgular

4.12.2.1. Birinci alt problemin bulgular1 ve Yorum

Birinci alt problem olan “Ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden
yararlanma derecesi ile thracat performansi arasinda bir iligki var midir?” sorusuna cevap
aramak icin yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 10. Thracat pazarlamas: kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile

ihracat performansi arasinda bir iliskinin olup olmadigina yonelik korelasyon analizi

Pearson

Korelasyon | p Aciklama
(r)
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Ihracat Pazarlamas1 Kapsaminda Ihracat

Faaliyetlerinden Yararlanma Derecesi 0,361 0,016 Anlamiy bir iligki

vardir

[hracat Performansi

Tablo 10. incelendiginde, ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadigmin belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,016; p>0,05), diger bir ifadeyle, ihracat
pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile ihracat
performansi arasinda istatiksel olarak bir iliskinin bulundugu belirlenmistir. Bu nedenle
Hol (null hipotezi 1) reddedilmis ve H1 (alternatif hipotez 1) kabul edilmistir.

Tablo 11. Thracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile

ihracat performansi arasindaki iliskinin aciklanmasina yonelik regresyon analizi sonucu

Ss F P R?

=
x|

[hracat  Pazarlamasi Kapsaminda | 0,361 | 3,44 | 0,77 | 6,298 | 0,016 | 0,130
Ihracat Faaliyetlerinden Yararlanma
Derecesi

Thracat Performansi -- 3,18 | 1,020

Ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin
aciklanmasina yonelik yapilan regresyon analizi sonucunda her iki degisken arasindaki
matematiksel modelde; ihracat performansinin ihracat faaliyetlerinden yararlanma
derecesi ile anlamli ve pozitif yonde iliskili oldugu (p = 0,361) tespit edilmistir. Buna
gore ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasindaki
regresyon modelinde R? degeri 0,130 olarak bulunmustur. Bu durumda modeldeki
bagimsiz degisken olan “ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi”, bagiml degisken
olan “ihracat performansinin” %13’tinii agiklamaktadwr. Diger bir ifadeyle ihracat
faaliyetlerinden yararlanma derecesinde meydana gelen 1 birimlik artig, ihracat

performansinda 0,13’liik bir artisa neden olmaktadir.
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4.12.2.2. ikinci alt problemin bulgular1 ve yorum

Ikinci alt problem olan “ihracat pazarlamasi kapsanminda ihracat bilgi kaynaklarindan
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda bir iligki var nudir?” sorusuna cevap
aramak icin yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 12. Thracat pazarlamas: kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma
derecesi ile ihracat performansi arasinda bir iliskinin olup olmadigna yonelik korelasyon

analizi

Pearson

Korelasyon | p Aciklama

(n

Thracat Pazarlamas1 Kapsaminda Ihracat

Bilgi Kaynaklarindan Yararlanma

; Anlamli bir iliski
Derecesi 0,239 0,117 d

yoktur

Ihracat Performansi

Tablo 12. incelendiginde, ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi (p=0,239; p>0,05), diger bir ifadeyle, ihracat
pazarlamasi kapsaminda ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda istatiksel olarak bir iliskinin
bulunmadigi belirlenmistir. Bu nedenle Ho2 (null hipotezi 2) kabul edilmis ve H2
(alternatif hipotez 2) reddedilmistir.

Tablo 13. Thracat pazarlamas: kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma
derecesi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin agiklanmasina yonelik regresyon

analizi sonucu

Ss F p R?

-
x|
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fhracat  Pazarlamasi Kapsaminda | 0,239 | 2,99 | 0,651 | 2,555 | 0,117 | 0,057

Ihracat Bilgi Kaynaklarindan
Yararlanma Derecesi

hracat Performansi -- 3,18 | 1,020

Tablo 13. incelendiginde, ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasindaki iligkinin ag¢iklanmasimna yonelik
yapilan regresyon analizi sonucunda her iki degisken arasinda olusan matematiksel
modelde; ihracat performansinin ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile istatiksel
olarak anlamli olmamakla birlikte pozitif yonde ve zayif seviyede iliskili oldugu (B =
0,239) tespit edilmistir. Buna gore ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi
kaynaklarimdan yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasindaki regresyon
modelinde R? degeri 0,057 olarak bulunmustur. Bu durumda modeldeki bagimsiz
degisken olan “ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi”, bagimli degisken olan
“ihracat performansinin” %>5,7’sini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle ihracat bilgi
kaynaklarindan yararlanma derecesinde meydana gelen 1 birimlik artis, ihracat

performansinda 0,057’lik bir artisa neden olmaktadir.

4.12.2.3. Uclincii alt problemin bulgular1 ve yorum

Uclinci alt problem olan “fhracat pazarlamasi kapsaminda uluslararas1 pazar
arastirmasinin yapilma siklig1 ile ihracat performansi arasinda bir iliski var mudir?”
sorusuna cevap aramak i¢in yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 14. ihracat pazarlamas: kapsamnda uluslararasi pazar arastirmasi yapilma sikhg

ile ihracat performans arasinda bir iligkinin olup olmadigina yonelik korelasyon analizi

Pearson
Korelasyon | p Aciklama
(n)
Thracat Pazarlamasi Kapsaminda Anlamli bir iliski
Uluslararasi Pazar Arastirmasmm | 0,131 0,911
- yoktur
Yapilma Siklig1
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fhracat Performansi

Tablo 14. incelendiginde, ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararast pazar
aragtirmasinin yapilma sikligi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadigmin belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi (p=0,911; p>0,05), diger bir ifadeyle, ihracat
pazarlamas1 kapsaminda ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar
aragtirmasinin yapilma siklig1 ile ihracat performansi arasinda istatiksel olarak bir
iliskinin bulunmadig1 belirlenmistir. Bu nedenle Ho3 (null hipotezi 3) kabul edilmis ve
H3 (alternatif hipotez 3) reddedilmistir.

Tablo 15. Thracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasi yapilma sikhg

ile ihracat performansi arasindaki iliskinin agiklanmasina yonelik regresyon analizi sonucu

B X Ss F p R?

Ihracat  Pazarlamasi Kapsaminda | 0,131 | 2,69 | 1,240 | 0,733 | 0,397 | 0,017
Uluslararas1 Pazar  Arastirmasinin
Yapilma Siklig1

Thracat Performansi -- 3,18 | 1,020

Tablo 15. incelendiginde, ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasi
yapilma siklig1 ile ihracat performansi arasindaki iliskinin agiklanmasina yonelik yapilan
regresyon analizi sonucunda her iki degisken arasinda olusan matematiksel modelde;
ihracat performansinin pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasi yapilma
siklig1 ile istatiksel olarak anlamli olmamakla birlikte pozitif yonde ve diisiik seviyede
iliskili oldugu (B = 0,131) tespit edilmistir. Buna goére ihracat pazarlamasi kapsaminda
ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasindaki
regresyon modelinde R? degeri 0,017 olarak bulunmustur. Bu durumda modeldeki
bagimsiz degisken olan “ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi”, bagimli
degisken olan “ihracat performansmnin” %1,7’sini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle
ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesinde meydana gelen 1 birimlik artis,

ihracat performansinda 0,017’lik bir artisa neden olmaktadir.
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5. SONUC

Bu galisma kapsaminda Konya ili tarimda sulama sektorinde bir aragtirma niteligi tasimis
olup ve firmalarin izledigi pazarlama stratejilerini incelenmistir. Sektor i¢i aragtirmalar
sirasinda ilgili firma personelleri ile yapilan goriismelerde ihracat faaliyetlerini nasil ve
hangi envanterleri kullanarak yaptiklar1 hususundaki goriislerini anket kapsami diginda
oldiugu icin sohbet havasinda cesitli ve gerekli bilgiler seklinde sozel olarak firma
calisanlarinca tarafima sunulmustur. Bu hususa binaen ihracat pazarlamasi biinyesinde
uluslararas1 pazar arastirmasi yapan firmalarin sayilar1 ortalamanin {istiinde olmasina
ragmen nitelikli ve donanimli bilgiler sunan bir rapor mevcudiyetleri bulunmamaktadir.
Tam tesekkiillii bliylik firmalar dahi bilinyelerinde ihracatta operasyonel ve yabanci dil
anlaminda ciddi donanimlari olan personeller barindirmasma ragmen uluslararas1 Pazar
arastirmasini tam profesyonel ve dinamik bir sekilde yapamadiklar1 ve bu hususta destek
istediklerinide beyan etmislerdir. Bu durumda bu projenin gelisen ve hizla biiyiiyen
thracat odakli firmalarimiz i¢in ne kadar elzem oldugunu arastirma siiresi boyunca
defayetle kanitlamigtir. Tarimda sulama sektoriinde ihracat anlaminda ciddi yiikselme
veya sigrama saglayan firmalarin cogu yine sektoriin global anlamda basini ¢eken Israil
ile ticari ortaklik iliskileri sayesinde hem ithalat hemde ihracat bazli bir sekilde ivmeler
kazandiklarin1 paylasmislardir. Sektorde tretici veya ihracat¢r olarak bulunan yerli
firmalarin satig, pazarlama, satin alma, ihracat gibi departmanlariyla yapilan gérismeler
vasitasiyla bu firmalarm ihracat pazarlamasinda uluslararasi pazar arastirmalar
uygulamalar1 ve diger pazarlama stratejileri hususunda analizler yapilmistir. Proje
kapsaminda hazirlanmis olan anket (i¢ ayr1 bo liimden olusturulmustur. Ik bdliimde firma
calisanlar1 ve firma hakkinda genel bilgi temini yapilmus, ikinci bolimde firmalarin
ihracat pazarlama faaliyetleri kapsaminda uluslararasi pazar aragtirmasi yapma sikligi ve
hdkim olduklar1 pazarlar ve bu pazarlara ulagsma yoniinde kullandiklar1 bilgi tiirleri ve
diger istihbaratsal faaliyetlerin tespiti amaglanmistir. Son boliime gelindiginde ise ihracat
pazarlamas1 kapsaminda yapilan g¢esitli faaliyetlerin firma biinyelerinde ihracat
performanslarinin 6l¢limii yapilmis olup uluslararasi pazar arastirmalarmin ve ihracat
pazarlamasinda cesitli faaliyetler ve bilgi kaynaklarindan yararlanmanin firmalara
dogrudan ya da dolayl bir sekilde katkilarinin olup olmadigi Sl¢lilmiigtiir. Tarimda
sulama sektorii olarak belirledigimiz 6rneklememizde TOBB veri tabanina kayitli toplam

32 aktif Konya firmasi tespit ederek bu firmalarla yapilan 45 ayr1 personel ile yuz yilize
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gorlismeler beraberinde elde edilen anket sonuglarin1 SPSS analiz programi vasitasiyla

analiz edilmistir.

Yapilan anket sonuglarindaki verilere gore firma biinyelerinde bulunan anket yapilan
kigilere baktigimizda ihracat persenoli, ihracat miidiirli, pazarlama personeli, pazarlama
miidiirii veya is sahipleri anketteki sorular1 saglikli bicimde cevaplayan 6rneklemlerdir.
Bu orneklemlerden 33 tanesi bulunduklar1 firma biinyelerinde en az ii¢ yillik deneyime
sahip ve sektore hakim bilir kisi durumundadirlar. Katilimcilarin %86,7’sini erkek
bireyler olustururken %13,3’nli kadin bireyler olusturmaktadir. Bu bireylerin yarisi
%51,1°1 fakiilte mezunu iken %13,3’1 yiiksek lisans, %2,2’s1 doktora, %6,7’s1 ylksek
okul ve %26,7’s1 ise lise mezunu oldugu tespit edilmistir. Baz1 firmalarin alt sektorii
olarak belirlendiginden tarim makinalar1 biinyesinde de sulama faaliyetleri bulunduguna
dikkat ¢ekerek arastirmamizda bes firma tarim makinalar1 olarak belirlenmis, kirk firma
ise tarimda sulama sistemleri {ireticisi veya ihracat¢ist olarak saptanmistir. Firmalar
biinyelerinde genellikle daha az insan giiciine ihtiya¢ duyduklarini ve buna binaen 29
firmanm 1-19 araliginda calisan sayisiin olmasi dikkat ¢ekmistir. Firmalarin faaliyet
gostermis olduklar1 sene say1 araliklar1 sirasiyla 13 firma 5 yila kadar, 13 firma 15 yila
kadar, 13 firma 25 yila kadar ve 6 firma ise 40 yila kadar aktif bir sekilde faaliyet
gostermektedir. Onemli bir husus olan ihracat tecriibelerine bakildigida yeni ihracat
yapmaya ve heniiz daha 5 yila kadar tecriibesi olan firmalar oldukca fazla olup 26 adet
tespit edilmistir ve ayrica 10 yila kadar tecriibeye sahip olan 4 firma, 15 yila kadar
tecriibeye sahip olan 9 firma, 20 yila kadar tecriibeye sahip olan 4 firma, 20 yildan fazla
tecriibeye sahip olan 2 firma tespit edilmistir. Firmalarin hakim olduklar1 ihracat
pazarlarmin bir siralamasmni yapmamizi istedigimizde anketimizde 5 farkli alana
kendilerine uygun pazarlarin paylasmasi istenilmistir. Bu veriler 1siginda ise birinci
pazari olusturan firmalar sirasiyla Ozbekistan, Iran, Irak ve Rusya iken, ikinci pazarlar
ise Afrika iilkeleri ve Tunus olarak saptannustir. Ugiincii pazarlarda tespit edilen iilkeler
ise Ukrayna, Suudi Arabistan, Ozbekistan, Kuveyt, Italya, Israil ve Fas iilkeleri {i¢iincii
pazar niteligindedirler. Dordiincii ve besinci pazarlar ise sirasiyla Libya, Kazakistan,
Cezayir, Brezilya ve $ili olarak veriler tespit edilmistir. Katilimeilarin pazarlarini tanima
amacli yapmis olduklar1 pazar arastirma sikligini ele alacak olursak sirasiyla yilda bir kez
veya daha az yapanlar %26,7, alt1 ayda bir kez yapanlar %15,6, ii¢ ayda bir kez %20,
ayda bir kez %37,8 olarak tespit edilmistir. Bu durum 1s1¢inda firmalarin yaklasik %50’si
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kadar olan orani kendilerini ilgili pazar i¢cinde siirekli teyit ederek potansiyel pazar ve
miisteri arayist konusunda siirekli giincel tutma ihtiyact duyduklarini gdstermistir.
Yapilan arastirmada elde edilen verilerinin analizleri yapilmis olup ve elde edilen
bulgular bu sekilde dzetlenmistir. On analiz kapsaminda belirlenmis hususlarmn yiizdelik
ve frekans dagilimlari ilgili bolimlerde verilen grafikler vasitasiyla analizi yapilmustir.
Aragtirmanmn  alt problemlerinin yanitlarinin aranmasi amaciyla kurulmus olan
hipotezlerde istatistiksel sekilde anlamli bir ilisgki olup olmadiginin saptanmasi igin
“korelasyon analizi” ve anlamli bir iligkinin belirlenmesinde ise bu iliskinin tasviri
amactyla (matematiksel modelin kurulmasi) “regresyon analizi” teknikleri uygulanmistur.
Bu hususlar 1s1ginda ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma
derecesi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadiginin
belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu, diger bir ifadeyle, ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat
faaliyetlerinden yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda istatiksel olarak bir
iligkinin bulundugu belirlenmistir. Bu hususta uluslararasi pazarlardaki genel talepler,
iriin uyarlama maliyetleri, rekabet, uluslararasi1 pazarin ekonomik durumu, dagitim,
giimriik tarifeleri ve vergiler, tarife dis1 engeller ve siyaset gibi dlgekler yoluyla tespiti
gergeklestirilen ankette firmalarin  ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat
faaliyetlerinden yararlanma derecelerinin bu Olgeklerden alinan sonuglara gore

firmalarmin ihracat performanisini artirdigi kanaatine varilmistir.

Ikinci alt problem olan ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarmdan
yararlanma derecesi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadigmin tespit edilemesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 diger bir ifadeyle, ihracat pazarlamasi kapsaminda
ihracat pazarlamasi kapsaminda ihracat bilgi kaynaklarindan yararlanma derecesi ile
ihracat performansi arasinda istatiksel olarak bir iliskinin bulunmadigi belirlenmistir.
Ancak buna ek olarak regresyon analizinde bu durumun anlamli olmamakla birlikte
pozitif yonde ve zayif seviyede iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu durumdan yola ¢ikarak
ihracat bilgi kaynaklarini olusturan sirket i¢i pazar arastirmalari, aragtirma ve danismanlik
sirketine yaptirilan aragtirmalar, kamu kurumlarindan bilgi temin edilmesi, ticari birlikler,
ihracatc1 birlikleri, elgilik ve ateselikler, konferans ve seminerler, fuarlar ve sergiler, dergi

ve kitaplar, firma calisanlari, miisterilerle iligkiler, aracilarla olan iliskiler, rakiplerle
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iliskiler ve internet/elektronik kaynaklar firmalarin dogrudan ihracat performansina
etkisinin olmadigi bilimsel bir sekilde agiklanmistir. Bu durumda bu kullanilan kanallarin
etkin ve verimli bir sekilde kullanilmamasi ya da kisa vadede net sonuglar vermemesi
seklinde yorumlanabilir. Yapilan regresyon analizi anlamli olmamakla birlikte zayif bir

iliskinin saptamasinda bu iki hususun rol oynadig1 s0ylenebilir.

Uciincii alt problem olan ihracat pazarlamasi kapsamimnda uluslararasi pazar
aragtirmasinin yapilma sikligi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda modelin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi, diger bir ifadeyle, ihracat pazarlamasi1 kapsaminda
uluslararasi pazar aragtirmasinin yapilma sikligi ile ihracat performansi arasinda istatiksel
olarak bir iliskinin bulunmadigi belirlenmistir. Fakat bu hususa ek olarak yapilan
regresyon analizi sonucunda her iki degisken arasinda olusan matematiksel modelde;
ihracat pazarlamasi kapsaminda uluslararasi pazar arastirmasi yapilma sikligi ile ihracat
performansmin istatiksel olarak anlamli olmamakla birlikte pozitif yonde ve diisiik
seviyede iligkili oldugu tespit edilmistir. Bu durumda sahip olunan verilere dénersek
bunlar sirasiyla %26,7 ile yilda bir kez veya daha az, %15,6 ile alt1 ayda bir kez, %20 ile
Uc ayda bir kez, %37,8 ile ayda bir kez yapilan ihracat pazarlamasi kapsaminda
uluslararas1 pazar arastirmasinin yapilma sikligir ile ihracat performansi arasinda
dogrudan bir iligkinin bulanamadig1 ama dolayli ve uzun vadede zayifta olsa bir iliskinin
oldugu belirlenmistir. Firmalarin gelisen, dinamik ve degisime agik bir pazar arastirma
aglarinin ve bilgi kaynaklarinin oldugunu, sektor, iirlin, pazar ve iilkeler arasindaki
degisimlerin elde edilen bilgi kaynaklarinda giincel olarak bulamadiklar1 goz Oniine
alindiginda kisa vadede bu durumlar 15181nda dogrudan olumlu sonuglar alinamamasi
dogal bir sonuctur. Bilgi kaynaklar1 ve pazar aragtirmasi yapma siklig1 firmaya bir rota
ve strateji belirlerken ihracat faaliyetlerinden yararlanmadan kisa vadede ve dogrudan

olumlu bir sonu¢ alinamayacagi saptanmaistir.

Firmalarla yapilan yiiz yiize goriismelerde ihracat pazarlamasi biinyesinde yaptiklar
calismalar olarak daha ¢ok uluslararasi fuarlara katilimin, internet ve elektronik
kaynaklarm etkin ve verimli olarak kullanilmasinin, ¢esitli resmi kurumlar ve ticaret
odalarindan aldiklar1 verilerin islenmesiyle ihracat yaptiklar1 belirtilmistir. Thracat bilgi

kaynaklarmin bu kalemlerini etkin ve verimli bir sekilde kullandiklar1 ve bu hususta
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ihtiya¢ duyduklar1 potansiyel miisteriler ve teknik birimlerden olumlu sonuglar elde

ettiklerini kaydetmislerdir.

Yapilmis olan literatiir arastirmalarinda dogrudan bu model 1s181nda ihracat pazarlamasi
kapsaminda ihracat faaliyetlerinden yararlanma derecesi, bilgi kaynaklarindan
yararlanma derecesi ve uluslararasi pazar arastirmasi yapma sikligr maddelerinin ihracat
performansina bir etkisinin olup olmadig1 hususunda arastirmalar mevcut olup gelistirme

amagcli yapilmis bir incelemedir.

Ihracat faaliyeti bulunan iiretici veya dagitici firmalarm bulunduklar1 sektdr ve
ilgilendikleri iriinler her ne olursa olsun ¢ikis noktasi olarak uluslararas: bir harita
gérmeyi saglayacak pazar aragtirmalarinin dogru ve giivenilir kaynaklardan yapmalarini
ve ayrica bundan yola ¢ikarak takip ettikleri ihracat faaliyetlerine dinamik bir sekilde
yanit vermeleri ve bu husustaki siirecleri saglikli bir sekilde yuritmeleri elzemdir. Son
olarak bazi verilerin tam manasiyla her ne kadar kisa vadede net sonuglarin
almamayacagmi gostersede pazar arastirmalarmin yapma siklig1 firmayi siirekli

giincellenen verilerle dinamik ve daha rekabetci yapacagi belirlenmistir.
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	Mucuk, İ. 2004. Pazarlama İlkeleri (14. Baskı). İstanbul: Türkmen Kitabevi.
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	Piercy, N. 1981, “Company Internationalization: Active and Reactive Exporting”, Europaan Journal of Marketing, 13 (3), 26-40.
	Piercy, N.F., A. Kaleka, & C.S. K. 1998. “Sources of Competitive Advantage in High Performing Exporting Companies,” Journal of World Business, 33 (4), 378- 93.
	Porter, M.E. 1985. ‘’Competitive advantage: creating and sustaining superior performance’’, New York: The Free Pres.
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	Satıcı, Ö. 1998. ‘’Tüketici Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler’’ Yayımlanmış Yüksek Lisans Tezi, Ankara Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, İşletme Programı.
	Schmalansee, R. 1985. “Do Markets Differ Much?”, American Economic Rewiev, 75, Haziran, s.341-351
	Schlegelmilch, B.B., Ross, A.G., 1987. “The Influence of Managerial Characteristics on Different Measures of Export Success”, Journal of Marketing Management, Vol. 3 No. 2, pp. 145-58.
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	Zahra S., M. Huse. 1997. “The Effect of the Environment on Export Peformance Among Telecommunications New Ventures”, Entrepreneurship Theory And Practice, Vol: 22, No: 1, 25-46.
	Zhao H., Shaoming Z. 2002. “The Impact of Industry Concentration and Firm Location on Export Propensity and Intensity: An Empirical Analysis of Chinese Manufacturing Firms”, Journal of International Marketing, Vol: 10, No: 1, 52- 71.
	Zou S; Simona S. 1987-1997. “The Determinants of Export Performance: A Review of The Empirical Literature”, International Marketing Review, Vol: 15, No: 5, 333 – 356.
	Wang, G. and Olsen, J.E. 2002. “Knowledge, performance, and satisfaction:an exploratory study”, Journal of Global Marketing, Vol. 15 Nos 3/4, pp. 39‐64.
	Williams, J.E.M. 2006. “Export marketing information-gathering and processing in small and medium-sized enterprises”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 24 No. 5, pp. 477-92.
	Beard group law&business publishers. Erişim adresi: http://bankrupt.com Erişim tarihi: 22 Kasım 2019
	Bureau Van DIJK. (t.y.). Erişim adresi: http://www.bvdinfo.com/en-gb/home Erişim tarihi: 25 Kasım 2019.
	DSİ 2007. Erişim adresi: https://www.dsi.gov.tr/Anonymous Erişim tarihi: 20 Ocak 2020.
	İGEME (t.y.). Ticari bilgi istihbarat kaynakları. Erişim adresi: https://www.igeme.com.tr/faydali-linkler/ticari-bilgi-istihbarat-kaynaklari/ Erişim tarihi: 31 Aralık 2019
	İGEME (t.y.). İhracat çeşitleri. Erişim adresi: https://www.igeme.com.tr/ihracat-cesitleri/ Erişim tarihi: 26 Kasım 2019.
	Masa başı dış Pazar araştırması nasıl yapılır. (t.y.). Erişim adresi: http://www.oaib.org.tr/tr/bilgi-merkezi-sikca-sorulan-sorular-masa-basi-dis-pazar-arastirmasi-nasil-yapilir.html Erişim tarihi: 27 Kasım 2019.
	Plimsoll. (t.y.). Erişim adresi: http://www.plimsoll.co.uk/ Erişim tarihi: 22 Kasım 2019.
	Ticaret Bakanlığı. (t.y.). Erişim Adresi: http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?say-fa=78D45D5F-19DB-2C7D-3DEB92A25DCCD64F Erişim tarihi: 20 Kasım 2019.
	Türk Z. Ve Süngü A. (2004). Pazarlama karması yönünden uluslararası pazarlama stratejileri. Eişim adresi: https://www.mevzuatdergisi.com/2004/03a/03.htm Erişim tarihi: 15 Kasım 2019.

	ÖZGEÇMİŞ
	EKLER

	EK-1: ANKET FORMU
	EK-2: ETİK KURUL KARAR SURETİ

