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& A Makinalar1 imalat1 ve Ihracat1 Yapan Isletmeler Uzerine Arastirma

Bu calisjmanin amaci firmalarin rekabet istihbarati, teknoloji istihbarati ve
ihracat pazar bilgisi kullanmim diizeylerini belirlemek ve istihbarat kullanimin
diizeyinin hangi faktorlere bagh olarak farkhlastigim1 ortaya koymaktir ve
bunlarin kullanimmmin firmalar icin 6nemini aciga cikarmaktir. Arastirmanin
amacma uygun olarak caliyjmanin veri seti toplanmasinda nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanmilmistir. Arastirmanin evrenini Konya’da
tarnom makineleri imalati ve ihracati yapan firmalar olusturmaktadir.
Arastirmanin evreni bilyiik olmadig1 icin 6rneklem yontemine gidilmemistir.
Verilerin analiz edilmesinin ardindan elde edilen bulgular; firmalarin faaliyette
bulundugu sektore gore ihracat pazar bilgisi, rekabet istihbarati ve teknoloji
istihbarati arasinda da farkhlasma bulunmamaktadir. Firmalarin faaliyette
bulundugu siire ile ihracat pazar bilgisi, rekabet istihbarati ve teknoloji
istihbarati arasinda farkhlasma bulunmamasi olmustur. Diger bir sonuc ise;
firmalarin istihbarat tecriibesi ile rekabet istihbarati ve teknoloji istihbarati
diizeyleri arasinda bir farkhlasma bulunmamaktadir. Fakat firmalarin
istihbarat tecriibesi ile ihracat pazar bilgisi arasinda bir farkhlasma
bulunmaktadir. Bunun yaninda rekabet istihbaratimin artmasinin teknoloji
istihbaratim gelistirdigini, ihracat pazar bilgisinin artmas:1 ile teknoloji
istihbarati donanimina sahip olmak istedigi, ihracat pazar bilgisi arttikca
teknoloji istihbaratim1 daha c¢ok kullanarak ihracat pazar bilgisi arttikca
firmalarin performansinin arttigi sonuclarina da ulasilmistir.
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The aim of this study is to determine the competitive intelligence,
technology intelligence and export market information usage levels of
companies and to reveal the factors that differentiate the level of intelligence use
and to reveal the importance of their use for companies. In accordance with the
purpose of the research, the survey technique, one of the quantitative research
methods, was used to collect the data set of the study. The universe of the
research consists of companies that manufacture and export agricultural
machinery in Konya. Since the population of the study was not large, the
sampling method was not used. Findings obtained after the analysis of the data;
There is no differentiation between export market information, competitive
intelligence and technology intelligence according to the sector in which the
companies operate. There was no differentiation between the period of
operation of the companies and export market information, competitive
intelligence and technology intelligence. Another result is; There is no difference
between the intelligence experience of the firms and the levels of competitive
intelligence and technology intelligence. However, there is a differentiation
between the intelligence experience of the firms and the export market
knowledge. In addition, it has been concluded that the increase in competitive
intelligence improves technology intelligence, the increase in export market
information and the desire to have technology intelligence equipment, the more
the export market knowledge increases, the more technology intelligence is used
and the performance of companies increases as export market information
increases.
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GIRIS

Glinlimiizde isletmeler giderek daha dinamik bir ortamda rekabet etmektedir.
Kiiresellesmeyle firmalar uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye baslamustir.
Rekabet avantaji bilgiye sahip olmanin yaninda toplanan bilgiyi nasil kullandigma
baghdir. Rekabet Istihbarat terimi, firmanin performansini iyilestirmeye yardimci
olabilecek, firma disindaki kaynaklardan elde edilen bilgilerin toplulugudur ve
dogrudan ya da dolayli olarak rakiplerin ¢esitli alanlardaki faaliyetlerini takip eder.
Siirecin basarili gerceklesmesi i¢cin firmalar stratejik ve taktiksel kararlart dogru
bicimde kullanmalar1 ve tehdit ya da firsatlar1 belirleyebilmeleri i¢in rekabet
istihbarat1 firmalar agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Rekabet eden firmanin, agik¢a belirlenmis olsun ya da olmasin rekabet
edebilmek i¢in stratejisi vardir. Stratejisi formiile etmesi firmanin gevresiyle
iligkilendirilir. Dis ¢evresi, iireticiler, tiiketiciler, tedarikgiler, rakipler, finansal
kaynaklar gibi etmenler rekabet istihbarati i¢in bilgi toplamada onem arz eden
olgulardir. Strdiiriilebilir karlilig1 saglamak i¢in firmalar pazari takip etmeli, rekabet
ortamini 1yi tanimali ve etkili stratejiler gelistirilmelidir.

Istihbarat1 kullanan firmalara pek ¢ok fayda saglamaktadir. Firmalar rekabet
istihbarat1 sayesinde pazar payini arttirmakta, yeni iirtinlerini kolaylikla tanitmakta,
rakiplerini tanimakta, zamanini iyi yonetebilmekte ve hedef miisterilerini tespit edip
bilgi toplayabilmektedir. Rekabet istihbaratini kullanmayan firmalar, istihbaratla
bilgi elde eden firmalara gore rekabet ortaminda geri planda kalmakta, miisterilerle
iletisim saglamakta zorluk ¢ekmektedir. Bu da uluslararasi pazarlarda firmalarin
blylmelerini engellemektedir.

Rekabet istihbarat1 gelecekle ilgilidir. Istihbarat1 etkili yapmak ve kullanmak
firmanin rekabet avantaji saglamasina yardimci olur. Etki alani olduk¢a genis olan
rekabet istihbarati kendi i¢inde alt dallara ayrilmistir. Bunlar Pazar istihbarati,
stratejik istihbarat, teknolojik istihbarat ve rakip istihbaratidir. Bu alt dallar biitiin
olarak rekabet istihbaratini kapsamaktadir. Bu c¢alisma ile firmalarin stratejik
egilimleri ve istihbarati toplama ¢abalar1 arasindaki iliskinin anlagilmasi saglanmistir.

Literatlr incelendiginde, rekabet istihbarati {izerinde ¢alismalar oldugu
goriilmiistiir. Bu caligmalarda genellikle rekabet istihbaratinin 6neminden ve rekabet
istihbaratinin hedef pazar se¢imindeki roliinden bahsedilmistir. Ancak belli bir
bolgedeki firmalar i¢in anket calismasina yonelik ¢aligma bulunmamaktadir. Bu
sebeple, ¢aliymada Konya ili icin rekabet istihbaratmim Onemine yonelik anket
calismast yapilmaistir.



Bu calismada ilk olarak uluslararasi pazarlama kavramindan ve dneminden
bahsedilmistir, ikinci bolimde rekabet istihbaratinin tanimi, siireci, hedef pazar
tanim1 ve uluslararast pazarlama islemini gerceklestirmek amaciyla gerekli olan
triiniin belirlenme yontemleri, yararlanilan web sitelerinden, pazar bilgisi ve
teknoloji istihbaratindan bahsedilmistir. Son boliimde ise uluslararasi pazarlarda
rekabet istihbaratinin 6nemini Konya ilinde bulunan tarim makinalar1 imalat1 ve
ihracat1 yapan firmalara yonelik anket caligmasi ve sonuglarindan bahsedilmistir.



BIRINCI BOLUM
1.1.Uluslararasi Pazarlama Tanimi

Uluslararas1 pazarlama diinyay1 tek pazar olarak kabul eden bir olgudur.
Guniimuzde firmalar, rekabet edebilmek ve ayakta kalabilmek icin Grtnlerini
uluslararas1  pazarlarda satmaktadirlar. Uluslararasi pazarlama tanimlarina
baktigimizda firmalarin {irinlerinin yaninda hizmet ve fikirlerini de pazarladigini

goruyoruz.

Uluslararas1 pazarlama faaliyeti pazarlama islemlerinin birden fazla iilkede
yapilmasidir. Pazarlamanin tanimindan farki ise budur. Diger bir deyisle, diger
ulkelerdeki isletmeler, kamu kuruluslar1 ve bireyler ile isletmecilik faaliyetlerini

icermesidir (Turk ve Sling(,2004: 3).

Uluslararast pazarlama, bireylerin ve kuruluslarin amaglarini karsilayan
ulusal sinirlar1 asan planlama ve yiiriitme siirecidir. Uluslararasi pazarlama; ihracat-
ithalat ticaretinden, lisanslamaya, ortak girisimlere, yan kuruluslara, anahtar teslim
operasyonlara ve yoOnetim sozlesmelerine kadar degisen tlrlere sahip olan bir

pazarlama tirudir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 4).

Tablo 1 : Ulusal ve Uluslararasi Pazarlama Karsilastirilmasi

Ulusal Pazarlama Uluslararasi Pazarlama

Sadece tek millet Birden ¢ok millet, degisik kiiltiir faktorleri

Nispeten homojen Pazar yasasi Parcal1 ve cok cesitli Pazar yasas1

Ulasilabilir, basit ve kesin veri kaynagi Veri toplamanin zor ve yiiksek miktarda maliyet
yiikii tagimaktadir

Siyasi faktorlerin 6nemsiz kabul edildigi yer Siyasi faktorlerin hayati dnem tasidig1 yer

Duragan bir firma gevresi Hareketli ve yiiksek kazang imkani olan alan

Para biriminin tek olmasi Farkl1 para birimlerinin olmast1

Finansal kontrol ve yonetim sorumluluk | Yonetim ¢ogu zaman 6zerk olan biitge, kontrol

uygulamaya aliskin konusunda da yeterli bilginin olmamasi




Kaynak: SARAN Mine, ”Uluslararasi Pazarlama Karmas: I¢inde Halkla Iliskilerin

Rolii” 6.Ulusal Pazarlama Kongresi, Atatiirk Universitesi Yaymi, Erzurum, 2002,s.

295-296

Uluslararasi pazarlama; firmanin yurt disindaki pazarlarda talep edilen Grin
ya da hizmeti uygun fiyatlandirma, kalite ve dagitim kanali ile giderme asamasi
olarak tanimlanmaktadir (Kayapmar, 2017: 110). Daha genis kapsamli olarak
uluslararasi pazarlama; firmaya pazarlama tstiinliigii verecek, miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerine gore hizmet ve mal saglanmasi, bilgi verilmesi ve dig pazarlarda satiginin
yapilmasidir. (Bradley, 2002:8) Bundan dolay1 uluslararasi pazarlama asamasinda

firmalar ve bireyler: (Uysal, 2009:2)
-Farkl pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini belirler

-Farkli miister1 gruplarmin isteklerini ve ihtiyaglarin1 yerine getirecek

rekabetci hizmetler, fikirler ve trinler Gretirler,
-Dis pazarlara hizmet ve iiriinlerinin ulasmasini saglarlar.

1985 senesinde Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; orgiitsel ve
kisisel amaclar1 gerceklestirecek gerekli fikirlerin, hizmetlerin ve mallarin
gelistirilmesi ve tiretilmesi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve fiyatlandirilmasma iliskin
pek ¢ok iilkede yapilan uygulama ve planlama asamasma uluslararasi pazarlama

denir (Catl, 2016:5).

Uluslararasi pazarlama bireysel ve Orgiitsel amaglar1 tatmin eden aligverisler
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimmi, fiyatlandirilmasini,

tutundurulmasini ve dagitimmi planlama ve yiirlitmenin ¢ok uluslu siirecidir

(Onkvisit and Shaw, 2004: 3).



1.2.Uluslararasi Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Uluslararast pazarlamanin isletmeler igin bircok avantajlar1 oldugu gibi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

1.2.1. Dezavantajlari

Firmalar uluslararas1 pazara giris swrasinda, kazanimlar1 oldugu kadar,
kayiplar1 ve uluslararas1 pazara giris saglarken zorlandiklar1 bir¢ok konu vardir.
Kiresel pazarlara girerken yasanan uluslararasi anlagmalara bagli engeller ve

isletmenin uyum saglamasinda karsilasilan sorunlar bu dezavantajlardan bazilaridir.

Kiiresellesen diinyada uluslararasi pazarlara giris engelleri bulunmaktadir.
Bunlari; tarifeler, giimriiklerde ortaya ¢ikan idari engeller, ithalat yasaklari, tarifeler
disindaki ortaya ¢ikan vergi ve yiikiimliiliikler, serbest ticaret anlagmalarinin yerine
getirilmemesi, miktar kisitlamalari, siibvansiyon ve dampinge karsi 6nlemler, ithalat
tekelleri, sinai ve fikri miilkiyet haklari, test engelleri, ihracat tekelleri ve ihracat
kisitlamalari, riisvet ve kotii yonetim vb. sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Cengel,

2008 :66).

Isletmeler uluslararasi pazarlara agilirken; Isletmenin teknik, idari ve finansal
yapisindan, ihra¢ edilecek ililkeden ve malin ihrag edilecegi pazardan dolay1 engel ve
sorunlarla karsilasa bilmektedir. Ortaya c¢ikan dezavantaj ve sorunlar sOyledir;
teknoloji ve Ar-Ge, yetismis eleman ve dil sorunu, iiretim maliyetleri, tasima-
depolama ve dagitim, standardizasyon, ihracat kontrolleri, rakipler ve rekabetin
siddeti, hikiimet uygulamalar1 ve ithalat kotalari, taklit mallar, {ilke ve firma imaji,
kalite. Kiiresellesmenin artmasiyla her gecen giin teknolojik yenilikler ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle firmalar rekabet ortaminda {istiin gelebilmek i¢in teknolojik
gelismeleri takip etmeli ve yeni {irlin, hizmetler piyasaya sunmalidir. Bunun i¢in Ar-
Ge calismalarma bliylik 6nem vermelidir. Uluslararast pazarlarda firmalar rekabet
avantajii yakalayabilmek amaciyla daha kisa siirede daha kaliteli iiriin elde
edebilecek teknolojiyi se¢cmelidirler. Bunun yaninda dezavantajlardan birisi de
piyasada yetismis elemanin olmamasi ve uluslararasi alanda dil sorunudur. Bu

konuda gerekli istihdam yaratilarak, rekabet ortaminda avantaj saglamak igin



firmalar yetismis eleman konusuna gereken Onemi gostermelidir. Uluslararasi
pazarlamanin isletmeler icin bircok avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir.

Ozellikle dretici firmalar igin (retim maliyetleri uluslararasi pazara
yonelenler i¢cin dezavantaj olabilmektedir. Firmalar i¢in rekabet ortaminda fiyatlar
diistirme yoniinde baskilar ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolay kalite ve fiyat ikilisinin
dengeli bir oranda olmasi gerekir. Is akismin iilkeler arasmda olmasindan kaynakli
en biiyiik dezavantaj tasima, depolama ve dagitimdir. Ulkelerin her yere ulasim
olanagi bulunmamaktadir. Ulkeler arasinda mallar1 gétiirmek zaman ve masraf
gerektirmektedir. Ortaya ¢ikan masraflardan dolayr da maliyetlerde artis
yasanmaktadir. Ayrica uluslararasi pazarlara konu olan hizmet ve mallar belli bir
standardizasyonda olmalidir. Isletmelerin istemis olduklar1 dzelliklere gore, agirlik,
dayaniklilik, olgunluk vb. yapilmasi gereklidir. Bunlarm yaninda ihracat kontrolleri
dezavantajlardan biridir. Uluslararasi diizenlemelerden dolay1 (ambargo, anlagmalar
vb) ihracat kontrolleri yapilmakta bu durum is akismi yavaslatmaktadir. Isletmelerin
uluslararas1 pazardaki rakiplerini ve rekabet ortamini iyi bilmesi gereklidir.
Rekabetin siddetini, giris stratejilerini belirlerken yalnizca bobileri degil kobileri de
degerlendirmeye almalidir. Isletmeler iilkelerin istedikleri kalite standartlarini
saglamalidir. Bunu belgelerle kanitlayamazlarsa o iilkeye ticaret yapamazlar. Ayrica
bunun yaninda iilke profilleri pazarlama asamalarinda dezavantaj sayilabilmektedir.
Ulkeye kars1 tutum, siyasi ortam, firma imaji1 etkilemektedir. Baz1 iilkelerde konulan
paketleme, saglik kontrolleri, etiketleme gibi uzun ve karmasik asamalar ve benzeri
idari uygulamalarm bulunmasi ithalati zorlastirmaktadir. Isletmelerin uluslararasi
pazarlarda karsisina ¢ikan diger 6nemli sorun taklit mallardir. Ayn1 mali kalitesiz ve
diisiik fiyatlandirma ile satimakta, haksiz rekabet ortaya cikmaktadir. Bu da
uluslararasi pazarlama da her iki taraf iginde dezavantajdir (Oaib, ET: 09/09/2021).



1.2.2. Avantajlan

Isletmelerin uluslararasi pazarlama kararmi almasinm amaci avantaj elde
etmek istemesidir. Uluslararas1 pazarlara girmeyi istemelerini saglayan avantajlar
sOyledir; karsilagtrmali istiinlik olanagindan yararlanmak, vergi avantaji elde
etmek, rekabeti koruyabilmek, karlarini arttrmak ve iirlin yasamini uzatmaktir
(Yildiz, 2008:176). Isletmeler i¢in dis pazarlara acilmak karliifin ve satislarin
artmasini saglayacaktir. Buna ek olarak kapasite kullannrminda artig gerceklesecektir.
Kapasitenin artmasi, birim karmi arttirmak ve birim maliyetlerini diisiirmek ile

sonuclanacaktir (Kirdar, 2005:244).

Isletmelerin dis pazarlara yonelmesinin yararlar1 vardir. Firmalar Gretiminde
uzmanlasmis olduklar1 hizmet ya da iirtinleri, yurt disina satarak ihtiyaci olan iiriin ve
hizmetleri dis iilkelerden satin almaktadir. Uluslararasi pazarlara agilan isletme yurt
icinde olusan rekabet baskismni yeni pazarlar sayesinde hafifletir. Dis ticaretle
ugrasan isletmelere devlet tarafindan tesvikler verilmekte ve boylece, vergi avantaji
saglayarak finansal yiikliniin hafiflemesine yarar saglamaktadir. Yurt iginde
satilamayan triinlerin ve hizmetlerin uluslararasi alanda ihra¢ edilmesine imkan
saglar. Dis pazarlar sayesinde isletmeler Uretim kapasitesini, satis ve karmi arttirir.
D1s pazarlar sayesinde iiretim siirekli ve dengeli bigimde ilerler. Rekabet ortamimin
olmasi, mal ve hizmetleri daha verimli ve yenilikci hale getirir. Devlet tarafindan
ihracat¢1 isletmelere ihracat kredilerinin diisiik faizle verilmesi, finansman
maliyetlerinin diismesi ve isletmeye nakit girisinin artmasi avantajini saglamaktadir
(Yildiz, 2008:177).

Isletmeler tek ya da birka¢ pazara bagimli olmaktan vazgecerek dis pazara
acilmay1 tercih eder. Bu da onlara smirli olan pazarlardan ortaya ¢ikabilecek
bagimhilig1 ve riskleri azaltma avantaji verir. Bunun yaninda devletin sagladigi
finansal destekler, pazar arastirmasi ve bilgilendirmesi, tesvik programlar1 ve liretime
yonelik stratejik yardimlarin ticaret birlikleri, ticaret odalar1 veya bankalar tarafindan
saglanmas1 firmalar i¢in uluslararasi pazarlara giris avantaji saglamaktadir (Canitez,

2011: 11).



1.3.Uluslararasi Pazar Arastirmasinin Onemi

Uluslararast pazarlama iilkelerin ekonomik gelisimini etkiledigi i¢in ¢ok
onemlidir. Kiiresellesme ile biiyliyen ve artan dis pazarlar sayesinde diinya pazarmin
biiyiimesi ve gelisgmesine neden olmustur. Uluslararas1 pazarlama faaliyetinin amaci
hizmet ve mallarin pek c¢ok {ilkede bulunan kullanicilara ve tiiketicilere
ulagtirilmasmi1  saglayan ticari islemlerin  gercgeklestirilmesidir. Uluslararasi
pazarlama, kiiresel capta miisterilerin isteklerini karsilamakta ve rekabet avantaji
saglayacak, pazarlama islemleri arasinda esgiidum saglamaktadir. Diinyadaki siyasal
ve ekonomik gelismeler, soguk savasin bitmesi, kiiresellesme, liberalizasyon,
ekonomik paketler, uluslararast1 ekonomik Orgiitler uluslararasi pazarlamanin
onemini arttran ve tesvik eden gelismelerdir. Isletmeler icin uluslararasi

pazarlamanin 6nemini artiran ve tesvik eden faktorler sunlardir; (Giiven, 2020: 27)
-Yasam standartlarindaki gelismeler dogrultusunda talebin artmast,

-Yerel pazarlarda bulunan talebin doygun olmasi ve yeni alternatifler

gelistirilmesi,

-Isletmelerin yeni pazarlara agilarak katma deger elde etme ve daha ¢ok kar

kazanma arzusu,

-Ekonomik isbirliklerinin artmasi sayesinde yeni pazar ve firsatlardan pay

almak,

-Piyasada, altyap1 ve yontemlerde yasanan gelismeler sayesinde etkili olma
istegi,

-Farkli iilkede bulunan tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaclarina hitap etme

imkanmi elde etmesi,

-Uluslararas: ticarette ortaya ¢ikan kolayliklardan yararlanarak dis pazarlara

acilma istegi,
-Pazarlama karmasinda farklilastirma ve ¢esitlendirmenin ¢ok olmasi,

-Finansman ve bankacilik alanlarindaki gelismelerin getirdigi tesvik ve

firsatlardan yararlanabilmek.



Uluslararast pazarlamayir dnemli duruma getiren liretim siireci ve kapasite
kullanimi ile alakalidir. Eger bir igletme yeterli diizeyde kapasiteye sahip olmasima
ragmen yerel pazarda timiiyle kullanamiyorsa, dis pazarlara acgilmak ideal
secenektir. Dis pazarlarda, risklerin var olmasina ragmen i¢ piyasaya gore standart
kaidelerin s6z konusu oldugundan iretim planlamasi, gilivenligi ve tedarik
kanallarmin  varligmin olmasi doniisiimiin  dogru olacagint  ve Onemini
gostermektedir. I¢ piyasada piyasa dalgalanmasi, mevsimsel etkiler, temin etme
stiregleri vb. sorunlarin varligi olsa bile dis pazarlarda bulunan isletmeler kendilerine

¢cozimler ve yeni yollar bulabilmektedir. (Kozlu, 2000: 29-30).

Pazar arastirmasi piyasadaki firsatlar1 ve problemleri 6grenmemize yardimei
olur. Yeni lriinler ve mevcut olan iriinler icin pazar arastrmasi pazar firsatlari
tanimlamaya yardim eder. Pazar arastirmasi, pazardaki isletmelerin performanslarini
degerlendirmek ve analiz etmek i¢in de kullanilir. Buna ek olarak satis ekibinin
etkinligini pazar arastirmasi sayesinde incelemeye yardim eder. Hizmetlerin ve
mallarm dagilimi i¢in yeni yollar1 inceler. Pazar arastirmasi satig giicii, pazar pay1
yontemini yani firmanin pazar igindeki etkinligini kullanarak satis konusunda hangi
konumda yer edinecegine yardimci olur. Pazarlama planlarini ve satis kotalarmi
diizeltmeye yardim eder. Pazar arastrmasinin diger yarari ise mevcut markanin
konumunu incelemek amaciyla kullanilabilmektedir. Markayr genisletme
olanaklarin1 ve marka degerini arastirir. Pazarlamanin bir amaci da marka sadakatini
olusturmaktadir. Pazar arastirmasi, markay1 korumak ve sadakati artirmak i¢in yeni
teknikler gelistirmeye imkan saglar. Pazar arastirmasi ayrica yeni mallarin kiigiik
oranda testine yardimci olup, tiiketici tepkisini gérmeye ve uygun pazarlama
calismast ortaya ¢ikarmaya yardimeci olmaktadir. Bu sayede olasilik ve riskleri

goérmemizi saglar (Meri Creative, 2018, ET:8/10/2021).

1.4.Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris stratejileri arasinda lisans anlagmalari,
ihracat, sdzlesmeli iiretim, franchising, anahtar teslim projeler, ortak girisim, yonetim
sozlesmeleri, dogrudan yabanci yatirimlar, montaj operasyonlari, birlesme ve satin

almalar bulunmaktadir (Durgun, 2017:1).
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Uluslararas1 pazarlara giris stratejilerini ii¢ ana boliime ayirabiliriz. Bunlar;
ihracata dayali girig stratejileri, yatirima dayal1 giris stratejileri ve sdzlesmeye dayali
girig stratejileridir. Asagidaki de tabloda bu ii¢ bolimiin ayrimi incelenebilir

(Birden,2017: 21).

Tablo 2: Dis Pazara Giris Stratejileri

Dis Pazara Giris Stratejileri

[hracata ~ Dayali  Giris Sozlesmeye ~ Dayali Giris Yatrrma ~ Dayali  Girig
Dolayh Ihracat Dogrudan Lisans Anlasmasi Ortak Girisimler
-Ihracat Ticaret Ihracat Sozlesmeli Uretim (Joint Venture)
Firmalar1 -Yurtdis1  Satis
ihracatcr Biirolar1
Birlikleri ve -Gezici Saticilar .

o Sozlesmeli Uretim Stratejik Birlesmeler
Kooperatifleri Yurtdist  Satis
-Ihracat Yonetim Temsilcilikleri
Firmalar1 -Acente ve
-Piggyback Distribiitorler Franchising Dogrudan Yatirnm
Thracat -Toptanci ve
-Komisvoncular Perakendeciler

1.4.1. Thracat
Ulusal bir isletmenin uluslararasilasma asamasinda ihracat ilk asamadir.
Ihracat sayesinde firmalar uluslararasi pazarlardaki potansiyel miisterilerini tanima

olanag1 bulurlar. ihracat yapan isletmeler, iilkeden iilkeye defisen miisteri
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portfoylerini ve miisterilerin ihtiyaglarini pazarlama programlari ile karsilarlar. Buna
ek olarak ihracat isleminden kazandigi deneyimler uzun donemde uluslararasi
pazarlarda yogun ve dolaysiz faaliyetleri igin temel olur. Isletmelerin ylksek
miktarda sermaye harcamadan ve ¢ok risk almadan uluslararasi pazarlar hakkindaki
bilgiyi elde etmeleri ve tecriibe saglamalar1 igin ihracat énemli bir platform olarak
diisiiniilebilir (Bardak¢i, 2004: 55-59). Ihracati dolayli ve direk ihracat olarak
siniflandirmak miimkiindiir. Dolayli ihracat; Isletmelerin yurt icindeki araci olan
sirketler sayesinde iriinlerini dis pazarlara ihrag etmesidir. Dolayli ihracat, ihracat
yapan igletmenin dis pazarlar hakkinda bilgiye sahip olmadigi ve bunun igin eleman
bulundurmadig: durumlarda daha cok tercih edilir. isletmeler az miktarda da olsa
uluslararas1 pazarlar hakkinda yiizeysel bilgi edinirler fakat alicimmn diisiinceleri,
goriisleri ve istekleri hakkinda bilgi elde edemezler. Direk ihracat ise; ihracat yapan
isletmenin ihracat islemlerini dogrudan ve risk kabul ederek kendi biinyesinde
yapmasidir. Risk yiiksek olsa da ihracat isleminden kazanacagi kar daha yiiksektir
(Tark ve Stingu, 2004:4).

1.4.2. Lisans Anlasmalarn

Lisans anlasmalari, isletmenin sahibi oldugu ticari sirlar, patent, teknoloji,
teknik bilgi dedigimiz know-how, ticari marka, pazarlama stratejileri ve isletmenin
ismi gibi fikri miilkiyet haklarini belirli ve lisans iicreti ya da royalti yani telif
hakkin1 bir anlagsma kapsaminda bagka {ilkede bulunan isletmeye kullanimi i¢in izin
vermesidir (OAIB, ET:14.09.2021). Uluslararas: piyasada iiretici ve igletmeci icin bu

anlagma konu olan alana girisinin kolay yollarindan biridir.

Lisans verme kavrami diger bir ifadeyle, uluslararasi pazara girmek icin ticari
uzmanhgm veya endiistriyel uzmanhgin belirli bir {icret dahilinde satin alinmasi veya
kiralanmasma imkan veren anlasmadir. Royalti yani telif hakkin i¢in belirlenen bir
bedelle gerceklesir. Lisans veren yani lisansor, lisansi yani lisans alandan aldigi
iicret, anlagsma stiresi, marka degeri ve ililkenin ekonomik sartlara gore farklilik
gosterir. Satis hacmi veya elde edilen kar iizerinden royalti {icreti alinmaktadir.
Lisans verilen degerler; Know-how, pazarlama destegi, iiriiniin veya hizmetin

patenti, teknik danmismanlik, ticari unvan, formiil, marka adi, tasarimi, yOnetim
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deneyimi, telif hakki, kontrold, ticari sirr1 ve kalitesidir (Czinkota ve Ronkainen,
2001:490).

1.4.3. Franchising

Isletmenin, baska bir isletme ile belirli bir bedel dahilinde yapmis oldugu
anlasmaya dayali hizmet ve lriinlerini satma iznini almasini saglayan anlagmaya
franchising denir. Bu anlagma da iki taraf vardir; franchise veren taraf franchisor ve
franchise alan taraf franchisee seklidedir. Franchising sisteminde tiim teknik bilgiler
paylasilmaz. Franchise veren firma tiretimdeki bazi parcalar1 franchise alan isletmeye
saglar ama {iriin iiretme haklarini devir etmez (Aslanoglu, 2007: 74-75). Ornegin
merkez lilkesi Tiirkiye olan So Chic markasi diinyanin pek c¢ok yerinde taki ve
micevher alaninda franchise veren firmadir. Uriin iiretme hakkini francihse alan
kisilere devir etmez, merkezin belirledigi ve iirettigi Uriinleri franchise magazalari

sayesinde tanitir.

Kiiresellesen piyasa ortaminda ve artan rekabetle birlikte franchising kavrami
basta fast food zincirleri olmak {izere, konaklama, temizlik, gida gibi pek ¢ok farkl
hizmet sektoriinde tercih edilen pazarlama tiiriidiir. Sektére yeni giren girisimciler
icin marka bilinirligi ve imajmin varligi avantaj saglamaktadir. Bunun yaninda
hammaddenin karsilanmasi bu yontemde biiyiik bir avantaj sagladigi i¢in pek ¢ok
girisimcinin tercih ettigi anlasmadir. Franchising kavramini duyunca ilk akla gelen
firmalar 6zellikle fast food alaninda McDonald’s, Subarro, Subway, Burger King ve
Pizza Hut’tir. Kozmetik alanin da ise Body Shop vb. isletmeler franchising vererek
finansal yapisini ve hizmet alanini genisletmis isletmelerden bazilaridir (Kiilter ve
Demirgiines, 2006: 94). Franchising uluslararasi alanda isletmeler icin etkili bir
pazara giris stratejisidir. Ozellikle piyasaya yeni girecek girisimcilerin tercih ettigi ve

marka bilinirligi sayesinde ekonomik kazang saglayacagi bir alandir.

1.4.4. Sozlesmeli Uretim
Sézlesmeli iiretim; Uriiniin belirli bir sézlesme ile dis kaynak kullanarak yurt
disindaki bir isletmeye iiretim yaptirmasidir. i¢ pazarlama islemleri, iiretim islemini

yaptiran isletme tarafindan saglanir. Uluslararas1 sirketlerin bu yontemi tercih
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etmesinin sebebi rekabet avantajindan ziyade {iretim siirecinin ucuz oldugu

maliyetlerin diisiik tutarda oldugu i¢in tercih edilen stratejidir (Topoglu, 2020:126).

Uluslararasi isletmelerin sdzlesmeli iiretim stratejisini tercih etme nedenleri

sunlardir: (Bozbay, 2016:172)

- Uluslararast pazardaki degisen talep ve ihtiyaglart hizli bigimde

karsilayabilmek,

- Uluslararasi isletme agisindan lojistik ve Gretim maliyetinin kendi Glkesinde

yiiksek olmasindan 6tiirti maliyetleri diisiirmek ,
- Yerel iiretici sayesinde pazar hakkinda fikre sahip olmak,

- Dis yatirim yerine o iilkedeki iiretici sayesinde dis kaynak kullanarak riski

minimize etmesi.
- Ithalatta olan engelleri asmak,
- Girilecek pazarda, giris stratejisinin basaris1 konusundaki kuskular.

1.4.5. Anahtar Teslim Projeleri

Anahtar teslim projeleri, firmaya tiim sistemin biitiin sekilde sunulacak
bigimde teslim alinmasi anlamima gelir. Bir sistem olarak ihtiyacin satin alimmasi,
bakimi ve isletimi, personele gerekli egitimlerin verilmesi, egitimin ve destegin
sunulmasi, anahtar teslim projelerini igeren konulardir. Kurulmus olan sistem, alan
kisinin miilkiyetine ge¢gmekte ve kontrolii onun tarafindan saglanmaktadir. Cok
uluslu isletmenin bir iiretim tesisi olusturup, buradaki personele egitim vermesi ve
proje bitimi ile kullanima hazir olmasi uluslararasi pazara giris stratejilerinden
biridir. Aslinda bu projeler yabanci {ilkelere teknoloji asamalarinin ihracinin
yapilmasidir. En ¢ok tercih edilen sektorler; petrol rafinerileri, ilag, kimya vb. pahali

ve karmagik tiretim agsamasina sahip sanayi sektorleridir (Bozbay, 2016:174).

1.4.6. Ortak Girisim

Ortak girigim ya da yatirim uluslararasi igletmeler ile yerel isletmeler arasinda
finans, iiretim ve pazarlama konularimda gerceklestirilen bir anlagmadir. Ortak
girisim ¢ok uluslu isletmelerin finansman konusunda olusan yiikiinl azaltirken,

ulusal finansal kaynaklardan da yararlanmasmi saglar. isletme Uzerindeki yabanci
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denetimlerinin azalmasi, ulusal isletmenin gelismesi, ulusal ekonomide isletmenin
roliinde artig vb. yararlart vardir. Bunun yaninda esneklik ve 6zgiirliigiin azalmasi,
hisse senedi politikalarinda uyusmazlik, orgiitte ana firma varlig1 gibi sakincalar1 da

vardir (Tirk ve Siingti, 2004:4).

1.4.7. Yonetim Sozlesmeleri

Yonetim sozlesmeleri, isletmenin sahip oldugu insan kaynaklarmnin bagka
ulkede bulunan isletme tarafindan transfer edilmesidir. Uluslararasi pazarlarda yer
edinebilmek icin isletmeler tarafindan tercih edilen bir stratejidir. Bu sozlesmede
insan kaynaklarini belirli siire igin transfer eden isletme, verecegi hizmet karsiliginda
diger isletmeden iicret almaktadir. So6zlesmede belirlenen slirenin bitmesi veya
yapilacak projenin tamamlanmasiyla personel kendi iilkesine geri doner. Anlagsmada
yOnetim, pazarlama, i¢yap1 diizenlemeleri, teknoloji ve ¢evre kirliligi konularmna yer
verilir. Bagka bir isletmenin sahip oldugu giinliik islerini yonetme yetkisini
kullanmas1 olarak goriilen bu sozlesmeler, bu siire zarfinda firmalar icin gelir elde
etme imkani saglarlar. Ayni1 zamanda firmalar agisindan diisiik seviyede risk

icerirler. (Saritas, 2012:17).

1.4.8. Dogrudan Yabanc1 Yatirimlar

Dogrudan yabanci yatirim, miilk ve tesis satin alan uluslararasi yatirim
akislarmi temsil eder. Uluslararasi pazarlamaci, bir dereceye kadar kontrole sahip bir
girisimde uzun vadeli bir ¢ikar yaratmak veya genisletmek i¢in bu tiir yatirimlar
yapar. Dogrudan yabanc1 yatirim, agik¢a uluslararasi pazara giris ve genisleme icin
onemli bir yol haline gelmistir. Cok uluslu isletmeler yatirimlar1 araciligiyla ev
sahibi iilkelere ekonomik canlilik ve is getirir ve genellikle yurt i¢i odakli ortalama
isletmelerden daha yilksek Ucretler Oderler. Isletmeler cok c¢esitli nedenlerle
uluslararas1 alanda genislemektedir. Baslica belirleyiciler, pazarlama ve maliyet
faktorleri, ¢ekici bir yatrim ortami ve ticaret engellerinin {istesinden gelme

yetenegidir. ( Czinkota ve Ronkainen,2007:295).

1.4.9. Birlesme ve Satin Almalar
Satin alma (acquisition), isletmenin baska bir igletmeyi biinyesine almasi
anlamma gelir. Birlesme (merger), pek c¢ok firmanin yeni bir firmay:r kurarak

varliklarim1 ve giiclerini birlestirmesidir. Satin alma ve birlesme islemlerinin
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%97’sini satin alma islemleri olusturur. Birlesme ve satin alma arasindaki temel
farklar soyledir; Birlesme de yeni firma olusurken satin alma isleminde yeni firma
yoktur; birlesme de alinan taraf yoktur birlesen taraflardan olusur; birlesme sonucu
ortaya c¢ikan firma birlesen taraflarmn ortak bigcimde yOnetimine tabiidir (Bozbay,

2016:179-180).

Birlesme ve satin alma islemlerini gerekli kilan nedenler ise bdlgesel ve
politik alanda farklilagsma istegi, rakip firmalar1 satin alarak kar marjini1 korumak ve
pazar paylarini ele gecirmek, uluslararasi rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, Urin
ve hizmet ihtiyaclariyla kolay bir sekilde basa ¢ikmak, ihtiya¢ duyulan teknolojik
gelismelere hizli ulagsmak, pazarlari cogaltmak, ticari siirtiismelere karsi ¢ikabilmek,
hukuki kontrol ve baskilar1 diisiirmek, uluslararasi pazarlara giriste sifir adimlarla
baglamamak, yakin ticari iliskileri siirdiirmek, teknik ve yonetim personeline kolay

ulasabilmektir (Bozbay, 2016:180).

1.4.10. Montaj Operasyonlari

Montaj operasyonlari, {iriiniin parc¢alarmnin tamami yahut ¢ogunlugunun esas
Ulkede imalatinin saglanip montajinin farkl bir iilkede gergeklestirildigi stratejik bir
yontemdir. Thracat yapilmasmin yerine bu stratejinin kullanilmasi girdi ve pargalarin
tasima maliyetlerinin daha diisiik seviyede olmasidir. Uluslararasi pazara bagh
montaj operasyonunda, isletmenin ulusal Orgiitlenme yapisindan, uluslararasi alanda
orgiite donilismesini saglayan 6nemli bir degisim siireci basamagidir. Montaj tesisinin
yakinlarinda bulunan pazarlara gerekli sartlar saglanirsa hizmet sunmasi 6nemli bir

kolayliktir. Montaj operasyonunun avantajlarini swralayacak olursak; (Bozbay,

2016:176-177)
- Diistik giimriik tarifelerinin varligi,
- Tasima maliyetlerinin diisiik seviyelerde olmast,

- Ucuz iscilik, girdi veya pargalarin saglanmasindan kaynaklanan dusiik

maliyet avantaji,

- Uluslararas1 pazar ihtiyaglarina firmanm bu yontemle kolay ve hizli cevap

vermesi,

- Pazarlama  faaliyetlerine destek olarak ulusal imajin olusturulmasi,
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- Gelecekte uluslararast pazarlara direkt yatirim diisiiniilmesin de ortaya

cikabilecek riskler hakkinda tecriibe saglanmasi vb.

Bu avantajlarin yaninda iilkede yasal degisikliklerin olmasi firmay1 zorlayabilecek

dezavantajlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

1.5.Uluslararas1 Pazara Girisi Etkileyen Digsal Faktorler

Dis pazarlara girisi etkileyen dissal etmenler; Pazar hacmi ve biiyukligi,

resmi kuruluslar, risk, rekabet ¢evresi, yerel alt yap1 ve kiiltiirel uzakliklardir.

1.5.1. Pazar Hacmi ve Biiyiikliigii

Uluslararas1 pazara giris seciminde en etkili olan etmenlerden biri pazarin
biiylikliigli ve pazarin hacmidir. Pazarin potansiyeli, pazar hacmi ile yakmdan
iligkilidir. Biiyiime orani ile Olglilen pazar potansiyeli, hedef pazarlar1 ve biiyliyen
pazarlar1 kapsadigi i¢in son derece onemlidir. Hedef pazarm biiylikligii, uluslararasi
pazara giriste 6nemli derecede ctkiye sahiptir. Pazarin biiyiikk olmasi, fazla kaynak
kullaninmin1 6ngéren yontemlerin yani ortak girisim veya dogrudan yatirim gibi
alanlarin se¢imini tesvik etmektedir. Kiiciik 6lgekte olan pazarlar ise diisiik miktarda
olan kaynak kullanimi i¢in gerekli olan giris yontemlerinin yani lisanslama veya
dolayli ihracat segeneklerinin tercih edilmesine sebep olmaktadir. Hedef pazarin

blylkligi giris yonteminin se¢imi i¢in 6nemli bir role sahiptir (Riistemli, 2008:64).

1.5.2. Risk

Uluslararas1 pazarlara girisi etkileyen digsal etkenlerden birisi ise risk
faktorudur. Bahsedilen risk, firmay: etkileyebilecek ekonomik ve politik gevre ile
alakali istikrarsizliktir. Isletmenin karsilasacag risk yalnizca pazardan dolayr olmaz,
buna ek olarak pazara giriste aldigi sorumluluk durumuna goére degisir (Bozbay,
2016:135). Uluslararas1 pazarlarda varlik gosteren firmalar duragan olmayan
finansal, politik ve yasal sistemlerle karsilasabilmektedir. Yiiksek miktarda yatirim
riskine sahip olan is ¢evreleri uluslararasi taahhiit egilimini diisiirmektedir.

Dolayisiyla igletmenin ev sahibi olan Ulkede karsilastigi riskin buyikligi de
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uluslararas1 pazara girisi etkileyen dissal faktordiir (Biiyilkkdag ve Yenidogan,
2019:32).

1.5.3. Resmi Kisitlamalar

Resmi kisitlamalar dis pazarlarda diistiniilmesi gereken 6nemli bir faktordiir.
Pek c¢ok iilkede resmi kisitlamalar bulunmakta ve pazarlama islemlerini
engellemektedir. Bu konuda en bilinen 6rnek Amerika’daki hava yolu sirketlerine
uygulanan yasal duzenlemelerdir. Havayolu sirketleri tasimaciligin biiyiik kismini

yapabilecekken kisitlamalardan kaynakli bu avantajlarin1  kullanamamaktadir
(Bozbay, 2016:135).

1.5.4. Rekabet Cevresi

Tepkisel bir motivasyonun en belirgin bi¢cimlerinden biri, rekabetci baskilara
tepkidir. Isletmeler, kiresel pazarlama faaliyetleriyle elde edilen &lgek
ekonomilerinden yararlanan rakip isletmelere karsi yerel pazar payini kaybetmekten
korkabilirler. Bu sekilde, pazar paymnm ilk elde eden isletme tarafindan en kolay
sekilde elde tutulacagmi bilerek, bu pazarlara odaklanmaya karar veren yerli
rakiplere dis pazarlar1 kalic1 olarak kaybetmekten korkabilirler. Dolayisiyla, rakipler
uluslararasilasmayi tesvik eden 6nemli bir dis faktordiir. Ornegin: Coca-Cola ve
Pepsi rekabeti, ikincisinin birincisinden etkilendigi ve ayni yonde hareket ettigi
rekabet ¢evresinin 6nemini gosteren ve birbirlerinden etkilendigi drnektir (Zekiri ve
Angelova, 2011:575).

1.5.5. Kiiltiirel Uzakhklar

Ulkeler arasinda bulunan kiiltiirel uzakliklarm uluslararasi pazara girisi
etkileyen digsal faktdr olarak goriilmektedir. Isletmelerin fikirleri kiiltiirel kaynakli
farklilik gostermektedir. Yiiksek miktarda varlik sahibi isletmeler arada olusan
boslugu kiiltiirel kuruluslar ve degerler araciligi ile kapatmaktadir. Diger isletmeler
ise sahip olmak yerine ortak yatirima dayanarak Kkiiltiirel farkliliklarin oldugu

pazarlarda firmalarm risk tutarmi diislirmek i¢in yatrim yapmaktadir (Bozbay,

2016:135).
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1.5.6. Yerel Alt Yap1

Yerel alt yapi iilkenin ulasim agi, dagitim sistemi ve iletisim sistemlerini
kapsamaktadir. Bir iilkede bu sistemler ne kadar zayif ve gelismemis ise, isletmeler
icin fazladan insan kaynagi ve finansal kaynak ayirmalar1 gerektigi ger¢egini ortaya
cikarir. Bu yiizden firmalar uluslararasi pazara giris yaparken iilkenin alt yapisini
arastirmas1 gereklidir. Lojistik islemleri, gerek iiretim islemleri vb. i¢in 6nemli bir

digsal etkendir (Bozbay, 2016:136).

1.6.Uluslararas1 Pazara Girisi Etkileyen icsel Faktorler

Uluslararasi pazara girisi etkiyen igsel faktorler; isletmenin amaglari, kontrol

ihtiyaci, isletmenin boyutu, i¢sel kaynaklar, esneklik ve kar potansiyelidir.

1.6.1. Isletme Amaclarn

Uluslararasi pazarlara girmek igin firmanin amaglar1 6nemli bir i¢sel faktor
olusturmaktadir. Uzun donemde firma amaglarimi smirlandirmis lisans vb taahhiidiin
disiik diizeyde oldugu uluslararast pazara giris yontemlerini se¢erken; biiyiik bir
amaci olan stratejik Ongoriilii firmalar ise kontrol ve esneklik veren giris
yontemlerini segmektedir. Uluslararasi pazarlara iliskin hedef ve amaglara sahip olan
isletme, dis pazarlara minimal katilim imkani veren lisans anlagsmalar1 veya ihracat
gibi yontemleri segmektedir. Bu yontemler diisiik finansal kaynak ve yonetim bilgisi
kullanilmaktadir. Bunun yaninda uzun vadeli amag¢ ve hedeflere sahip isletmeler
belirledikleri hedeflere ulasmada kontrol imkani ¢ok olan dogrudan yatirim veya
ortak girisim ydntemlerini tercih etmislerdir (Rustemli, 2008: 60). Isletme pazara
girig yontemlerini secerken pazar pay1 ve satis hacmini arttrmay1 amaglayabilir ve
hedefe ulastiracak giris yontemini kendine hedef belirler. Ornegin, pazar payini
¢ogaltmay1, hedef olan iilkede isletme kendisine ait satis ve dagitim sonrasi hizmeti
gelistirmek istiyorsa dogrudan yatirim yontemini kullanir. Isletme belirli bir sire
yani iki ya da ii¢ yil iginde ihracat hacmini yiikseltmeyi amag¢ haline getirmisse

dolayl ihracat yontemini tercih edebilir (Koch, 2001: 357).

1.6.2. Kontrol ihtiyaci
Cok uluslu isletmelerin pek ¢cogu yabanci isletmelerin operasyonlari iistiinde

kontrol saglamak ister. Kontrol, pazarlama karmasi operasyon elemanlarindan
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reklam, konumlandirma, tiriiniin dagitimi, fiyatlandirma vb. icermektedir. Caterpillar,
denizagir1 islemlerinde know-how korumak amaciyla kontrollii olmaya dikkat etmis
ve ortak yatirimdan ka¢mmustir. Taahhiit oran1 ne kadar diisiik olursa kontrol ayni
oranda artmaktadir. Dolayis1 ile sirketler yabanci operasyonlari tistiindeki kontrol
orani ile yapmay1 diislindiikleri kaynak taahhiit orani arasinda degis ve tokus ile

karsilagirlar (Bozbay, 2016:136-137).

1.6.3. Isletmenin Boyutu, I¢sel Kaynaklar, Varliklar ve Yetenekler

Isletmenin sahip oldugu kaynaklar isletmenin biiyiikliigiinii gosterir. Bu
kaynaklarda yabanci pazara giriste ve giris yonteminde énemli etkiye sahiptir. K¢k
ve orta Olgekli isletmeler yabanci pazarlara girmek istese de, insan kaynaklar1 ve
finansal acidan zayif kaldig1 i¢in lisans verme ya da ihracat gibi daha diisiik miktarda
baglilik gerektiren alanlar1 segerler (Bozbay, 2016:137). Isletme kaynaklar1 pazara
girigi etkileyen faktorlerden biri olsa da yeterli degildir. Kaynaklarin varligmin
yaninda isletmelerin kaynaklar1 kullanma istegine sahip olmasi gerekir (Root, 1994:
14). Ornegin, lisans anlagsmalar1 ve dolayli ihracat faaliyetlerinde diisiikk oranda
yonetim ve finansal kaynak kullanilmas1 gerekir. Ortak girigsim de maliyetin ve riskin
paylasilmasi s6z konusudur, fakat siirecin yonetilmesi ¢ok ¢aba ve zaman almaktadir
Diisiik katilim saglayan yontemler, sirketin uluslararasi islemlerini gelistirmekte

yetersiz kalmakta ve firsatlarin kaybedilmesine neden olmaktadir (Douglas ve Craig,
1995:153) .

1.6.4. Esneklik

Cevrenin siirekli degismesiyle, yeni pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. Yerel
miisteriler fiyatlara kars1 hassas olmakla beraber cok talepkar olmaktadr. isletmeler,
degisen gevre ve pazar sartlarina karsi basar1 saglayabilmek i¢in esnek olmalidir.
Isletmenin ve c¢evrenin durumu, amagclar1 zamanla degisiklik gdsterebilecegi igin

pazara giriste bu degisikliklere uyum saglanmalidir (Bozbay, 2016:137).

1.6.5. Kar Potansiyeli

Dis pazara giris yontemini etkileyen igsel faktdrlerden birisi de kar
potansiyelidir. Ornegin, dolayli ihracat ve dogrudan yatrimm kar potansiyelleri
farklhidir. Dolayl ihracat islemlerinde kisa siirede kazang saglayabilirken, dogrudan

yatirim ii¢ ya da dort yilda kazang saglayabilir. Uzun vadede ise dogrudan yatirim
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daha fazla kér potansiyeline sahiptir. Bu yilizden uluslararas1 pazara giriste kar
potansiyeli etkin bir faktérdir (Rustemli, 2008:63).

IKINCi BOLUM
2.1. Pazar Bilgisi

Pazar bilgisi organize edilmis ya da yapilandirilmis, anlamli veriler yigm
sekilde tanimlanmaktadir. Fakat isletmeler i¢cin asil 6nemli olan, bilginin isletme
performansi ve rekabet avantajini saglayacak bigimde kullanimi ve iiretme siirecinin
yapilandirilmasidir. Bilgiyi elde etme, liretme, yorumlama, paylasma siireci ile
firmanm pazardaki davranisi, firma stratejileri ile bilgiyi biitiinlestirme siireci olarak
pazar bilgisi ifade edilmektedir. isletmeler icin strateji ve bilgiyi biitiinlestirme
stirecinin tamaminin davranis olarak benimsenmesi “Pazar Bilgisi Yetenegi” (PBY)
olarak adlandirilmistir. Bilginin pazarlama agisindan rekabet avantaji saglayabilmesi
icin pazarlama faaliyetlerine ve amaglarina uygun bigimde toplanmasi, birlestirilmesi

ve analiz edilmesiyle kullanima sunulmasi gerekmektedir (Uzkurt vd, 2006: 12).

Glazer, piyasa bilgisini "organize edilmis ya da yapiverilmis, yani baglam
icine yerlestirilmis ve anlamla donatilmig veriler" olarak tanimlamistir. Pazar bilgisi,
bir isletmenin mevcut ve potansiyel dis paydaslariyla ilgili veriler olarak da
tanimlanabilir. Bu tanim, yalnizca pazarlama departmanlari i¢in gegerli oldugunu
One siiren daha smirli "pazarlama bilgisi" yerine, isletmenin tiim iglevsel alanlarini
kesen dis bilgileri ifade eder. Pazar bilgisinin asli igerigi, deneyim ve birincil veya
ikincil arastrma caligmalar1 sonucunda bilinenleri icerecek kadar genistir. Ayrica,

bilgi gesitli dis kaynaklardan elde edilebilir (Aktaran: Moorman, 1995: 319).

Tiiketici tercihlerindeki siirekli degisimlerle birlikte ekonomik ve is
kosullarindaki hizli degisiklikler, artan pazar belirsizligine yol acarak bilginin kritik
bir kaynak haline gelmesine neden olmustur. Teknolojik gelismeler, yoneticilere

sunulan bilginin niteliksel yapismi oldugu kadar biiyiikligiinii de 6nemli dl¢lide
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etkiledigi i¢in isletmeler de daha fazla bilgi elde etmek icin yogun caba
harcamaktadirlar. Bu da Pazar bilgisinin 6nemini gostermektedir (Raju ve Roy,
2016: 1075).

2.1.1. Pazar Bilgisi Asamalar
Pazar bilgisinin dort temel organizasyonel asamalar1 vardir. Bunlar; (Moorman,

1995: 320)

1. Bilgi edinme surecleri: Bu siiregler, kurumsal paydaslardan birincil veya
ikincil bilgilerin toplanmasma atifta bulunur. Bilgi edinme, 6rnegin resmi
pazar arastirmasi anketleri, rekabetci istihbarat faaliyetleri veya miisteri
memnuniyeti calismalar1 yoluyla gerceklesebilir. Miisterilerle etkilesime
giren satig gorevlilerinden gayri resmi bilgi toplama yoluyla veya endustri
birligi toplantilarinda bilgi paylasan rakiplerden bilgi edinmek mimkindir.
Bilgi edinme, yonii ve yogunlugu olan dikkat veya farkindalik olarak
tanimlanmustir.

2. Bilgi aktarim siiregleri: Bu siirecler, bilginin bir kurulus i¢indeki ilgili
kullanicilar arasinda yayilma derecesini ifade eder. Bilgi aktarimi resmi veya
gayri resmi olarak gerceklesebilir. Resmi iletim, politikalar, egitim
oturumlari, aragtirma sunumlari, sirket muhtiralari, toplantilar ve iglevler arasi
ekipler dahil olmak tizere her tiirlii organize veya yapilandirilmis dagitimdir.
Gayri resmi aktarim, pazar bilgilerini iceren giindelik konugmalar gibi
kisileraras1 etkilesimler sirasinda veya organizasyon iiyeleri birbirlerini pazar
konularinda egitirken gerceklesir. Iletim yukaridan asagiya, asagidan
yukariya veya yatay olabilir.

3. Kavramsal kullammm siire¢leri: Bu sirecler, strateji ile ilgili eylemlerde
bilginin dolayli kullanimmni ifade eder. Kavramsal kullanim streglerinin
hayata gegirilmesi genellikle davraniglar1 icermektedir. Davraniglardaki odak,
organizasyonlarin bilgiyi isleme bi¢imini ya da dogas1 geregi daha biligsel ve
duygusal olan ve dolayisiyla pazarlama stratejileri lizerindeki etkilerinde daha

dolayli olan bilgiyi isleme bi¢imini etkilemektedir.
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4. Aragsal kullanim siirecleri: Bu siirecler, bir kurulusun pazarlama
stratejisiyle ilgili eylemleri etkilemek i¢in pazar bilgilerini dogrudan ne
Olglide uyguladigini ifade eder. Bu noktada g alt siire¢ 6n plana ¢ikmaktadir:
(1) bilgi verme, (2) uygulama ve (3) pazarlama kararlarin1 degerlendirmede

bilginin kullanimu.

2.2 Rekabet istihbarati Tanimm

SCIP (Strategic and Competitive Intelligence Professionals / Stratejik ve
Rekabet Istihbarat1 Profesyonelleri) toplulugu, kabul gdrmiis rekabet istihbarati
tanimimi yapmistir. Bu tanimina goére; rekabet istihbarati firmalarm kararlari,
planlarmi, operasyonlarmi isleyebilecek bilgilerin yonetilmesine, toplanmasina,
analiz edilmesine yo6nelik etik ve sistematik programdir. Rekabet istihbarati
isletmelerin rekabet ortamini ve rakiplerini daha iyi anlamasi ve pazar rekabet¢iligini
artirmak icin kullandig siiregtir. A¢ik kaynaklar1 ve bilgi veri tabanlarini kullanarak
rakiplerin yetenekleri, eksiklikleri ve amaglar1 ile alakali verilerin toplanmasi ve
verilerin analiz edilmesi rekabet istihbaratidir (Algiil, 2019: 26). Rekabet istihbarat1
organizasyon, sektor ve rakipler i¢in kullanilabilecek sistematik ve etik bigimde,
dogru iliskilendirilmis, giincel bilgileri toplama, uygulama ve analiz etme surecidir
(Gtimiisten, ET: 18/10/2021).

Rekabet istihbarati, pazarin gelecekte olacak durumunu 6n goérmesi, temel
giicleri {iist diizey yoOnetimin belirleyebilmesi ile rekabet ortaminda {istiinliik
yaratacak stratejik bir aractir (Kahaner, 1997: 209-210). Analiz, toplama, dagitim ve
planlamadan olusan sistematik siire¢ sayesinde elde edilen rekabet istihbarati, dis
cevredeki artilar ya da firmanin rekabet durumuna etki eden gelismeler hakkindaki

verilere dayali uygulanan bir stratejidir (Calof ve Skinner, 1999: 20-23).

Isletmelerin yeni Urlinlerini piyasaya siirmek, rekabet etmek veya yeni pazara
girmek amaciyla karar alma siirecini destekleyen aragtir (Tian ve Tobar, 2000: 49).
Rekabet istihbarati, isletmelerin, taktiksel ve stratejik kararlarin1 desteklemek

amaciyla ¢ok sayidaki pazarlarin ve rakiplerin bilgilerini glivenilir sekilde, zamanli
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ve amaca uygun olarak elde edilmesi ve analizinin yapilmasi i¢in gerekli olan siireg

ve sistemdir. (Cobb,2003: 80)

Karar vericileri uygulanabilir veriler sunma amacini tasiyan, dis c¢evreye,
pazarlara ve rekabete dair bilgilerin sentezlenmesi, toplanmasi ve analiz etmesini

kapsayan amaca ve zamana uygun sistematik etik bir cabadir. (Fleisher, 2008:852)

Sekil 1:Rekabet Istihbarat Dongiisii ‘
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2.3.Rekabet Istihbaratinin Gelisimi

Gunumiizde isletmelerin tercih ettigi rekabet istihbarati, her devrin tercih
ettigi devlet istihbarat teskilatlarmin g¢aligmalarindan etkilenmis ve gelismistir.
Machiavelli Prince adli eserde, devlet ve ordu yonetiminde benzer sekilde iktidarin
basar1 sekilde saglanmasi ve korunmasi igin biyik oranda istihbarat sureglerine olan

ihtiyacin varligir dikkat g¢ekmistir. Rekabet Istihbaratinin tarihsel gelisiminin
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asamalar1; rekabet verisi toplama, rekabet analizi, rekabet istihbarati ve rekabet

avantajidir (Akpinar ve Edin, 2007:2).

Rekabet istihbaratinin ortaya ¢iktig1i ilk esasin askeri oldugu goze
carpmaktadir. M.O. 6. Yiizyilla uzanan bu ilk referans askeri strateji teorisinin
temelini olusturdugu kabul edilen, en fazla alint1 yapilan kaynaklardan biri olan, Sun
Tzu'nun “Savas Sanat1” adli yapitidir. Savas Sanati, stratejik eser olarak tarihin en
eski eseri kabul edilir. Sadece askeri alanda degil, siyaset bilimi, kisisel gelisim, is
yasami vb. pek cok alanda kullanilacak stratejiler igerir. Rekabet istihbaratinda
basarili uygulamalarin temel sebebi, rekabet ortamini ve dogabilecek riskleri
belirleyebilme yetenegidir. Sun Tzu’nun basariy1 saglayabilmek i¢in, rakibini ve
kendini tanimanin 6nemli olduguna yonelik 6gretilerinin rekabet istihbarati i¢cin de

gecerliligini kabul eden goriisii yaygmdir (Algiil, 2019:37).

“Eger hem diismanin1 hem kendini taniyorsan katildigin ylizlerce savasin
sonucundan korku duymaman gerekir. Kendini taniyor ancak diismanini
tanimiyorsan, o zaman kazandigin her bir savasmn karsiliginda bir
maglubiyetin 1stirabin1 gekmeye hazir olmalisin. Eger hem diismanini hem de
kendini tanimiyorsan her muharebede boyun egmeye mahkimsun.”’ (Sun Tzu
—M.O. 500).

Temelleri 15.yy’da Fiirst Fugger’mn satig giicli i¢in yaptig1 caligmasina
dayanmaktadir. Askeri alanda, st diizey kisilere verilen emirlerin ekonomik, ticari
ve politik verilerin diizenli sekilde raporlanmasi ve toplanmasmin istenmesi vb.
calismalarm ardindan, 18.yy.’da Fransizlar, Almanlar ve Ingilizler gibi pek cok iilke

rekabet istihbarati galismalarma baslamis ve basarmislardir (Rauch ve Santi, 2001:5).

Japonya’da 1868/1912 senelerin de giiniimiizde kabul edilen rekabet
istihbarat1 siireci temellerini, uzman kisilerin batil1 {ilkelerden kazandigi bilgi
birikimleri ile baglamustir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Japonya binlerce Pazar
aragtirmacisini Urilinler iizerine arastrma yapmast i¢in diinyanmn dort bir yanina
gondermis ve teknolojinin geligmesini saglayarak modern itici giiclerden birini
meydana getirmistir. Savasin ardindan yasanan soguk savas zamaninda Sovyet

Sosyalist Cumhuriyetler Birligi ve ABD arasinda ortaya ¢ikan siyasal ve iktisadi
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¢ekigsmenin sonucu ekonomik ortamda modern rekabet istihbaratina katki saglamistir

(Y1ldiz, 2019:37).

Prescott, (1999) yaptig1 ¢alisma sonucunda rekabet istihbaratinin tarihsel

gelisimini dort baslik altinda toplamustir (Prescott, 1999:25).

Tablo 3: Rekabet istihbaratinin Gelisimi

Zaman 1980 Oncesi | 1980-1987 1988-1999 1999 Sonrasi
Arahg
Asamalar Veri Sanayi Ve Rakip | Rekabet Istihbarati Rekabet
Toplama Analizi Istihbarat1 Ile
Rekabet
Avantaji
Ozellikler
Resmiyet Resmi Resmi  Birimlerin | Resmi Resmi ve
Derecesi Olmayan Ortaya Cikis1 Resmi
Olmayaniimn
Biitlinlesmesi
Yonlendirme | Taktiksel Taktiksel Karma Stratejik
Analiz Cok Az vya | Smirli Kantitatif Kantitatif ve Kalitatif Kalitatif
da  Mevcut \Vurgu
Degil
Ust Yonetimin | Diisiik Smirl Orta Y iiksek
Ilgisi
Karar  Alma | Cok Az Zayif Gucli Dogrudan
Sureleri ve Girdi
[liskilendirme
Yer
Rekabet Kituphane Planlama/Pazarlama | Pazarlama/Planlama/Rekabet | Rekabet
Istihbarat Istihbarat Birimi Istihbarat
Personelinin Birimi ve
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Temel Yeri

Pazarlama 1le

Bagintis1

Onemli Konular

Enformasyon
Edinme

Becerilerinin

Gelistirilmesi

Rekabet
fcin s
Olusturma
Casusluk
Analitik

Gelistirme

Istihbarat

Vakasi

Beceri

Alt Diizey Girdi Sunumu
Talep Arz Odakli Rekabet
Istihbarat1

Rakip Istihbarati
Uluslararas1 Rekabet Ist.

Bilgi Teknolojisinin Rolu

Paralel Sureg
Yonetimi
Cok

Girisimlerde

Uluslu

Istihbarat
Altyapis1
Ogrenme
Olarak
Rekabet
Istihbarat1
Ag

Analizi

Yap1

Kaynak: Prescott, E. J. (1999), The Evolution Of Competitive Intelligence:
Designing A Process For Action, Proposal Management Competitive Intelligence

Tarihsel gelisimi gosteren siirecler arasinda Onemli kirilma noktalar1 ile
gecisler yasanmistir. Rekabet istihbaratmin kirilma noktalar1 is diinyasindaki
kapsamini, yoniini ve kabuliinii degistirmistir. Gelisimdeki siiregleri belirleyen
kirilma noktalar1 dort odak noktasi ile konumlandirilmistir. Ilk odak noktas: 1960-70
donemi ile baglar. Donemin firmalarinin arastirma imkanlar1 kisith durumda olsa da
tarihsel analiz olarak kabul edilebilir. Ikinci odak noktas1 ise yorumlama ve analizdir.
Bu sayede sektdrde oncii sirketler iizerinde yogunlasma olmustur. Lider firmalar, en
son teknolojiye sahip olan firmalardir. Ugiincii kirilma noktasi, Bati Avrupa ve
Avustralya’nin  Kuzey Amerika da analiz merkezlerinin yapmaya basladigi
ise direkt olarak rekabet

arastirmalart temsil etmektedir. Dordiincii nokta

istihbaratiyla baglantili yapilan literatiir taramasinin olmasidir (Prescott, 1999:38).

Michael Porter’in 1980 yilinda yaymlanmis olan “Competitive Strategy —

Techniques for Analyzing Industries and Competitors” eserine gore, rekabet
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istihbarat1 giiniimiiz yonetim yaklagiminin gelismesine yardimei olmustur. Rekabet
istihbarat1 firmalarin ticaret aglarina ve ydnetimine yayginlasmis ve yerlesmistir

(Yildiz, 2019:40).

2.4 Rekabet Istihbaratinin Kaynaklan

Rekabet istihbarati siirecinde kaynaklarm toplanmasi i¢in iki tiir toplama
kaynag1 mevcuttur. Bunlar birincil ve ikincil veri kaynaklaridir. Birincil veriler,
dogrudan toplanip kaydedilen kaynaklardir. Ikincil veriler, firmanin icinden ve

disindan toplanan bilgi kaynaklaridir (Akat, 2009:37).

2.4.1. Birincil Kaynaklar

Dogrudan elde edilen kaynaklarin hepsini kapsamaktadir. Kisisel gézlemler,
sunumlar, misteriler, rakipler, miilakatlar, devlet gorevlileri, is birligi ortaklar1 ve
tedarik¢iler gibi yapilardan toplanan bilgilerin farkli metotlar araciligi ile
derlenmesidir. Birincil veri kaynaklarmi toplamadaki temel gaye; Belirlenen veya
belirlenecek hedef pazar ortaminda yer alan yiizdesel ve oransal bigimde toplanan
istatistiksel bilgiler sayesinde kiyaslamalar yapilarak neden sonug ile analizlerin
yapilmasidir. Analizde dnemli etmen hedef pazarda iilkelerin kiiltiirel yapilarini1 g0z

Oniine almay1 unutmamalidir (Yildiz, 2019:43).
Birincil veri kaynaklarini su sekilde siralayabiliriz; (Kog, 2016:40)

Kisisel Gozlemler
Endiistri uzmanlar1
Isbirligi ortaklar1
Konusmalar

Mulakatlar ve sunumlar
Rakipler

Tedarikciler

Devlet gorevlileri

YV V.V V V V V V VY

Miisteriler
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2.4.2. Tkincil Kaynaklar

Ikincil veri kaynaklar1 iki tiirdiir; isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklari.
Isletme ici, firmanm normal faaliyetleri icin tutmus oldugu gerekli belgeler ve
kayitlardir. Satis kayitlari, siparis kayitlara, elemanlarin vermis oldugu raporlar, kar
ve zarar hesaplari, faturalar bunlara Ornektir. Isletme dis1 kaynaklar; kamu
kurum/kuruluslarmm  (Ticareti Gelistirme Merkezleri, Istatistik Kurumlari,
Bakanliklar, IGEME, Tiiik vs), uluslararas1 kuruluslarin (AB, DB, IMF, BM vs),
sivil toplum orgutleri (odalar, birlikler, dernekler vb.),  sektorel ve ticari
organizasyonlar, devlet temsilcilikleri (Ticaret Miisavirligi/ Ataseligi, Biiyiikel¢ilik
vb.) tarafindan paylasilan veri tabanlar1 vb. kaynaklar bu tiir veri kaynaklarindandir
(Algiil, 2019:62).

Ikincil veri kaynaklarmi su sekilde siralayabiliriz: (Kog, 2016:41)

A\

Ticaret ve sanayi yayinlari
Gazete ve dergiler

Sanayi rehberleri

Endiistriyel periyodik yayinlar
Senelik finansal raporlar

Bayi ve tedarikci listeleri
Analizci ve danigman raporlari
Rakiplerin web siteleri

Ticari ve sanayi dernekler
Hazir raporlar

Devlet kaynaklari

Is ilanlar1

Patent ve teknik dokimanlar
TV programlar1

Benchmark raporlari

Ticaret/elektronik veri tabanlari

YV V.V V V V V V VYV V V V V V V V

Fuarlar



29

2.5.Rekabet istihbaratinin Faydalar

Rekabet istihbaratinin firmalar i¢in Onemli avantajlar1 vardir. Bunlar;
Piyasadaki degisikliklerin 6ngdriilmesi, yeni ya da potansiyel rakiplerin belirlenmesi,
rakiplerin hareketlerinin 6ngorilmesi, yeni teknolojiler, siirecler ve tirinler hakkinda
bilgi toplanmasi, kazan¢ hedeflerinin kalitesinin ve kapsaminin arttirilmasi, firmay1
etkileyecek yasal ve politik farkliliklarinin hakkinda bilgi edinilmesi, yeni is
alanlarmin  kullanilmasi, firma yoneticilerinin ag¢ik fikirlerle bakmalarmin
saglanmasi, yonetim araclarinin en son ortaya ¢ikan uygulamalarinin kullanilmasia

yardime1 olmak, vb. gibi 0zetlenebilir (Kahaner, 1996: 23-28).

Rekabet istihbaratinin isletmeler agisindan ilk olarak firma cevresinin
dinamik gsekilde algilanmasi ve kontroliinln saglanmasi1 gibi bir faydasi
bulunmaktadir. Bunun yaninda isletmeler i¢in ¢evreden gelebilecek tehditleri st
diizey yoOnetime haber vererek, erken ikaz fonksiyonunu yerine getirebilir.
Bagskalarmin tecriibeleri sayesinde 6grenme olanaklar1 artar. Yeni is alanlarina girig
stireglerini giivenli bigimde saglaylp uyumu ve Kkaliteyi artirmak, teknolojik
yenilikler sayesinde isletmelerin glclnl artirmak, isletmeye potansiyelini ve
yetkinliklerini objektif olarak degerlendirme olanagi sunmak, isletmeler icin biyuk
derecede rekabet avantaji saglamak rekabet istihbaratinin faydalar1 arasindadir
(Akpmar ve Edin, 2007:4). Rekabet istihbaratin1 gergeklestirirken kazandirabilecegi
bir¢ok faydalari vardir. Bunlar: (Valcheva, ET: 19/10/2021)

= Tuketicilerin rakipler ve tiriinleri hakkinda neler soyledigi kesfedilebilir.

= Rakiplerin hangi alanlarda daha iyi oldugunu belirlemek mumkin olur.

=  Miisterilere daha iyi hizmet vermek icin yeni fikirler edinilebilir.

. Yeni pazarlama kanallarini kesif etmek kolaydir.

. Rakiplerin web sitelerinin neden daha iyi oldugunu anlamak mumkund(r.

=  Pazardaki yeni firsatlari, bosluklar1 ve trendleri tespit etmek mimkuindur.

. Isletmenin nasil performans gosterdigini ve nerelere yogunlasmak
gerektigini anlamak mumkin olur.

. Riskleri belirlemek ve yonetmek mimkunddr.
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2.6.Rekabet istihbaratimin Siireci

Porter eserinde rekabet istihbaratini daha ayrintili olarak ele almis, stireglerin

uygulanabilmesi i¢in gerekli olan etmenler ve nasil gergeklestirilmesi gerektigindin

bahsetmistir. Kapsamli sekilde rakip analizi yapabilmek igin toplanacak bilgilerin

etkili olmasi, siirecin etkin ve verimli olmasina yardimei olacak orgiitlii bir rekabet

istihbarat1 gereklidir. Rekabet istihbaratinin yap1 taslari, sektore, sirket ihtiyaglarina,

elamanlarin yeteneklerine, planlama ve yonlendirmesine, yonetimin ilgi alanlarina,

veri toplama/analiz yapisina gore farklilik gostermektedir (Uyanik, 2019:8).

Sekil 2: Rekabet Istihbarat1 Siireci

Toplanmasi

Kaynaklar: Satig

mihendis Kadrosu,

Saha Verilerinin Basih Verilerin Toplanmasi

Kaynaklar: Makaleler,

giicii, gazeteler, eleman arama
dagitim j E alanlari, devlet belgeleri,
kanallar1, tedarikgiler, reklam analist  raporlari,  yOnetim

ajanslari, rakip firmalardan ise konusmalari, patent kayitlari,

Verilerin Derlenmesi

Rakipler hakkindaki bilgiler icin dokiiman toplama
servisleri, rakiplerle temasa gecen Kkisilerle
goriismeler yapmak, rakiplerin kilit etkinliklerinin
takip edilip raporlanmasi, rakiplerle ilgili olarak
secilmis yOnetim tarafindan hazirlanan diizenli

durum raporlar1

Verilerin Dizenlenmesi

Rakipler hakkinda dosyalar, rakip kiitiiphanesi ve
gorevlendirilmis kiitliphaneci veya rakip analizi
koordinatorii, kaynaklarin 6zetlenmesi, kaynaklarin

ve Ozetlerin bilgisayarda diizenlenmesi

Tamamlayici Analiz

Kaynagin giivenilirligine gore verileri siralamak,
verilerin  6zetleri, rakiplerin yillik raporlarinin

Ozetleri, kilit rakiplerin ii¢ aylik karsilastirmalt mali
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analizleri, goreli Urlin yelpazesi analizi, rakiplerin
maliyet egrileri ve goreli maliyetleri ile ilgili
tahminler, ekonomi fiyatlar ve rekabet kosullari
hakkindaki farkli senaryolar altinda rakiplerle ilgili

bildirimler

Strateji  Uzmanma  Bilgi | Yoneticilere diizenli iletimin olmasi, diizenli rakip
Iletimi raporlari, rakipler hakkinda detayli ve giincel

raporlar, planlama sirecindeki rakiplerle ilgili

brifingler

!

Strateji kurmak icin rakip analizi

Kaynak: Porter (2015: 88)

Rekabet istihbarat1 genel anlamda planlama, toplama ve analiz olarak ii¢

temel silirecten olusur.

2.6.1. Planlama

Rekabet istihbaratinin en Onemli ve ilk siireci ihtiyaci belirlemektedir.
Istihbarat yonetim aracidir. Temel kaynagi da ihtiyactir. Planlama, firmanimn
ihtiya¢larini tanimladigz siirectir. Rekabet istihbarati1 sayesinde ¢oziilecek problemler,
gorevler ve amaglar belirlenir. Hangi veriye, ne zaman, neden ihtiya¢ duyuldugu
sorularmi cevaplayabilmek icin dnemlidir. Bu slrecte, istihbarat konularmnin
belirlenmesi son derece onemlidir (Algul, 2019: 59). Ozetleyecek olursak rekabet
istihbaratinin siireci planlama da en dnemli nokta ihtiyacin dogru tespit edilmesidir.
Isletme rekabet {istiinliigiinii saglamak ve siireci kullanmak i¢in, kendi biinyesinin
ihtiya¢ duydugu noktalar1 tanimlamalidir. Planlama istihbarat siirecinin basarili

olabilmesi i¢in dogrudan etkilemektedir.

2.6.2. Veri toplama
Planlamanm yapilmasindan sonra ihtiyaca gore verilerin i¢ veya dig
kaynaklardan toplanmasi ikinci agsamadir. Bilgi kaynaklarini dogru arastirmak,

tanimak, toplamak ve diizenlemek gereklidir. Bu siiregte finansal, enformasyonel,
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organizasyonel, zaman faktorii, yasal kisitlamalar hakkinda dogru bir diisiinceye
sahip olmali ve bilgiler toplanmalidir. Bu sayede uygun, giivenilir, ulasilabilir,
kullanigh bilgiler rekabet istihbaratinin dogru yapilmasina yonlendirir (McGonagle

ve Vella, 2002:35) .

Veri toplama siirecinde hedefe yonelik etkin ve dogru bilgi kaynaklarinin
belirlenmesi Onemlidir. Bilgi farkli kaynaklardan toplanmaktadir. Verilerin
toplandig1 kaynaklar birincil ve ikincil veri kaynaklaridir. Birincil veri kaynaklari
firmalara guivenilir bilgiler saglarlar. Ikincil kaynaklar baska amaglar icin toplanmus,
asgari maliyetle ulasilabilecek hazir verilerin igerdigi kaynaklardir. Birincil veri
kaynaklar1 kullanilarak olusturulmus bilgileri barmdirir (Algiil, 2019: 61-62). Veri
toplama sireci, istihbarat i¢in verilerin toplanmasi siirecidir. Rekabet istihbarat i¢in
gerekli isletme dis1 kaynaklar; Kitap, gazete, radyo, dergi, ticari yayinlar, tv, internet,
veri tabany, tiiketiciler, saticilar vb. sayilabilir. Isletme dis1 kaynaklar ahlaki ve yasal
olmayan yollara gerek olmadan kullanilir. Rekabet istihbarati i¢in gerekli kaynaklar
kamuya acik kaynak olan tiirdendir. Ahlaki ve yasal olmayan yollara bagvurmak
riskli ve istihbarat siirecini basarisiz yapabilecek durama diistirmektedir (Sevigin,

2005:185).

2.6.3. Veri Analizi

Rekabet istihbarat siirecinin kritik asamasidir. Toplanmis olan bilgileri analiz
ederek, istihbarati tamamlamak icin harekete gegirecek bilgilerin doniistiiriilmesi bu
sirecte olmaktadir. Verilerin analizi, karar verme ve planlama asamasini
iyilestirecek, rekabet avantaji sunacak stratejiler yaratmaya imkan saglayan
modellerin, iligkilerin belirlenmesini saglayan Onemli bir adimdir (Rezaie
Dollatabady, Ghandehari ve Amiri, 2011:5). Analiz, rekabet istihbaratinda ilgili
olgularin tanimlanmasi, anahtar bulgular, 6nemli iliskilerin belirlenmesi, sonuglarin

elde edilmesi, verilerin sistematik incelemeye tabi tutuldugu adimdir (Herring, 1998:
1-5).

Farkli analiz tekniklerden yararlanilarak, bilgilerin 6nemli hale getirilmesi,
bilgiler arasinda baglantilarin saglanmasi, strateji tiretilmesi analizin temel 6zelligini
olusturur. Analiz tekniklerin yaninda, yargilama, diisiinme, sezme ve sentezle gibi

bilissel olan yeteneklerden yararlanilmasi da gereklidir. Analiz bilimselligin yaninda
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sanatsal olan bir asamadir. Rekabet istihbarat siirecinin veri analizi asamasinda
standart teknikler yoktur. Amaca ve durumlara gore degisiklik gostermektedir.
Yaygin olarak kullanilan teknikler arasinda; finansal analiz, rakiplerin profili, kazan

ve kaybet analizi, swot analizi sayilabilir (Sevigin, 2005: 186).

Sekil 3: Istihbarat Cevrimi

1. Manlama

giratejik enformasyon
/ih‘i}rmlmn belirlenmesi

1. Veri ve Enfarmasyan
5. Dajyiim

. Toplamsa
istihbaratin dafyem lstihhﬂrﬂt veri vie enformayonun
cevreden toplanmas)

Cevrimi
4. Analiz
ve Uiretim -+ Vi wlelnlg:n}lnnun
vieri ve enformasyonun

dizenlenmesi

Kaynak: Rekabet istihbarat1 siirecinde anahtar istihbarat konularinin belirlenmesi,
Ibrahim edin, 2008, Marmara Universitesi 1.I.B.F Dergisi, y1l 2008, cilt 15 say1 2
sf.592

Yukaridaki rekabet istihbarat ¢evriminde; Planlama ihtiyaglarin tespit
edilmesinden kullaniciya kadar olan yonetim faaliyetlerinin planlanmasini
icermektedir. Veri ve enformasyonun toplanmasi isletme digindan ve iginden
kaynaklarin toplanmasini; Toplanan verilerin analiz i¢in hazirlanmasini,
kaydedilmesini, kontrolini ve dlzenlenmesini icermektedir.Analiz ve Uretim,
toplanan verilerin istihbarat {iretiminde kullanilmasini; dagitim ise; istihbarat
uriniiniin paylasilmasini, kullanicilara iletilmesini icermektedir (Edin, 2018: 592-
593).
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2.7.Hedef Pazar Tanim

Hedef Pazar; firmalarin yer almay1 disiindiikleri pazarda ihtiyag ve
karakteristik 6zellikleri ayni olan tiiketicilerle bir arada oldugu alandir. Hedef Pazar
secimi, isletmeye pazarlarm boliimlendirilerek en ideal olan pazarin belirlenmesi,
yiiksek ciro ve kar hedeflerine ulagsmasina, pazarin taleplerini dnemseyerek pazarin
istek ve tercihlerin karsilanmasma yardimci olur. Isletmeler i¢in firsatlarm var
oldugu pazarlar siirekli kullanabilecegi ortamlardir. Pazarlarin sinirlar1 ve kosullar

bu nedenle iy1 bi¢imde analiz edilmelidir (Y1ldiz, 2019: 25).

Rekabet istihbaratinin birinci adimi “Hedef Pazar” tespitidir. Bir tirlin bazinda
yapilmahdir. Sektorel arastirmalar kullanilabilir fakat bilgilerin stztlmesi gerekir.
Ikinci adim ise segilmis olan pazarlarin arastirilmasidir. Pazar istihbarati, hedef
pazardaki secilen ana rotay1 belirleyecek bilgidir. Pazar istihbarati; hedef miisterileri
ve rakipleri tespit etmeye yardimci olmaktadir. Pazarin durumu, iriinlerin
farklilasmasmi, i¢ ve dis pazar paylari, kalite ve fiyat denklemlerini, firsat ve
tehditleri, pazarin gelisim dinamiklerini ortaya koyar. Pazara giris taktikleri ve
stratejilerini belirler (Kog, 2014: 24). Pazarlarin boliimlendirilerek firmaya hedef
pazar se¢imi ideal olan pazarlarmn se¢ilmesine, yiksek ciro ve kar hedeflerine
ulagilmasma, pazarlarin taleplerini géz Oniinde bulundurarak pazarin istek ve
tercihlerinin karsilanmasina yardimei olmaktadir. Firmalar i¢in pazarlar firsatlarin
¢ok oldugu ortamlardir. Bu yiizden pazarlarin sinirlar1 ve kosullar1 etkin ve iyi analiz

edilmelidir (Ugurlu, 2007:110).

Isletmeler, faaliyet gosterdikleri hedef pazarlarii belirlerken cesitli stratejiler
ile degerlendirirler. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar, tiriin farklilastrmasi ve kitlesel
pazarlama stratejileridir. Kitlesel pazarlama; Isletmelerin butin alicilara tek {iriin
pazarladig: stratejidir. Bu stratejiye tim pazar ya da farklilastirilmamis pazarlama
denmektedir. Uriin farklilastirilmasi; Isletmelerin farkli pazarlarda degisik tiiketici
gruplarma h&kim olmak istedikleri stratejidir. Farkli tiiketici gruplarin isteklerine
bagl farkli pazarlama politikalar1 olusturulmalidir (Uniisan ve Sezgin, 2007:114).
Hedef pazarmn belirlenmesi pazardaki karliligin ve rakiplerin ihtiyaglarinin kesfine
yardimci olur. Isletme pazari belirlerken ihtiyaglar1 karsilayabilecegi, zamanla devam

ettirebilecegi pazarlar1 hedef almalidir. Hedef pazari belirlerken bazi faktorler
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dikkate almmalidir. Bunlar; igletmenin kaynaklari, iiriiniin hayat egrisindeki yeri,

iiriin 6zellikleri, rekabet durumu ve pazarin yapisidir (Duran, ET:22/10/2021).

Sekil 4: Hedef Pazar: Belirleyen Temel Giicler

Hedef Pazar Belirleyen Dért Ana Gil

Rekabel Glhelmilz

Firmaya ait pazar ithalat pazan
sercihlerk Hedef Qlke pazan degisimi

Rakiplerin rekakat
g

Kaynak: Yaman Kog, Dis Ticaret - Islemler Ve Uygulamalar

Hedef tilke pazarini belirleyen 4 ana gii¢; isletmenin rekabet glict, isletmeye
ait pazar tercihleri, rakiplerin rekabet glicu ve ithalat pazari degisimidir. Bu 4 ana gic
birbirleri ile olan etkilesimlerini ve iliskilerini analiz ederek hedef pazar belirlenir.
Bir isletmenin rekabet gliclinii olusturan unsurlar, firmanin giici ve bulundugu
ulkenin rekabet glcinden olusmaktadir. Belirlenecek olan hedef pazar ile bu
isletmenin ve bagli oldugu iilkenin rekabet giicliniin, hedef pazar1 belirlemede
dogrudan etkisi vardir. Bununla beraber hedef pazar belirlenirken rakiplerin giicl de
dikkate almmasi gereken Onemli etkenlerden biridir. Hedef pazarlarda yasanan
degiskenler (pazarda buyime ya da daralma ) durumunda isletmelerin ilk bakmasi
gereken sey bu ii¢ giiclin fiili rekabet durumunun sonuglarinin analizidir. Baz1 hedef
pazarlar da ithalatin diismesi olumsuz gibi goéziikse de isletmenin rekabet giciine
bagli avantaj saglayabilir. Baz1 pazarlarda ise biiyiime gerceklesmesi olumlu gibi
gOzukse de isletmenin rekabet gliciine gore isletmeye olumlu etki yansimayabilir.
Bazi isletmeler ¢ok kolay girilebilecek pazarlari tercih ederken (ki bu durumda hizli
buylime gosteren ve firmanin fiili rekabetg¢i oldugu pazarlara yogunlagilacaktir. Bazi
firmalar kar marj1 yiiksek pazarlari, bazilar1 ise cari agig1 yiksek olup biylyen
ulkeleri tercih edebilirler. Hatta bazi isletmeler siyasi ya da sosyal sebeplerden 6tir
pazar pay1 yiiksek olan iilkeleri de tercih etmeye bilirler. Bu tercihler firmalara

Ozgudiur ve hedef pazar seciminde belirleyici 6nemdeki guclerden biridir.
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Isletmelerin hedef pazar secimi de bu 4 ana giiciin analizi sonucunda ortaya
konulabilir (Kog, 2016:592).

Isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken pazarlarin
genel pozisyonlarini belirleyebilmesi igin, pazarin degerlendirilmesi, potansiyelinin
tespit edilmesi, fiyatlandirma, tiikketicinin tutumunu anlama, pazarlik yapma ve teklif
sunma agisindan ihracat stratejilerinin  belirlenmesi son derece Onemlidir.
Isletmelerin hedef pazar se¢imini dogru belirlemesi ve basarili bigimde yiiriitebilmesi
icin pazar1 dogru tanimlayabilmeli ve dikkatle inceleme yapmalidir. Uriiniin pazar
paymi, hedef miisterisini, rakiplerini ve pazarin biiylime oranmi belirlemelidir.
Isletmeler, ihracat stratejilerine bagli olarak hedef pazar tespit ederken temelde su

sorularin cevaplarini bulmahdirlar: (Yildiz, 2019:32)

S6z konusu tiriinii hangi tilkeler tarafindan ithal edilmektedir?
Hangi llkeler rakip tlkelerdir?

Ihracat1 en ¢ok yapan hangi iilkelerdir?

S0z konusu {iriiniin diinya pazarmdaki konumu nedir?

Hedef pazardaki vergi ve giimriik sartlar1 nelerdir?

Sorulara cevap bulan isletmeler diinyadaki rekabet ortamu iginde s6z konusu
iirlinler i¢in hedef pazarlarin dogru bigimde tespit etmesine ek olarak hedef pazarlara
odaklanma saglanarak ihracat faaliyetlerinin daha verimli, etkin ve hizli bigimde
gergeklestirmesine olanak saglar. Hedef Pazar kavram olarak kalici, karli ve

stirdiiriilebilir karlilik i¢in garanti elde etmenin 6nemli adimidir.

2.7.1. Hedef Pazar Belirlerken Dikkat Edilmesi Gereken Kriterler

Thracat faaliyeti gdsteren isletmenin hedef pazar tespit ederken kriterlere ve
rakamlara dikkatli yaklasmasi gereklidir. Hedef pazar se¢me kriterleri soyle
siralanabilir; (Y1ldiz, 2019: 33-34)

o Pazarm Ithalat Biiyiikliigii; Isletmenin pazarlama stratejisine paralel bicimde
segilen iilkelerin ithalat yapisini incelemek gerekmektedir. Hedef Pazar
belirlenecek olan tilkenin, ithalat miktarlarmm 5 yillik ortalama ile bir 6nceki
yilin oran ve miktar agisindan ne kadar biiylidiigiidiir. Biiyliyen iilkeler,

ticaret konusunda a¢ olan pazarlardir. Hedeflenen pazarda mevcut olan
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ithalatg1 isletmelerin tedarikci arayisi ile farkli yonelimlerde bulunurlar. A¢ik
pazarlarm tespit edilmesi énemli husustur. ithalat1 diisen iilkelerin tespit
edilip s6z konusu tirliniin muadilinin rakip iilkelerden 6nce pazarlamaktir.
Pazarmn Miktar ve Oran agisindan Biiyiime Orani; Dikkate alinacak ilk olarak
bliylime degerindeki biiylimedir. Tek basina yapilan ithalat oranlarindaki
degisimler biiylik rakamsal degisimler yaratabilir. Bu da yaniltici duruma
sokabilir. Hem oran hem de miktar agisindan biiyiime piyasay1 gosterir.
Hedef pazar belirlerken ithalat oranlarinda kiigiilen pazardan uzak
durulmaldir. Ithalat daraliyorsa fiyatlarda ciddi diisiis vardir. Bu yiizden
hedef pazar tespit edilirken dikkatli olunmalidir. Pazar arastirmasinda diinya
ithalat oranlarinin oransal biiyiimesi ve artis1 Tiirkiye ihracatindaki
biiylimenin karsilastirilmasi hedef pazar segiminde énemli bir faktordar.
Ulkelerin Cari Ac¢ik Degeri; Yillar bazinda yillarin cari agik miktarlari
degerlendirildiginde hedef pazar olarak cari agik veren lilkeler belirlenebilir.
Fakat yalnizca cari acik bilgileri ile nokta atis1 hedef pazar1 tespit etmek
dogru degildir. Bu iilkeye ihracat faaliyeti yapanlar, rekabet giicline de
mutlaka dikkat etmelidir. Rekabet edilebilecek giicten anlayacagimiz iiriin
bazinda veya piyasa sartlar1 gibi unsurlar1 kastetmektedir.

Rakiplerin Pay1 ve Pazar Payi; Uriin bazinda degerlendirilmis pazarlarin
genel durumlarinin yaninda pazarin iginde yer alan oyuncularmn giicleri ve
konumu 6nemlidir. Tek iilke pazarda baskin konumda olabilir fakat rakiplerin
birisi fiyat konusunda strateji ve hamlesi, pazardaki pay1 sayesinde hedef
pazarin belirlenecegi hususunda 6nemli rol oynar. Rakiplerin giiclii konumda
oldugu pazarlara giris yapabilmek i¢in diger sartlarin iyi degerlendirilmesi
gereklidir.

Birim Fiyat Analizi; Bazi mallarda net bir yaklasima yardimci olmaktadir.
Ithalat¢1 iilkelerin mallar1  hangi birim fiyatlarda ithal ettiklerini
gostermesinden dolay1 biiyiikk 6nem tasir. Rakiplerimizin ihrag ettikleri birim
fiyatlarin1 bilmek rekabet edebilmek i¢in avantaj saglamaktadir.

Ithalatc1 Ulkelerin Mesafeleri; Hedef pazar olarak kabul edilen ulkelerin
uzakliklarinm ne kadar oldugunu bilmek, pazarin siirekliligi ve maliyet i¢in

onemli bir kriterdir. Yakim pazarlarin olmas1 kolay giris saglayabilmemize
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yardimc1 olmasina karsi, rakiplerin giiciinden dolay1 rekabet edemeyecegimiz
ortamda olabilmektedir.

o Vergi Oranlari; Ticaret noktasinda vergi oranlar1 mallarin maliyetini ciddi
anlamda etkilemektedir ve dikkat edilmesi gerekli husustur. Tiirkiye’nin
anlagmada bulundugu glimriik anlagmalar1 hedef Pazar bilirlerken daha dogru

ticaret yapilmasina olanak saglar.

2.7.2. Uruin Kodu Belirleme

Uluslararas1 ticaret yapilirken {riinlerin ihracat ve ithalat islemlerini
yapabilmek icin her iiriine ait olan kodlar kullanilarak ticari faaliyetler yapilmaktadir.
Bu kodlar iirtinlerin siniflandirilmas1 ve ticari faaliyetleri gergeklestirmek igin

vergilerin dogru bigimde hesaplanmasina yardimci olmaktadir.

2.7.2.1.0rinin  GTIP (Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu)Belirleme

Yontemleri

GTIP “Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu” adi verilen Tiirkiye giimriik
tarifesinde kullanilan on iki haneli koddur. Ithalat ve ihracat islemlerini
gerceklestirebilmek igin iriinlerin GTIP numaralarina ihtiyag vardir. Giimriik
islemlerini gergeklestirmek ve vergilerin dogru bicimde belirlenmesi i¢in 6nemlidir.
Tasman iiriin hakkinda bilgi verir. Ilk alt1 basamag1 ‘Diinya Giimriik Orgiitii’ne iiye
olan iilkelerin kullandigi HS “Harmonize Sistem”ini, 7. ve 8. basamak ‘Avrupa
Birligi’ne tiye iilkelerde kullanilan “Birlesik Adlandirma” kodunu, 9. ve 10. basamak
tilkemizdeki vergi prosediirleri nedeniyle kullanilan alt basliklari, 11. ve 12. basamak
istatistik kodlarini temsil etmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, ET: 31/10/2021).

Ornek;
540761 90 90 11
HS Code  CN Code National Subheading Statistical Code

Dis ticaret iilkeler arasinda belirlenen smiflandirmalarla diizenli bicimde
yapilir. Diinya Giimriik Orgiitii, “Harmonize Sistem” ad1 ile isimlendirdigi giimriige

tabi mallar1 siniflandirdig: bir liste tahsis etmistir. 1 Ocak 1989°dan beri 12 numarali
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kodlar uygulanmustir. ‘Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon’ kodu rastgele belirlenen
bir kod degildir. Her basamagin bir anlam1 vardir. Dis ticarette bu kodlar biiyiik
oneme sahiptir. HS Code olarak da bilinen GTIP simiflandirmasini asagidaki gibi
yapilmasi s6z konusudur (Performans Giimriik Miisavirligi, ET: 31/10/2021).

12 haneli GTIP, basamaklari itibar1yla sdyledir:

e (2 basamak) Fasil Numarasi

e (4 basamak) Pozisyon Numarasi

e (6 basamak) Alt Pozisyon Numarasi (Armonize Sistem Nomanklatiir Kodu)
e (8 basamak) Avrupa Birligi Kombine Nomanklatiir Kodu

e (10 basamak) Milli Alt A¢ilim Kodu

e (12 basamak) Istatistiki Agilim

170°den fazla Diinya Giimriik Orgiitii'ne bagh iilkede kullanilmakta olan
armonize sistem (Harmonized Commodity Description and Coding System, HS
Code) ad1 verilmektedir. Armonize sistem, giimriik vergilerinin tespit edilmesinde,
mense kurallarinin saptanmasinda, uluslararasi ticaret istatistiklerinin tutulmasinda,
ticaret miizakerelerinde, yerel vergilerin tespit ve toplanmasinda, dis ticaret
kontroller sayesinde olan driinlerin izlenmesinde, nakliye istatistikleri ve vergileri
icin kullanmilmaktadir (Gumriikleme, ET: 31/10/2021). HS’nin dogru belirlenmesi
olduk¢a Onemlidir. Yapilan bir hata, cezai prosediirlerin Oniinii agar ve ticaret
konusunda olumsuz sonuglar yaratir. HS kodunu belirlerken; iiretim siirecinde
gerekli malzemeler, yedek parca, mallarin nitelikleri ve {riin 0Ozellikleri
degerlendirilir; tirlinler hakkinda bolimler ve madde belirlenip, sonrasinda diisiik
pozisyonlar1 ve tarife pozisyonunu belirler; benzer Urinler icin kaliteli ¢oztimlere
ulagsmak i¢cin yOntemlerin arastirilmasi i¢in kullanilir (Performans Giimriik

Miisavirligi, ET: 31/10/2021).

Armonize sistem yani tarife cetveli, 21 bolim ve 96 fasil olarak
olusturulmustur. Fasillar 2’li, her fasil 4’lii pozisyon, her pozisyon 6’l1 alt
pozisyonlara ayrilmistir. 2°li, 4’lii ve 6’ kodlar her iilkenin tarife cetvelinde tiim

diinyada aynidir. Bu sayede bir iiriin tiim diinyada ayni kodla islem goriir. Ornegin,
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0409.00 gtip numaras1 tiim iilkelerde “tabii bal” olarak anlasilmaktadir. 6 koddan
sonraki kisimlar iilkelerin kendi ihtiyaglar1 i¢in detayli olarak giimriikk vergi ve
istatistiklerden yararlanmak i¢in detaylandirilmaktadir. Tiirkiye, AB ile Giimriik
Birligi anlagsmasi oldugu icin 8 haneli iiriin gruplar1 AB iilkeleri ile aynmidir. 10’Iu
basamak ‘milli alt acilim’ yani vergi prosediirleri icin pratik olarak kullanilan
hanedir. Bu sebeple giimriik vergileri iilkemizde 12’li bazda belirlenmektedir. 12’11
kod iilkemizde mallarin giimriik vergileri uygulandig1 koddur. Ozetle; ilk 4 rakam
malin pozisyon numarasmi, ilk 6 rakam Diinya Giimriik Orgiitii iiye iilkelerinde
kullanilan kod, 7-8 inci AB iilkeleri tarafindan kullanilan, 9-10 uncu farkli vergi
uygulamalarmi gosteren, 11-12 inci GTIP kodlarmi1 olusturmaktadrr (Mevzuat,

ET:31/10/2021).

2.7.2.2.0runun SIC ve NACE Kodlarinin Belirlenmesi

SIC Kodu (Standart Industrial Classification), farkli sanayilerdeki ekonomik
faaliyetleri takip edebilmek icin 1937 senesinde ABD araciligi ile olusturulan dort
rakamli bir sistemdir. Kuzey Amerika Ticareti hissedarlarindan Meksika, Kadana ve
ABD limitlerinden otiirii 1997 senesinde yenileyip alti haneli NAICS (North
American Insdustry Classification System) olarak degistirmislerdir (Onat,
ET:03/11/2021).

SIC kod yapist;

-Hiyerarsik bir yapis1 vardir.
-Ilk 2 rakam 10 temel sektorii, 3-4. Rakam alt gruplar1 belirtir.

Ornegin; 3672

36 — Elektronik ve diger ekipmanlar
7 — Elektronik bilesen ve aksesuarlar
2 — Baskil1 devre karti

Bankalar, kredi vermeyi diisiindiikleri sirketlerin sektorlerini, regiilasyon ve
risklerini belirlemek icin; isletmeler vergi regiilasyonlarini belirlemek; pazarlama

ekipleri, hedef olan ticari kitleyi belirlemek; firmalar, ayn1 faaliyetteki rakipleri ve
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sektorel olarak vergi regiilasyonlar1 belirlemek i¢in; devlet, sektorel regiilasyonlar1

belirlemek i¢in kullanir.

NACE kodu (Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Smiflamasi), Avrupa’da
iktisadi faaliyetlerle alakali istatistiklerin yayilmasi ve iiretilmesi amacina karsi
olusturulmus kodlama sistemidir. “Nomenclature des Activités Economiques dans la
Communauté Européenne” orijinal ad1 olan ve bas harfleriyle olusturmus sistem AB
tarafindan belirlenmis uygulama, “Tiim Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararasi Standart
Sanayi Smiflamasi (ISIC)” ile alakali olup ekonomik islemlere iligskin istatistiki
verilerit diinya diizeyinde karsilastirmasi bakimindan 6nemli bir aragtir. NACE,
AB’ye uyum kapsaminda Tiirkiye’de kullanilmaya baslanmistir. 2013 yilindan beri
Maliye Bakanlhig altinda Gelir Idaresi Baskanligi tarafindan bu kodlar
kullanilmaktadir. NACE kodu sayesinde is yerinin tehlike oranmni &grenmek
mimkin olur. Az tehlikeli, tehlikeli ve ¢ok tehlikeli olarak isler tasnif edilmektedir.
Bu kod sayesinde is gilivenligi yasalarinin gereklerini ve tehlike durumunu
belirleyerek faaliyetleri glivenle devam ettirmek mimkindir. NACE kodundaki
sayilarin her birinin anlam1 mevcuttur. Alt1 basamaktan olusan kodun, ilk ikisi genel
faaliyetini, son dordii alt faaliyetini siniflandirir. Ayrica SGK sicil numarasinin, 3’ten

8’e kadarki sayilar NACE’yi olusturur (Mikrox, ET:03/11/2021).
Ornegin; 10.52.01
10 — Gida tiriinlerinin imalat1
10.52 — Dondurma imalat1

10.52.01 — Sade, sebzeli, meyveli vb. dondurma imalatini belirtir. “Az

tehlikeli” olarak simiflandirilir.

2.7.3. Trade Map Sitesinin Kullamm Ve Hedef Pazar i¢in Gerekli Veri
Bashklan
Trademap sitesi GTIP kodlar1 sayesinde tiim diinya icin arastirma olanagi
veren sitedir. ITC’nin gelismis arama segenegi sayesinde yaklasik olarak 220
tilkenin, anahtar kelimeler kullanilarak tiim kodlarmi sorgulama imkéani

bulunmaktadir (Kog, 2014:50).
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Trademap sitesinde dort arama yontemi ile arastirma yapmak mumkandir.
Anahtar kelime ile (Search by keywords), GTIP alt basliklar acilarak (Search by
hierarchy), 2-4-6 hanede arama, ulusal diizeylerde 14 kodda arama (Tariff line level)

ile lilkeler bazinda arama yapilir.

GTIP numarasi ile ¢cok teknik ve detayli iiriinlerde tarama yapilabilmektedir.
Burada yararlanilan kodlar sayesinde iilkeler karsilastirilabilir ve buna ek olarak
burada belirlenen kodlar sayesinde Cin Ekonomi Bakanliginin web sitesinde,
ihracat¢1 firmalarin iiriinleri bazinda ‘GTIP’ ve ‘Uriin Resmi’ ile sorgulanip,
netlestirilir. Yalnizca kendi liriiniimiiziin kodunu bulmak yeterli olmadig1 hususlarda,
bir goriilen {iriinlerin GTIP’lerinin bulunmas: da ©nemlidir. Hedef Pazar
arastirmalarindaki 6nemli husus budur. Trademap sitesinin kullanimi i¢in kilavuz,
‘Avrupa Isletmeler Ag: Istanbul’ aracihig: ile Tiirk¢e’ye kazandirilmistir. Trademap
tarafindan da Ingilizce kilavuz yayimlanmustir. Biitiin akis siirecini anlatmaktadir.
Hedef Pazar tespitinin yapilmasi i¢in 6ncelikle bu site sayesinde asagidaki bilgilere
ulasip, bu bilgiler araciligi ile tablolar1 olusturarak yorumlamak gereklidir (Kog,
2014: 52-53) :

e Ilk olarak GTIP numarasinin tespiti.

e Diinya ithalatinin donemler ve yillar olarak biiylime orani, artisa gore
tablolastirilmasi.

e Thracat ve ithalat arasindaki {iriin bazinda farki gdsteren diinya Slceginde
ticari agiklar1 (trade balance) tespit edilmesi, agig1 yiiksek olan iilkelerin
siralanip tablolastirilmasi.

e Tirkiye ihracatinin, ceyrekler ve yillar itibariyle biiyiime oranmnin |,
(Tiirkiye’nin rekabet¢i olmadig1 ve oldugu pazarlarin tespiti igin)

e artiga gore tablolastirilmasi.

e Diinya ithalat1 ile Tiirkiye ihracatinin tek tablo yapilmasi ve ithalatin
biytidiigli yerlerde, Tiirkiye’nin rekabet¢iliginin géz Oniine ¢ikmasi ve
rekabetci olan veya olunamayan pazarlardan tablo sayesinde tespiti.

e Diinya ihracatinin, ¢eyrekler ve yillar itibariyle bilylime oranmnm, artisa gore

tablo olusturulmasi ve rakip tilkelerin tespiti.
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e Rakip iilkelere ve Tiirkiye’ye uygulanan giimriik tarifelerinin, belgelerin ve
mevzuatinin ortaya konulmasi.

o Hedef kabul edilebilecek 10-15 iilkenin incelenmesi ve ayristirilmasi.

e Secilen iilkelerin ithalatlarindaki biiyiimii oranin tablolagtirilmasi, Tirkiye
konumu itibariyle rakipler acisindan analizinin yapilmasi.

e Hedef Pazar arasindaki potansiyel ticaret i¢in tablolarin yorumlanmasi.

e Diinyada ithalat1 kiigiilen {riiniin Tirkiye ihracati konusunda biiyidigi
yerlerin tespiti.

e Hedef rakiplerin ithracat oranlarindaki biiyiime miktar1 ve degerlendirilmesi.

e Hedef pazarlarin tespiti ve operasyon planinin yapilmasi.

Sun Tzu’nun kitabi olan ‘Savas Sanatr’ adli eserin Ozeti savasmadan
kazanmaktir. Dogrudan ve dolayli saldir1 yontemleri birlikte kullanilmasi kitabin
onemini gostermektedir. Fakat kitabin biitlinlinde alanmi, diigmanmi ve kendini
bilenin savaslardan zaferle ¢ikacagi ileri siiriilmektedir. Hedef Pazar matrisi Sun
Tzu’cu yaklagimi tam anlamiyla saglanmaktadir. Firma kendini, rekabetc¢i olunan
ulkeleri, ihracat ve degisimin, rakiplerini biliyor. Bu bilgiler hedef Pazar matrisinin
alt yapisini tamamlar. Hedef Pazar matrisinde firmanin ihracat tablosunu da eklemek
gerekmektedir. Hedef Pazar matrisinde diinya yillar ithalati, diinya ithalat
gostergeleri, diinya yillar ihracati, diinya ihracat gostergeleri, Tiirkiye yillar ihracati,
Tiirkiye ihracat gostergeleri bashig1 altinda hazirlanir ve analiz edilir (Kog, 2014:
135-136).

Bu tablolardaki rekabet istihbarati agisindan ilgili basliklar ise asagidaki
gibidir;
1. Diinyanim ve iilkelerin belirlenen yil itibariyle ithalat artis degeri (ABDS$)
2. Diinyanin ve iilkelerin 2021 yil1 itibariyle ithalat artis orani (%)
3. Ulkelerin 2021 y1li itibariyle ticari dengeleri
4. Diinyanin ve iilkelerin 2021 y1l1 itibariyle ithalat birim fiyatlar1 (ABD$/kg)
5. Diinyanin ve iilkelerin 2021 alman donemi itibariyle ithalat biiyiime oranlar1

6. Ulkelerin 2021 alman y1li itibariyle ortalama tedarik mesafeleri (kilometre)
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7.Ulkelerin 2021 alinan yil1 itibariyle ithalat iilkelerinin sayisal yogunlugu
8.Diinyanin ve iilkelerin 2021 yil1 itibariyle ihracat artis degeri (ABDS)
9. Dilinyanin ve iilkelerin 2021 alinan yili itibariyle ihracat artig orani (%)

10. Diinyanin ve iilkelerin 2021 alinan yili itibariyle ihracat birim fiyatlar1 (ABD$/
kg)

11. Diinyanin ve iilkelerin 2021 alinan yillarin donemi itibariyle ihracat blytime

oranlar1

12. Tirkiye’nin 2021 alinan yili itibariyle ihracat artis degeri (ABDS$)

13. Tiirkiye’nin 2021 alinan yili itibariyle ihracat artig oran1 (%)

14. Tirkiye’nin 2021 alinan yili itibariyle ihracat birim fiyatlar1 ($/kg)

15. Tirkiye’nin 2021 alinan yillarin donemi itibariyle ihracat buylime oranlar

2.7.4. Hedef Pazar Ulkesi Icin ilgili Dis Ticaret istihbaratinda Kullanilan

Ticari Bilgi Kaynaklarn

D1s ticaret istihbarati, satin alma ve pazarlama islemleri i¢in kullanilacak
kirilma noktalar1 ve operasyonel noktalar1 gdsteren, karar vermeye yardimci olan
bilgidir. Rakipler, pazarlar, yoneticiler ve miisteriler hakkinda istihbarat yapilmasi ve
diinya 6lgeginde strateji olusturmasima yardimci olur. Diinya diizeyinde strateji hedef
iilkelerin yogunlasmas1 ve tespiti demektir. Hedef rakip, miisteri ve Pazar tespitleri
ile sehir, bolge ve iilkeynin yogunlastirilmasi “Helezonik vidasal istihbarat”
(HEVIM) modelini ortaya ¢ikarir. Cagdas ihracati stratejik yaklagimlarindan 6nemli
olan birini olusturmaktadir. Ihracatta hedefler, rakipler, miisteriler, bolgeler ve agirlik
merkezi ile belirlenen hedeflere yonelik kullanilacak olan strateji insa edilir (Kog
2016:590).

Ticari Bilgi Kaynaklar1 indeksi
Fita: http://fita.org/webindex/index.html

RBA services: http://www.rba.co.uk/sources/

Lexis Nexis : http://w3.nexis.com/sources/

Dialog - http://www.dialog.com/proguestdialog/#tabview=tabl -
http://library.dialog.com/bluesheets/html/blo.html



http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/fita.org/webindex/index.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rba.co.uk/sources/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/w3.nexis.com/sources/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.dialog.com/proquestdialog/#tabview=tab1
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/library.dialog.com/bluesheets/html/blo.html
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Global Edge : http://globaledge.msu.edu/

Fuld: http://www.fuld.com/resource-center/intelligence-indexes

Sky Minder : http://www.skyminder.com/

Library of Congress: http://www.loc.gov/index.html -
http://www.loc.gov/rr/business/azindex.html

Global trade net: http://www.globaltrade.net/

Complete Planet: http://aip.completeplanet.com/

International Trade Center (ITC) : http://www.intracen.org/itc/elibrary/

LLRX : http://www.lIrx.com/features/ciguide.htm

Factiva: http://www.dowjones.com/factiva/sources.asp

http://www.lIrx.com/features/deepweb2012.htm

http://www.emarketservices.com/start/eMarket-Directory/index.html#FromBanner

Market research sources

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

http://www.buyusainfo.net/adsearch.cfm?search type=int&loadnav=no

Statistical sources

http://www.rba.co.uk/sources/stats.htm

http://www.offstats.auckland.ac.nz/

Www.intracen.org

http://comtrade.un.org/

Www.hationmaster.com

http://www.statista.com/



http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/globaledge.msu.edu/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.fuld.com/resource-center/intelligence-indexes
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.skyminder.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.loc.gov/index.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.loc.gov/rr/business/azindex.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.globaltrade.net/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/aip.completeplanet.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.intracen.org/itc/elibrary/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.llrx.com/features/ciguide.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.dowjones.com/factiva/sources.asp
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.llrx.com/features/deepweb2012.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.emarketservices.com/start/eMarket-Directory/index.html#FromBanner
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.marketresearchworld.net/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.marketresearch.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.reportbuyer.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.datamonitor.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.euromonitor.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.freedoniagroup.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.frost.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.mintel.co.uk/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.worldmarketintelligence.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.buyusainfo.net/adsearch.cfm?search_type=int&loadnav=no
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rba.co.uk/sources/stats.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.offstats.auckland.ac.nz/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.intracen.org/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/comtrade.un.org/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.nationmaster.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.statista.com/
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Company Directories

http://www.hoovers.com/

http://www.worldbox.net/companies

http://www.manta.com/

http://www.rba.co.uk/sources/directs.htm

http://www.worldbox.net/

http://www.faust-information.com/

www.kompass.com

www.solusource.com

http://www.importerlist.com

http://www.maceuro.com/

http://www.dowjones.com/factiva/fce/

http://custom.onesource.com/business-information.aspx

http://chamberdirectory.worldchambers.com/chambers/template/default WCN.asp?i
=57&k=9873423452345234988 world chambers

www.wiw.de

WWW.E€uropages.com

http://www.ubifrance.com/french-exporters-directory/company-5530-maiqual

http://www.superpages.com/global/europe.html

http://www.spainbusiness.gen.tr/icex/cda/controller/PagelnvTurco/0,8040,6255629
6285339 6258574 0 -1 TR,00.html

http://www.webstersonline.com/

http://www.siicex.gob.pe/siicex/portalSES.asp? page =241.22800#anclafecha

http://www.ccrs.info/about.asp ¢in

http://www.zawya.com/cm/analytics/

http://www.reachqulfbusiness.com/middle east/jordan/index.htm

http://www.aladi.org/nsfaladi/importadores.nsf/vimportadores/importadores

http://zakmedia.ru/directories.shtml

http://www.kontragent.com

http://www.russica-izvestia.ru/company eng.html



http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.hoovers.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.worldbox.net/companies
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.manta.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rba.co.uk/sources/directs.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.worldbox.net/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.faust-information.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.kompass.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.solusource.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.importerlist.com/
http://www.maceuro.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.dowjones.com/factiva/fce/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/custom.onesource.com/business-information.aspx
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/chamberdirectory.worldchambers.com/chambers/template/default_WCN.asp?i=57&k=9873423452345234988
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/chamberdirectory.worldchambers.com/chambers/template/default_WCN.asp?i=57&k=9873423452345234988
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.wlw.de/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.europages.com/
http://www.ubifrance.com/french-exporters-directory/company-5530-maiqual
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.superpages.com/global/europe.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.spainbusiness.gen.tr/icex/cda/controller/PageInvTurco/0,8040,6255629_6285339_6258574_0_-1_TR,00.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.spainbusiness.gen.tr/icex/cda/controller/PageInvTurco/0,8040,6255629_6285339_6258574_0_-1_TR,00.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.webstersonline.com/
http://www.siicex.gob.pe/siicex/portal5ES.asp?_page_=241.22800#anclafecha
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.ccrs.info/about.asp
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.zawya.com/cm/analytics/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.reachgulfbusiness.com/middle_east/jordan/index.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.aladi.org/nsfaladi/importadores.nsf/vimportadores/importadores
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/zakmedia.ru/directories.shtml
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.kontragent.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.russica-izvestia.ru/company_eng.html

http://www.eximbase.com/

WWW.corprussia.com/

http://www.rcompanies.com/

http://www.incywincy.com/

Financial Directories

http://www.rba.co.uk/sources/finars.htm

www.bvdinfo.com

www.ft.com

www.hoovers.com

www.dnb.com
Customs data sources

http://www.tradeinfo365.com/

http://www.sicex.com/

http://www.infodriveindia.com/

https://www.piers.com/

http://www.zepol.com/

http://www.rusimpex.ru/index1.htm?varurl=Content e/Reference/index.htm

Company registers

www.commercial-register.sg.ch/home/worldwide.html

www.companieshouse.gov.uk/links/introduction.shtml#reg

www.globalbusinessregister.co.uk

http://www.gbrdirect.co.uk/

Mergers
www.corpfinworldwide.com

www.dealmonitor.co.uk

www.mergermarket.com

bankruptcy databases
http://bankrupt.com/

http://tcrresources.bankrupt.com/bin/index.pl

Deep web search engines
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http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.eximbase.com/
http://www.corprussia.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rcompanies.com/
http://www.incywincy.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rba.co.uk/sources/finars.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.bvdinfo.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.ft.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.hoovers.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.dnb.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.tradeinfo365.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.sicex.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.infodriveindia.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/https:/www.piers.com/
http://www.zepol.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.rusimpex.ru/index1.htm?varurl=Content_e/Reference/index.htm
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.commercial-register.sg.ch/home/worldwide.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.companieshouse.gov.uk/links/introduction.shtml#reg
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.globalbusinessregister.co.uk/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.gbrdirect.co.uk/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.corpfinworldwide.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.dealmonitor.co.uk/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.mergermarket.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/tureng.com/search/bankruptcy
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/bankrupt.com/
http://tcrresources.bankrupt.com/bin/index.pl
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http://clusty.com/

http://lookahead.surfwax.com/index-2011.html

http://www.scirus.com/

http://www.humbul.ac.uk/

http://org.deeppeep.qirina.com/

http://www.techxtra.ac.uk/

http://www.infomine.com/

http://www.incywincy.com/

Tenders
tenderise.eu

http://www.devbusiness.com/ bm

http://www.qlobaltenders.com

http://ted.europa.eu/TED/main/HomePage.do

http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/PROJECTS/0,,menuPK:51565~pa
gePK:95864~piPK:95915~theSitePK:40941,00.html

Kaynak: www.yamankoc.com ET:11/12/2021

Rekabet istihbaratinda en ¢ok tercih edilen sitelerden bazilar1 asagidadir:

2.7.4.1.Sicex ve Tradeinfo365

Sicex ve tradeinfo365 veri tabanlari tilkelerin giimriik kayitlarmin agik oldugu
pratik kaynaklardandir. Sicex veri taban1 Kolombiya esaslh veri tabamidir. Sicex, 25
tilkenin giimriikk datalarina erisilebilir oldugu sitedir. Sicex,S arama motoru kolay
kullanilabilen bir veri tabanidir. Bu ticari istihbarat saglanacak sitelerin aboneligi
uzun streli Uyelik olmadan ulagmak istedigin veri miktar1 kadar 6deme saglamay1
mimkin kilan bir sitedir. Tradeinfo365 veri tabani 15 iilke ile giimriik bilgilerine
erisimi kolaylastiran sitedir. Excel tablolar1 sayesinde ithalat¢ilar ve ihracatgilar
sayesinde aksiyon ve biiyiikliik siralamadan yararlanma imkani vermektedir. Gumrik

kayitlar1 agik olan hedef iilkeler “vidasal istihbarat” model olarak kolay ulasilabilir


http://clusty.com/
http://lookahead.surfwax.com/index-2011.html
http://www.scirus.com/
http://www.humbul.ac.uk/
http://org.deeppeep.qirina.com/
http://www.techxtra.ac.uk/
http://www.infomine.com/
http://www.incywincy.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.devbusiness.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/www.globaltenders.com/
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/ted.europa.eu/TED/main/HomePage.do
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/PROJECTS/0,,menuPK:51565~pagePK:95864~piPK:95915~theSitePK:40941,00.html
http://web.archive.org/web/20200801115630/http:/web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/PROJECTS/0,,menuPK:51565~pagePK:95864~piPK:95915~theSitePK:40941,00.html
http://www.yamankoc.com/
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sekildedir. Pazara ilk giriste, hazir olan pazarlarda rakiplerimize kars1 siirdiiriilebilir

karlilik, taktik ve stratejik iistiinliik i¢in esas alt yap1 insa edilebilir (Kog, 2016: 566).

2.7.4.2.Hoovers

Hoovers, ABD ve kiiresel firmalar hakkinda bilgilerin yer aldig ticari bilgi
kaynagidir. Hoovers.com sitesinden kullanic1 ad1 ve sifre ile giris saglanan {icretli
veri tabani sayesinde firmanin konumu, bilgileri, biiylikliigli, finansal bilgileri, st

diizey calisanlar1 vb. 6zel bilgilere ulasilabilmektedir.

» Giris yapildiktan sonra gelen ekranda “Build A List” bashigina tiklanir.
» Arama yapmak icin gelen basliklar asagidaki gibidir.
1. Company Location
Company Information
Industry
Company Size
Financial Information
IPO Data
People

© N o g Bk~ 0w D

Keywords

Company Location
“select one” sekmesi sayesinde bdlge, sehir, iilke gibi se¢imler segilerek firma
aramasi saglanir.
Company Information

“Foreign Trade” sekmesinde sirketin ihracatci, ithalat¢i veya her ikisini de
tercih edilebilecegi kategorilere gore arastirma yapilmasina imkan saglar.

Browse industries segenegi ile SIC kodu bulunup, istenilen iiriin hakkinda

keyword sayesinde bilgi daraltilmasma imkan saglar.
NAICS kodu ile SIC ile ayn1 sekildedir.

Company Size
Firmalarin biiytikliiklerine gore arama yapmaya yardimci olan kisimdir. Yillik

satis ve ¢alisan sayisma gore firmalar belirlenirken kullanilan basliklar arasindadir.
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‘Annual Sales’ {i¢ tlire gore stizulebilir. Bunlar;

1- ‘Greater than or Equal to’ = Ilgili yere yazilan ciro istenilen firmalarm ciro
rakamina esittir veya biiyiiktiir.

2- ‘Less than or Equal to” = llgili yere yazilan ciro istenilen firmalarin ciro
rakamina esittir veya kiicliktiir.

3- Between = Ilgili iki yere yazilan ciro istenilen firmalarin ciro rakam
belirtilen iki deger arasindadir.
Not : ilgili yere 1 yazildiginda karsiligi 1 milyon $ (1.000.000 $) olarak
algilanmaktadir. Ornegin; 500.000 $ igin ilgili yere 0.5 yazilmalidir.

Hooversda sirket hakkinda bilgi, biiylikligili, finansal bilgisi ve calisanlar

hakkinda bilgi toplamamiza yardimc1 olmaktadir.

2.7.4.3.Ten Data Kullamim Kilavuzu

Tendata ABD, Kosta Rika, Arjantin, Panama, Paraguay, Brezilya, Peru,
Ekvador, Sili, Rusya, Ingiltere, Ukrayna, Kore, Hindistan, Pakistan, Japonya, Sri
Lanka, Endonezya, Kenya, Yeni Zelanda, Uganda, Kazakistan’nin dogrudan ticaret
verilerinin bulundugu veri tabamidir. Yillik iicretli iiyelik sistemidir. Diger iilkelerin
ve bdlgelerin paylastig1r verilerine de ulasilabilen veri tabamidir. Alict ve satici
bilgilerin, ticaret miktarinin, {iiriin fiyatmin ve ticaretin detaylarma ulagilmay1

saglayan ve yeni miisteri ve pazarlar bulabilecegimiz sitedir.

» http://wmt.tendata.cn/trade/home  kullanici bilgileri ile giris yapilir.

> Ulkelerdeki ithalatci ve ihracate1 bilgilerin verildigi sitedir.

Ticari bilgi kaynaklar1 ve konusunda web sitelerinde arama yapmak 6zel bir
teknik gerektirir. Aranan bilginin ilk asamasi hedef olarak belirlenmesi ile baglar.
Sonraki adim ise belirlenen hedef i¢in dogru arama sdzciiklerinin kullanilmasiyla
asama devam eder. Anahtar kelimeler aramanin genislemesini saglar. Ulasilan
bilgiler kaydedilip, kategorileri ayrilir. Arama siirecinde hedeflenen bilgi
sliziilmelidir. Stizme islemi su sekilde yapilabilir: (Kog, 2016: 569-570)


http://wmt.tendata.cn/trade/home

o1

< Hedef bilginin tespiti yapilmalidir. Ornegin; Fransiz hazir giyim yapan
ithalatgilarin listesi
< Keywords yani arama kelimelerini belirlemek. Ornegin; t-shirt, bodysuit,

Uniforma vb.

Ithalatcilar  rehberlerde  farkhi  kullanilmis  anahtar  sozciikler ile
indekslenmistir. Bu ylizden es anlamli sozciikleri bulmak ve mali daha genis ya da
dar anlamda tanimlayan kelimeleri ortaya koymaktir. Kelime avcilig1 yaptiktan sonra
sirketlerin stizme islemi kullanilacak kaliplar yaratilmalidir. Birincil siizme kaliplari;
ticari bilginin kagmilmaz oldugu kategoridir. Ithalat¢ilarin tek tek degil, toplu
bicimde yer aldiklar1 rehberlerin siiziilmesidir. Es anlamli sdzciiklerden
yararlanilarak, tespit saglanmaktadir. (Directory, guide, database, list, record, index,
yellow pages, archive, resource, custom data vb.). Ikincil siizme kaliplar1; dernekler,
Pazar arastirmalari, yaymlar ve es anlamlilar altinda kategorize edilmektedir.
Uciinciil siizme kaliplari; Google arama motoru sayesinde gelismis aramanin
yapildig1 bilgilerdir. Ticari istihbarat bakimindan belirlenen amaca gore siizme
kaliplarinin birlikte kullanilarak yapilan istihbarat sayesinde nitelikli kaynaklara

ulasilabilmektedir (Kog, 2016: 569-570).

2.8.Teknoloji istihbarati

Teknoloji istihbarati, bir sirketin rekabetci konumunu etkileyebilecek bilimsel
veya teknolojik gelismeler hakkinda isletmeye duyarli bilgiler olarak tanimlanir.
Teknoloji istihbaratin1 yakalamak, gayri resmi teknoloji kesiflerinden daha fazlasidir;

daha ziyade, dort onemli adimi igeren yapilandirilmig bir siireci icerir; (Norling vd,

2000: 23)

1. Rekabetci istihbarat c¢aligmalarini planlamak, organize etmek ve

yonlendirmek.
2. Istihbarat bilgilerinin toplanmast.
3. Verileri analiz etme.

4. Eylem i¢in istihbarat sonuglarin1 yaymak.
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Teknoloji istihbarat1 ve kesif, bir sirketin bir teknoloji hakkinda bilgi
birikimine sahip olmadigi veya teknolojinin diinyada yeni olarak algilandigi veya
mimkiin olmadig1 ve ger¢cek ve potansiyel rakiplerin ayni anda distindigi
durumlarda 6zellikle 6nemli bir rol oynar. Bu durum, potansiyel yeni rakipler arayan,
yeni teknoloji seceneklerini, buluslari, bilim ve teknoloji trendlerini belirleyen ve
etkinlestirici ve tamamlayic1 teknolojileri veya farkli disiplinlerden teknolojilerin
yeni flizyonlarin1 ortaya ¢ikaran bir siireci Onermektedir (Brenner, 1996: 20).
Rekabetci Teknoloji Zekas1 (CTI), sirketlerde Teknoloji Inovasyonu faaliyetlerine ve
teknoloji yonetimine hizmet eden bir tir istihbarat faaliyetidir. Rekabet¢i Teknoloji
Zekas1 (CTI), isletmeye rekabet avantaj1 saglayabilecek teknoloji, teknolojik rekabet
ortami, rakip, rekabet stratejisi ve politikas1 hakkindaki teknoloji firsatlari, tehditler
ve gelistirme ve iriinlerinin istihbaratinin toplanmasi ve analiz edilmesi siirecidir.
CTI'n temel gorevi, kurumlarin teknoloji inovasyon faaliyetlerine hizmet etmektir.
Hizlanan teknolojik degisim ve giderek artan siddetli teknolojik rekabet kosullarinda,
teknoloji inovasyonu, sirketlerin pazar degisikliklerine uyum saglamalar1 ve kendi

temel yetkinliklerini olusturmalari i¢in etkili bir yoldur (Liu ve Ke 2008:2).
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UCUNCU BOLUM
3.1.Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin bu kisminda ¢aligmanin yontemine ait bilgilere yer verilmistir.

3.1.1. Arastrmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisiyle firmalar uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye
baslamistir. Var olan rekabet ortaminda avantaja sahip olmak i¢in bilgi toplamak ve
bu bilgileri etkin bicimde kullanmak Onem arz etmektedir. Rekabet istihbarati
firmalar i¢in performanslarini iyilestirmek ve rekabet ortaminda ayakta durmak igin

kullanmalar1 gereken bir siiregtir.

Bu calismada uluslararasi pazarlarda rekabet istihbaratinin 6nemi Konya’da
faaliyet gosteren tarim makine isi ile ilgilenen firmalardan toplanan anket verisiyle
arastirilmis ve verilerin analiz edilmesiyle elde edilen sonucglar paylasilmistir. Bu
caligmanin amaci firmalarin rekabet istihbarati kullanim diizeylerini belirlemek ve
istihbarat kullanimin diizeyinin hangi faktorlere bagl olarak farklilastigini ortaya

koymaktir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastrma Konya ilinde faaliyet gosteren tarim makine isi ile ilgilenen

firmalarla sinirhidir. Calisma kapsamina 77 firma dahil olmustur.

3.1.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siiresi

Arastirmanin ana kiitlesi tarim makine isi ile ilgilenen firmalardir. Orneklem
olarak ise Konya ilinde faaliyet gosteren tarim makineleri ile ilgilenen firmalar
belirlenmistir. Arastirmada amaglhi 6rnekleme yontemi benimsenmis olup, 2022
yilinda Konya Tarim Fuarma katilim saglayan, hem imalat hem de ihracat yapan,

Konya’da faaliyet gosteren tim firmalar veri toplama surecine dahil edilmistir.
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3.1.4. Arastirma Yontemi

Arastirmada nicel arastrma yOntemi benimsenmis olup, verilerinin
toplanmasinda yiiz yiize anket yontemine bagvurulmustur. Caligmaya katilim

tamamiyla goniilliiliik esasina dayali olarak gergeklesmistir.

3.1.5. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket on bes sorudan olusmaktadir. ik yedi soruda
firmalarin faaliyet alanlari, yillari, calisan sayilari, anketi cevaplayan kisinin
pozisyonu ve ihracat bolgeleri 6grenilmek amaciyla olusturulmustur. 8 ve 12 sorular
arasindaki sorularda pazarlama ile ilgili yapmis oldugu faaliyetleri belirleyebilmek
amaciyla 5°1i likert tipi Olcekli soruya yer verilmistir. Son ti¢ soruda firmalarin
toplam satislari, ihracat satis biliyiimesi ve satig tutarmi Ogrenmeye yonelik

rakamlarla kategorilestirilmis sorulara yer verilmistir.

3.1.6. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Temel Arastirma sorulari;

Konya’da faaliyet gosteren, hem imalat hem de ihracat yapan, tarim makine
isi ile ilgili firmalarin ihracat Pazar bilgisi, rekabet istihbaratlar1 ve teknoloji

istihbaratlar1 hangi diizeydedir?

Ihracat Pazar bilgisi ile rekabet istihbarat1 ve teknoloji istihbarat1 arasinda

nasil bir iliski vardir?

Firmalarin hracat Pazar bilgisi, rekabet istihbarati ve teknoloji istihbarat

diizeyleri hangi faktorlere bagli olarak farklilagmaktadir?

Bu arastirma sorularma bagli olarak gelistirilen hipotezler de asagida

paylagilmstir;

Hi: Firmanin faaliyette bulundugu sektore gore ihracat Pazar bilgisi

farklilagsmaktadir



H,: Firmanm

farklilagmaktadir.

Hs: Firmanin

farklilagmaktadir.

Hs: Firmanin

farklilagsmaktadir.

Hs: Firmanm

farklilagsmaktadir.

Hes: Firmanin

farklilagsmaktadir.

faaliyette bulundugu sektdre gore rekabet
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istihbarati

faaliyette bulundugu sektore gore teknoloji istihbarati

faaliyette bulundugu siireye gore ihracat Pazar bilgisi

faaliyette bulundugu silireye gore rekabet

faaliyette bulundugu siireye gore teknoloji

istihbarat1

istihbarati1

H7: Firmann ihracat tecriibesine gore ihracat Pazar bilgisi farklilasmaktadir.

Hs: Firmanin ihracat tecriibesine gore rekabet istihbarati farklilagmaktadir.

Ho: Firmanin ihracat tecriibesine gore teknoloji istihbarati farklilagsmaktadir.

Hio: Rekabet istihbarati teknoloji istihbarati lizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Hii: Ihracat Pazar bilgisi teknoloji istihbarati {izerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

3.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizine gegmeden Once normallik testi yapilmis ve

Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen basiklik ve g¢arpiklik degerleri

incelenmistir. Normallik araligit 0-1 olarak referans alimmis ve bu aralifi asan

herhangi bir ifade bulunamamistir. Bu sebeple ¢alisma verilerinin dagiliminin normal

dagilma sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4: Normallik Testi Sonuglar:

Ifadeler Kolmogorow | n
Smirnov

Sirket i¢i pazarlama arastirmasi ,234 77

Arastirma, egitim ve danismanlik sirketlerine | ,193 77




yaptirilan arastirmalar

Kamu kurumlarindan bilgi elde etmek ,199 77
Ticari birlikler (KTO, KSO, vb) ,230 77
Elgilikler ve ataselikler ;191 77
Miisteriler, aracilar ve rakipler ile iligkiler* ,209 77
Internet ve elektronik kaynaklar* 420 77
Fuarlar ve sergiler ,354 77
Thracat pazarlarimizdaki egilimlerle (siyasi, | ,220 77
ekonomik, yasal ve teknolojik gelismeler

gibi) ilgili cok fazla bilgi retiriz .

Ihracat cevremizdeki degisikliklerin (yasal | ,256 77
diizenlemeler, teknoloji vb.) olas1 etkilerini

dizenli olarak g6zden gegiriyoruz.

Gelecekte ne tiir liriin ve hizmetlere ihtiyaglar1 | ,294 77
olacagini ortaya ¢ikarmak i¢in miisterilerle sik

sik bir araya geliriz.

Ihracat pazarlariyla ilgili ¢ok sayida arastirma | ,236 77
yapariz.

Eger oOnemli bir rakibimiz  yabanci | ,212 77
miisterilerimizi  hedefleyen  yofun  bir

kampanyaya baglarsa, hemen buna karsi

harekete geceriz.

D1 pazar rakiplerimizin fiyat | ,241 77
politikalarindaki ciddi degisimlere hizla

karsilik veririz.

Thracat pazarlarinda bizi tehdit eden rekabetei | ,187 77
eylemlere hizla karsilik veririz.

Thracat ortamimizdaki 6nemli degisikliklere | ,222 77
(yasal diizenlemeler, teknoloji, ekonomi gibi)

cevap vermede ¢abuk davraniriz.

Hizmet kalitemizden memnun olmayan bir | ,400 77
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thracat  miisterisi ~ kaybettigimiz ~ zaman
hatamiz1 hemen diizeltiriz.

Ihracat pazarlarimizda yogun promosyon | ,204 77
savaglar1 yasanmaktadir.

Sektoriimiizde teknoloji hizla degismektedir. | ,278 77
Ihracat miisterilerimizin {iriin tercihleri cok | ,159 77
sik degisir.

Teknolojik buluslara bagli olarak sektdrde | ,206 77
cok sayida yent iiriin fikri ¢ikmaktadir.

Ihracatimizda nakliye ve dagitimla ilgili |,371 7
diizenlemeler ihracatimizi etkiler.

Yurtdis1 ¢evre ve giivenlik ile ilgili yasalar | ,282 7
thracatimiz etkiler.

Yabanci iilkelerin fiyatlama ve damping |,278 77
yasalar1 ihracatimizi etkiler.

Sektordeki teknolojik degisiklikler biiyiik | ,270 77
firsatlar yaratmaktadir.

Thracat satis hacmi 175 77
Thracat karlihig 196 77
Thracat pazar pay1 ,206 77
Yeni pazarlara giris orant 191 77
Sektoriin geneline kiyasla thracat | ,251 77
satiglarindaki degisim

Genel ihracat basarisi ,216 77
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Bu kisimda verilerin analizi ¢ercevesinde yararlanilan tanimlayic istatistik
bilgileri, glivenilirlik ve gegerlilik analizi, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi ve

anova analiz sonuglarma yer verilmistir.

3.1.7.1.Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Calismada kullanilan 6lgeklere giivenilirlik analizi yapilmistir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Cronbach’s Alfa Degerleri

Olgek Cronbach’s Alfa
Bilgi Istihbarat1 723
Ihracat Pazar Bilgisi 730
Rekabet Istihbarat 785
Teknoloji Istihbarati 732
Pazarlama Istihbarati 867

Tablo 5’deki Cronbach’s Alfa sonuglar1 incelendiginde anket ¢calismasinda kullanilan
tim boyutlarin giivenilir oldugunu (0,72, 0,73, 0,78, 0,73, 0,86) soylemek

mimkdndur.

3.1.7.2.Gecgerlilik ve Faktor Analizi Sonuclar:

Gegerlilik analizi icin KMO degeri ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 dikkate
almmigtir. Buna gore Tablo 6’da goriildiigli tizere KMO degeri 0,70 ¢iktig1 icin
orneklem yeterliginin faktor analizi yapilabilmesi icin iyi diizeyde oldugu
sOylenebilir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli (Sig.<0,05) c¢ikmasi korelasyon

degerlerinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun oldugu gostermektedir
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Tablo 6: Bilgi istihbarati Olgegine iliskin KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,702

Bartlett's Kiresellik Testi Yaklasik 2 75,422
df 10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 7°de ihracat pazarlama bilgisi 6l¢egine iliskin KMO ve Bartlett Testi sonuglari
paylagilmistir.

Tablo 7: Thracat Pazarlama Bilgisi Olcegine Iliskin KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,700

Bartlett's Kiresellik Testi Yaklasik 2 69,742
df 6
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 7’de goriildigl tizere KMO degeri 0,70 ¢iktig1 i¢in orneklem yeterliginin
faktor analizi yapilabilmesi i¢in iyi diizeyde oldugu sdylenebilir. Bartlett kiiresellik
testinin anlamli (Sig.<0,05) c¢ikmas1 korelasyon degerlerinin faktor analizi

yapilabilmesi i¢in uygun oldugu gostermektedir.

Tablo 8’de rekabet istihbarat1 Olgegine iliskin KMO ve Bartlett Testi
sonuclar1 paylasilmistir.
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Tablo 8: Rekabet istihbarat1 Olcegine iliskin KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,636

Bartlett's Kiresellik Testi Yaklasik %2 157,523
df 10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 8’de de goriildiigii iizere KMO degeri 0,63 ¢iktig1 i¢in 6rneklem yeterliginin
faktor analizi yapilabilmesi i¢in iyi diizeyde oldugu sOylenebilir. Bartlett kiiresellik
testinin anlamhi (Sig.<0,05) c¢ikmas1 korelasyon degerlerinin faktor analizi

yapilabilmesi i¢in uygun oldugu gostermektedir.

Tablo 9’da teknoloji istihbarati 6lgegine iliskin KMO ve Bartlett Testi sonuglari
paylasilmastir.

Tablo 9: Teknoloji istihbarati (")lg:egine iliskin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,645

Bartlett's Kiresellik Testi Yaklasik y2 134,869
df 15
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 9’da teknoloji istihbarat1 dlgeginin KMO degeri 0,64 ¢iktig1 icin orneklem
yeterliginin faktor analizi yapilabilmesi i¢in iyi diizeyde oldugu sdylenebilir. Bartlett
kiiresellik testinin anlamli (Sig.<0,05) ¢ikmasi korelasyon degerlerinin faktor analizi

yapilabilmesi i¢in uygun oldugu gostermektedir.

Tablo 10°da performans Olgegine iliskin KMO ve Bartlett Testi sonuglari
paylagilmstir.
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Tablo 10: Performans Olcegine ilisken KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciitii ,828

Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik y? 262,364
df 15
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 10°da da goriildiigl tizere KMO degeri 0,82 ¢iktig1 i¢in drneklem yeterliginin
faktor analizi yapilabilmesi i¢cin miikemmel diizeyde oldugu sdylenebilir. Bartlett
kiiresellik testinin anlamli (Sig.<0,05) ¢ikmas1 korelasyon degerlerinin faktor analizi

yapilabilmesi i¢in uygun oldugu gostermektedir.

Tablo 11°de agiklayici faktor analizi sonuglar1 paylasilmastir.

Tablo 11: ifadelerin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Ifadeler Faktor
1 2 3 |4 5

Sirket ici pazarlama arastirmasi ,042

Arastirma, egitim ve danigmanlik sirketlerine yaptirilan arastirmalar ,603

Kamu kurumlarindan bilgi elde etmek 679

Ticari birlikler (KTO, KSO, vb) 740

Elgilikler ve ataselikler 710

Miisteriler, aracilar ve rakipler ile iligkiler* 579

Internet ve elektronik kaynaklar* ,159

Fuarlar ve sergiler ,082

Ihracat pazarlarimizdaki egilimlerle (siyasi, ekonomik, yasal ve teknolojik 732

gelismeler gibi) ilgili ¢ok fazla bilgi {iretiriz .

Ihracat cevremizdeki degisikliklerin (yasal diizenlemeler, teknoloji vb.) ,869

olasi etkilerini diizenli olarak gézden geciriyoruz.

Gelecekte ne tiir iiriin ve hizmetlere ihtiyaglari olacagini ortaya ¢ikarmak 732

icin miisterilerle sik sik bir araya geliriz.

Thracat pazarlariyla ilgili cok sayida arastirma yapariz. ,646

Eger onemli bir rakibimiz yabanci miisterilerimizi hedefleyen yogun bir ,803

kampanyaya baslarsa, hemen buna kars1 harekete gegeriz.

Dis pazar rakiplerimizin fiyat politikalarindaki ciddi degisimlere hizla 759

karsilik veririz.

Thracat pazarlarinda bizi tehdit eden rekabetci eylemlere hzla karsilik ,893

Veririz.

Ihracat ortammmzdaki ¢nemli degisikliklere (yasal diizenlemeler, 710

teknoloji, ekonomi gibi) cevap vermede ¢abuk davraniriz.
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Hizmet kalitemizden memnun olmayan bir ihracat miisterisi 424

kaybetti§imiz zaman hatamizi hemen diizeltiriz.

Thracat pazarlarimizda yogun promosyon savaslar1 yasanmaktadir. ,132
Sektoriimiizde teknoloji hizla degismektedir. ,658

Thracat miisterilerimizin iiriin tercihleri ¢ok sik degisir. ,727

Teknolojik buluglara bagli olarak sektorde ¢ok sayida yeni Urlin fikri ,805
¢ikmaktadir.

Ihracatimizda nakliye ve dagitimla ilgili diizenlemeler ihracatimizi ,527

etkiler.

Yurtdist gevre ve giivenlik ile ilgili yasalar ihracatimiz etkiler. ,459

Yabana iilkelerin fiyatlama ve damping yasalar ihracatimz etkiler. ,033

Sektordeki teknolojik degisiklikler biiyiik firsatlar yaratmaktadir. 735

Ihracat satis hacmi ,827
Thracat karhhg ,150
Thracat pazar payi ,899
Yeni pazarlara giris orani ,813
Sektoriin geneline kiyasla ihracat satiglarindaki degisim .807
Genel ihracat basarist ,904
Ozdegerler 2495 [2244 2711 | 2,692 | 3,771
Agiklanan Toplam Varyans (%) 4753 | 56,10 | 54,22 | 44,86 | 62,84

Arastirmada kullanilan ifadelerin agiklayici faktor analizi sonuglar1 detayli bir

bicimde verilmistir. Faktor yiikleri diisiik olan ifadeler “Sirket i¢i pazarlama
arastirmas1” (,042), “Internet ve elektronik kaynaklar” (,159), “Fuarlar ve sergiler”
(,082), “Ihracat pazarlarimizda yogun promosyon savaslar1 yasanmaktadir.” (,132),
“Yabanc1 iilkelerin fiyatlama ve damping yasalar1 ihracatimizi etkiler.”(,033) son
olarak “Ihracat karlilhgr” (,150) c¢ikarilmustir. Ifadeler ¢ikarildiktan sonra ifadelerin
varyansi agiklama oranlar1 %30’un iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu oranlarin
sosyal bilimler alaninda yapilan arastrmalar i¢in yeterli bir degere sahip oldugu

soylemek mumkindir (Hair vd. 2009: 108).
3.1.7.3. Tamimlayici Istatistikler

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler ve tanimlayici
istatistikler asagida paylasilmistir. Tablo 12°de katilimecilarin demografik verilerin
(sektor, pozisyon, rekabet istihbarati departmani, ¢alisan sayisi, firmanin faaliyette
bulundugu siire, firmanin ihracat tecriibesi ve ihracat yogunlugunun oldugu kitalar)

frekans analizleri bulunmaktadir.
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Tablo 12: Katihmcilarin Faaliyet Gosterdigi Sektor Dagihm

f %
Yapi ve ingaat, 2 2,6
Otomotiv ve yedek parca, 5 6,5

Sektor Tarmm makinalari 65 84,4
Diger 5 6,5

Toplam 77 100

Tablo 12’nin ilk boliimiinde sektore ait frekans degerleri bulunmaktadir. Sirasiyla
siitunlar yap1 ve insaat, otomotiv ve yedek parga, tarim makinalar1 ve diger
seceneklerine referans vermektedir. Tabloya gore katilimcilarin %84,4°t4 tarim
makinalar1 lireten firmada ¢aligmaktadir. Takiben otomotiv ve yedek parca ve diger
secenegi gelirken (%6,5) en az katilimcmin yapi1 ve insaat alanindan oldugu
gorulmektedir.

Tablo 13’de katilimcilarin firmadaki pozisyon dagilimi paylasilmistir.

Tablo 13: Katimeilarin Firmadaki Pozisyon Dagilimi

' f %
Ihracat Yoneticisi 28 36,4
Genel Muddr 18 23,4
Pozisyon Pazarlama Y Oneticisi 16 20,8
Diger 15 19,5
Toplam 77 100

Ikinci soru, katilimcilarin firmada hangi pozisyonda c¢alistigina ydneliktir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu ihracat yoneticisi (%36,4) olup ardindan genel miidiir
(%23,4) ve pazarlama yoneticisi (20,8) pesinden gelmektedir. En az katilimer diger

(%19,5) pozisyonlarda ¢alisan katilimcilardan olugsmaktadir.

Tablo 14’de katilimcilarin calistig1 firmadaki rekabet istihbarati departmani

dagilimini gésteren sonuglar paylasilmistir.



Tablo 14: Katthmeilarin Calistigi Firmadaki Rekabet Istihbarati Departmani Dagilimu

f %
Dis ticaret departmani 34 442
Pazarlama 28 36,4
Rekabet  Istihbarati | Muhasebe Finans 10 13,0
Departmani
Diger 5 6,5
Toplam 77 100
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Bir diger ifade ise firmalardaki rekabet istihbaratindan sorumlu olan

departmanlara yonelik cevaplar1 igermektedir. %44,2 ile dis ticaret departmani

firmalarin rekabet istihbaratinda en fazla kullandig1 departmani olarak goriilmektedir.

Ardindan %36,4 ile pazarlama ve %13,0 ile muhasebe ve finans departmani siklikla

firmalarda rekabet istihbarati igin kullanilan departman oldugunu sodylemek

miimkiindiir. Diger departmanlar %6,5 ile en az isaretlenen secenektir.

Tablo 15°de katilimcilarin c¢alistig1 firmalarda ¢alisan sayismin dagilimini

gosteren tablo paylasilmistir.

Tablo 15: Katihmeilarin Cahstigi Firmalarda Calisan Sayis1 Dagilim

f %

0-19 kisi 31 40,3

20-49 kisi 23 29,9

50-99 kisi 16 20,8
Caligan Sayisi 100-199 kisi 4 52
200'den fazla kisi 3 3,9

Toplam 77 100

Tabloya gore firmalarin en fazla 0-19 calisan sayisina (%40,3) sahip olduklar1
goriilmektedir. Ardindan firmalarda %29,9 ile 20-40-9 kisi ve %20,8 ile 50-99 kisi
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arasinda calisan sayisinin oldugu sdylemek miimkiindiir. 100-199 c¢alisan sayisi
%5,2, ve son olarak 200’den fazla galisan sayisina sahip olan firmalarda calisan

katilimeilarin en az orana (%3,9) sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 16°de katilimcilarin calistigi firmalarin faaliyette bulundugu siire

dagilimini gésteren sonuglar paylasilmistir.

Tablo 16: Katihmecilarin Cahstigi Firmalarin Faaliyette Bulundugu Siire Dagilim

f %
10 yildan az 5 6,5
10-19 y1l 21 27,3
Firmanm  Faaliyette | 20-29 yil 16 20,8
Bulundugu Siire
30-39 y1l 10 13,0
40 y1l ve daha fazla 25 32,5
Toplam 77 100

Katilimcilarin ¢alistiklar1 firmalarin faaliyette bulundugu siire hakkinda
verdikleri cevaplar incelendiginde; %32,5 ile 40 yil ve daha fazla en yiiksek frekansa
sahip olmustur. Swrasiyla %27,3 ile 10-19 yil, %20,8 ile 20-29 y1l ve %13,0 ile 30-39
yil cevaplarinin yiliksek frekanslara sahip olan diger cevaplardir. 10 yildan daha az

calisan firmalar digerlerine nazaran daha azdir (%6,5).

Tablo 17°de katilimcilarin calistig1 firmalarin ihracat tecriibe siirelerinin

dagilimini gosteren tablo paylasilmistir.



Tablo 17: Katthmeilarin Calistigi Firmalarin Thracat Tecriibe Siirelerinin Dagilim

f %
5 yildan az 16 20,8
5-9yil 23 29,9
10-14 y1l 18 23,4
Firmanmn IThracat Tecriibesi | 15-19 yil 11 14,3
20 y1l ve daha fazla 9 11,7
Toplam 77 100
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Anket calismasina katilan firmalarin %29,9’u 5-9 yillik ihracat tecriibesi

oldugunu ifade etmistir. 5 yildan az ihracat tecriibesi olan firmalar %20,8, 10-14

yillik ihracat tecriibesine sahip olan firmalar %23,4 ve 15-19 yillik ihracat

tecriibesine sahip firmalarm yiizdesinin de %14,3 oldugu goriilmektedir. %11,7 ile

20 y1l ve daha fazla ihracat tecriibesi en az isaretlenen segcenek olmustur.

Tablo 18’de katilimcilarin ¢alistigi firmalarin ihracat yogunlugunun oldugu

kitalarm dagilimi paylasilmstir.

Tablo 18: Katiimeilarin Cahstign Firmalarin hracat Yogunlugunun Oldugu Kitalarin Dagilim

f %

Avrupa 20 26,0

Kuzey Amerika 15 19,5

Guney Amerika 10 13,0

Ihracat Yogunlugunun Asya 15 19,5

Oldugu Kitalar Afrika 12 15,6
Avusturya ve Yeni Zelanda |5 6,5

Toplam 77 100

Katilime firmalarm ihracat yogunlugunun oldugu kitalar i¢cinde en ¢ok %26,0

ile Avrupa olurken en az %6,5 ile Avustralya ve Yeni Zelanda kitas1 olmustur.
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Tablo 19’da hazirlanan anketteki ifadelere iligkin frekans analizi
paylasilmistir.
Tablo 19: ifadelere iliskin Frekans Analizi
ifadeler N Frekans ort. | S.S
%

Sirket i¢i pazarlama aragtirmasi 77 |3 7 19 29 19 3,70 | 1,06
(39) [(9.1) |(247)|(37.7) ]| (24.7)

Arastlrma, egitim ve  damgmanhk | 77 | 25 14 21 8 9 2,51 (1,35

sirketlerine yaptirilan arastirmalar (32’5) (18, 1) (27,3) (10,4) (11,7)

Kamu kurumlarindan bilgi elde etmek 77 | 12 8 21 24 12 3,20 | 1,28

- (15,6) | (10,4) | (27,3) | (31,2) | (15,6)

Ticari birlikler (KTO, KSO, vb) 77 112 16 11 25 13 3,14 | 1,35
(15,6) | (20,8) | (14,3) | (32,5) | (16,9)

Elgilikler ve ataselikler 77 | 23 10 16 19 9 2,75 | 1,41
(29,9) | (13,0) | (20,8) | (24,7) | (11,7)

Miisteriler, aracilar ve rakipler ile iliskiler | 77 | 4 2 22 26 23 3,80 | 1,06

' (52) |(2,6) |(28,6)(3338)|(29,9)

Internet ve elektronik kaynaklar 77 10 0 2 23 52 4,64 | 53

_ 0,00 [(0,0) |(26) |(29.9)](675)

Fuarlar ve sergiler 77 |0 2 12 18 45 4,37 | 84
(0,0) |(26) |(156) | (23.4) | (58.4)

%h_raca_t kpazarl_ali‘lmlzda}d etgiliimlle_r_lli 77 | 2 6 27 15 27 3,76 | 1,10

Slyasl, eKonomik, Yyasal ve teKnolojl

gelismeler gibi) ilgili ¢ok fazla bilgi (2’6) (7’8) (35’1) (19’5) (35'1)

uretiriz.

g}.racalt qevlremizdtel;{ind(;g.i.siklikter)in (ys;sal 77 | 2 5 24 14 32 3,89 | 1,10

tizenlemeler,  teknoloji ~ vb. olast

etkilerini  dizenli  olarak  gbzden (2’6) (6’5) (31'2) (18'2) (41'6)

gegiriyoruz. _

‘C;e‘lecelkte r11e tir  ardin vekhlzmlft!e_re 77 |2 10 17 11 37 392 (1,21

ihtiyaglart olacagini ortaya ¢ikarmak igin

mii;]terilerle sik sik bir arzi/ya geliriz. (2’6) (13’0) (22'1) (14'3) (48' 1)

Ihracat pazarlariyla ilgili ¢ok sayida | 77 | 6 3 14 24 30 3,89 | 1,19

aragtirma yapariz. (7,8) (3,9) (18,2) (31'2) (39’0)

Eger Gnemli “bir rakibimiz yabaner | 7717 12 [14 |16 |38 3,59 | 1,35

misterilerimizi  hedefleyen yogun bir

kampanyaya baslarsa, then }‘;)una kars1 (9’1) (15'6) (18'2) (20'8) (46’4)

harekete geceriz.

Dlls. N 1pazzrak ‘ ?3131.1’1?@.211’1 lfl“ly?t 77 |6 3 20 16 32 3,84 | 1,23

politikalarindaki ciddi degisimlere hizla

Karsilik veririz. (7,8) | (3,9 |(26,0)|(20,8) | (41,6)

Ihracat pazarlarinda bizi tehdit eden | 77 | 3 12 20 18 24 3,63 (1,19

rekabetci eylemlere hizla karsilik veririz. (3 9) (15 6) (26 O) (23 4) (31 2)

fhracat orammdaki et [ 7712 7 23 |17 |28 3,80 | 1,11

egisikliklere asa lizenlemeler,

telfms')loji, ekonomiy gibi) cevap vermede (2’6) (9'1) (29'9) (22'1) (36’4)

¢abuk davraniriz.

Hizmet kalitemizden memnun olmayan bir | 77 | O 1 3 22 51 459 | 633

ih t tsterisi  kaybettigimi

hotamiz hemen dizeliriy. (00 [(13) [(39) |(286)](662)
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Ihracat pazarlanimizda yogun promosyon | 77 | 26 11 17 10 13 2,64 | 1,48

savaglar1 yasanmaktadir. (33,8) (14,3) (22,1) (13,0) (16,9)

Self't('ermUZQe teknoloji hizla | 77 | 3 8 20 11 35 3,87 | 1,217

degismektedir. (3,9) | (10,4) | (26,0) | (14,3) | (45,5)

Thracat Inui:lsFerilerinlizin trlin tercihleri | 77 | 13 17 21 10 16 2,98 | 1,371

¢ok sik degisir. (16,9) (22,1) (27,3) (13,0) (20,8)

Teknolojik buluslara bagl olarak sektorde | 77 | 2 11 17 23 24 3,72 | 1,131

¢ok sayida yeni iiriin fikri ¢tkmaktadir. (2,6) (14,3) (22,1) (29,9) (31,2)

Thracatimizda nakliye ve dagitimla ilgili | 77 | 2 4 8 14 49 4,35 | 1,035

diizenlemeler ihracatimizi etkiler. (2,6) (5,2) (10,4) (18,2) (63,6)

Yurtdist gevre ve givenlik ile ilgili yasalar | 77 | 8 3 13 15 38 3,93 | 1,331

ihracatimizi etkiler. (10’4) (3,9) (16,9) (19,5) (49,4)

Yabanm.ﬁlkelerin ﬁyat.lama ve damping | 77 | 2 6 21 13 35 3,94 | 1,134

yasalar1 ihracatimz etkiler. (2,6) (7,8) (27,3) (16,9) (45’5)

Sektordeki teknolojik degisiklikler biyiik | 77 | 2 3 13 23 36 4,14 | 1,009

firsatlar yaratmaktadir. (2,6) (3,9) (16,9) (29 , 9) (46,8)

Thracat satis hacmi 77 |4 14 21 20 18 3,44 | 1,186
,2) |(18.2) ] (27,3) | (26,0) | (23,4)

Thracat karlilig 77 |4 7 21 23 22 3,67 | 1,140
52) |9,1) |(27,3) | (29,9) | (28,6)

Ihracat pazar pay: 77 |2 9 27 18 21 3,61 | 1,090
26) | (11,7 ] (351) | (23.4) | (27,3)

Yeni pazarlara giris oran 77 |3 13 26 19 16 3,41 | 1,116
(3,9 |(16,9) | (33,8) | (24,7) | (20,8)

Sektorin  geneline  kiyasla  ihracat | 77 | 4 1 36 16 20 3,61 | 1,053

satiglarindaki degisim (5’2) (1,3) (46,8) (20,8) (26,0)

Genel ihracat basarisi 77 | 2 9 17 25 24 3,77 | 1,095
(2,6) | (11,7) | (22,1) | (32,5) | (31,2)

Tablo 19 incelendiginde ifadelere verilen yanitlara iliskin tanimlayici

istatistik bilgisi paylasilmistir.

Ifadelere verilen cevaplar sirayla kesinlikle

katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum seklindedir. ilk ifade “Sirket ici pazarlama arastirmasi” icin katilimcilar
tarafindan %37,7 ile en cok katiliyorum secenegi tercih edilmistir. “Arastirma,
egitim ve danigsmanlik sirketlerine yaptirilan arastrmalar” ifadesi i¢in kesinlikle
katilmiyorum secenegi %32,5 ile en ¢ok isaretlenen segeneklerden olmustur. Ugiincii
ifade “Kamu kurumlarmdan bilgi elde etmek” i¢in %31,2 ile katiliyorum tercih
edilmistir. Bir sonraki “Ticari birlikler (KTO, KSO, vb)” ifadesine %32,5 ile
katiliyorum en ¢ok tercih edilen segeneklerden olmustur. Bir diger ifade “Elgilikler

ve ataselikler” sorusuna katilimecilar %29,9 oraninda kesinlikle katilmiyorum
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secenegini tercih etmistir. Altinct “Miisteriler, aracilar ve rakipler ile iligkiler”
ifadesine %33,8 ile katiliyorum segenegi isaretlenmistir. Bu boyutta bulunan yedinci
ifade “Internet ve elektronik kaynaklar” i¢in en yiiksek fikir birligi saglanmus,
katilimeilarin %67,5’1 kesinlikle katiliyorum diye cevap vermistir. Boyutun son
ifadesi “Fuarlar ve sergiler” katilimcilarin biiyiik bir kisminin fikir birliginde oldugu
bir diger ifade olmustur. Katilimcilarm %58, 4’1 kesinlikle katiliyorum olarak

fikirlerini beyan etmistir.

Ikinci boyut ihracat pazar bilgisi boyutunun dort ifadesine verilen cevaplarm
frekans analizi su sekildedir. Ilk ifade “Ihracat pazarlarimizdaki egilimlerle (siyasi,
ekonomik, yasal ve teknolojik gelismeler gibi) ilgili ¢cok fazla bilgi iiretiriz.” i¢in
katilimcilar kararsiz kalmis, ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegi ve kesinlikle
katihyorum  %35,1 ile tercih edilen secenekler olmustur. lIkinci “Ihracat
cevremizdeki degisikliklerin (yasal diizenlemeler, teknoloji vb.) olasi etkilerini
diizenli olarak gozden gegiriyoruz.” ifadesi i¢in kesinlikle katiliyorum ibaresi %41,
6 ile en cok tercih edilen se¢enek olmustur. “Gelecekte ne tiir iirlin ve hizmetlere
ihtiyaglar1 olacagmi ortaya c¢ikarmak icin miisterilerle sik sik bir araya geliriz.”
ifadesi icin %48,1 oraninda kesinlikle katiliyorum segenegi tercih edilmistir. Son
olarak “Ihracat pazarlariyla ilgili cok sayida arastirma yapariz” ifadesi i¢in kesinlikle

katiliyorum secenegi %39,0 oraninda tercih edilmistir.

Rekabet istihbarat1 boyutunda bulunan bes ifadenin frekans degerleri tabloda
su sekilde belirtilmistir. “Eger O6nemli bir rakibimiz yabanci miisterilerimizi
hedefleyen yogun bir kampanyaya baslarsa, hemen buna karsi harekete geceriz.”
Ifadesi i¢in en ¢ok tercih edilen kesinlikle katiliyorum (%46,4) en az ise kesinlikle
katilmiyorum (%9,1) secilmistir. “Dis pazar rakiplerimizin fiyat politikalarindaki
ciddi degisimlere hizla karsihk veririz.” Ifadesinin frekanslar1 incelendiginde
kesinlikle katiliyorum (%41,6) en az ise katilmiyorum (%3,9) tercih edilmistir.
Ugiincii olarak “Ihracat pazarlarmnda bizi tehdit eden rekabetci eylemlere hizla
karsilik veririz.” ifadesine katilimcilar tarafindan en c¢ok kesinlikle katiliyorum
(%31,2) en az ise kesinlikle katilmiyorum (%3,9) isaretlendigi goézlenmistir.
Ardindan “Ihracat ortamimizdaki Onemli degisikliklere (yasal diizenlemeler,

teknoloji, ekonomi gibi) cevap vermede cabuk davraniriz.” Ifadesi katilimcilara
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yoneltilmis ve en cok kesinlikle katiliyorum (%36,4) en az ise kesinlikle
katilmiyorum (%2,6) tercih edilirken son olarak “Hizmet kalitemizden memnun
olmayan bir ihracat miisterisi kaybettiZimiz zaman hatamizi hemen diizeltiriz.”
[fadesinin en ¢ok tercih edileni kesinlikle katiliyorum (%66,2) ve en az tercih edileni

ise kesinlikle katilmiyorum (%0,0) olmustur.

Teknoloji istihbarat1 boyutunun ifadelerinin frekans analizi incelendiginde
“Ihracat pazarlarrmizda yogun promosyon savaslari yasanmaktadir.” Ifadesine
katilimcilar tarafindan en ¢ok kesinlikle katilmiyorum (%33,8), “Sektoriimiizde
teknoloji hizla degismektedir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum (%45,5), “Ihracat
miisterilerimizin {riin tercihleri ¢ok sik degisir.” ifadesi i¢in ne katiliyorum ne
katilmiyorum (%27,3) “Teknolojik buluslara bagl olarak sektorde ¢ok sayida yeni
{iriin fikri ¢cikmaktadir.” ifadesine ise kesinlikle katiliyorum (%31,2) seceneklerinin
tercih edildigini sdylemek miimkiindiir. Diger ifadeler incelendiginde “Ihracatimizda
nakliye ve dagitimla ilgili diizenlemeler ihracatimizi etkiler.” ifadesine en fazla
verilen cevap kesinlikle katiliyorum (%63,6), “Yurtdisi ¢evre ve giivenlik ile ilgili
yasalar ihracatimzi etkiler.” Ifadesine siklikla verilen cevap kesinlikle katiliyorum
(%49,4), “Yabanc iilkelerin fiyatlama ve damping yasalar1 ihracatimizi etkiler.”
ifadesine en ¢ok verilen cevap kesinlikle katiliyorum (%45,5) ve son olarak
“Sektordeki teknolojik degisiklikler biiylik firsatlar yaratmaktadir.” ifadesine de en

cok verilen cevap %468 ile kesinlikle katiliyorum olmustur.

Anket calismasinmn son ifadelerin incelendigine “fhracat satis hacmi”
ifadesinin en yiiksek frekans1 %27,3 ile ne katiliyorum, ne katilmiyorum, “Ihracat
karliligr” ifadesinin en ¢ok isaretlenen segenegi %29,9 ile katiliyorum, “Ihracat
pazar payr” ifadesinin en sik tekrarlanan segenegi %35,5 ile ne katiliyorum, ne
katilmiyorum, “Yeni pazarlara girig oran1” ifadesinin en fazla ifade edilen cevabi ne
katihyorum ne katilmiyorum olurken, “Sektoriin geneline kiyasla ihracat
satislarindaki degisim” ifadesinin de ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegi %46,8
ile en ¢ok tercih edilen secenegi olmustur. Son olarak “Genel ihracat basarisi” %32,5
ile katiliyorum segenegi katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen secenek

olmustur.
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3.8.1.4.Hipotez Testleri

Bu bolumde hipotezlerle ilgili uygulanan anova ve regresyon testlerinin

sonuglar1 verilmistir.

Tablo 20°de ihracat pazar bilgisi ve sektor arasinda anova testi uygulanmstir.

Bu testin sonuglar1 tabloda paylasilmistir.

Tablo 20: ihracat Pazar Bilgisi ve Sektor Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Sektor n |Ort |F P
Yapi ve Insaat 2 |26 2,480 | ,068
Ihracat Pazar Bilgisi Otomotiv ve Yedek Parca |5 | 6,5
Tarim Makinalar1 65 |84,4
Diger 5 6,5

Tablo 20 incelendiginde “Firmanin Faaliyette Bulundugu Sektoére gore ihracat
Pazar bilgisi farklilasmaktadir” hipotezinin test edildigi goriilmektedir. Anova analizi
sonuglarma gore firmalarin faaliyette bulundugu sektor ile ihracat pazar bilgisinin
farklilasmasma dair bir anlamlilik tespit edilememistir (p>0,50). Bu durumda H1’in

desteklenmedigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 21°de rekabet istihbarat1 ve sektdr arasinda anova testi uygulanmstir.

[1gili sonuglar tabloda paylagilmistir.

Tablo 21: Rekabet Istihbarati ve Sektor Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Sektor n |Ort |F P
Yapi ve Insaat 2 2,6 1,559 | ,207
Rekabet Istihbarat1 Otomotiv ve Yedek [5 |65
Parca
Tarim Makinalar1 65 | 844
Diger 5 6,5
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Tablo 21°e gelindiginde ikinci hipotez olan “Firmanin Faaliyette Bulundugu
Sektore gore rekabet istihbarati farklilagmaktadir.” varsayiminin test edildigi
gorilmektedir. Hipotez 2°de de sektor ile rekabet istihbarati arasinda anlamliliga
rastlanilmamistir (p>0,50). Bu sebeple H2’nin de desteklenmedigini belirtmek

mUmkundr.

Tablo 22°de teknoloji istihbarati ve sektor arasinda anova testi uygulanmistir.

Sonuglar asagida paylasilmistir.

Tablo 22: Teknoloji istihbarati ve Sektor Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Sektor n |Ort |F P
Yapi ve Insaat 2 |26 2,055 | ,114
Teknoloji Istihbarat1 Otomotiv. ve Yedek [5 |65
Parca
Tarim Makinalar1 65 | 84,4
Diger 5 6,5

Tablo 22°de arastrmanin tgiincii hipotezi olan “Firmanin Faaliyette
Bulundugu Sektore gore teknoloji istihbarati farklilasmaktadir.” varsayimi test
edilmistir. Ugiincii hipotezde de sektdr ile teknoloji istihbarati arasnda bir

farklilasma bulunamamuistir (p>0,50). Tabloya gore H3 desteklenmemistir.

Tablo 23’te ihracat Pazar bilgisi ve siire arasinda anova testi uygulanmistir.

Sonuglar asagida paylasilmistir.

Tablo 23: Thracat Pazar Bilgisi ve Siire Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Siire n |Ort |F P
10 yildan az 5 6,5 1,585 | ,188
_ 10-19 yil 21 27,3
Ihracat Pazar Bilgisi 20-29 y1l 16 | 20,8
30-39 y1l 10 | 13,0
40 ve daha fazla 25 (325

Tablo 23’e gelindiginde “Firmanin Faaliyette Bulundugu siireye gore ihracat
Pazar bilgisi farklilagmaktadir.” hipotezinin analize tabii tutuldugu goriilmektedir.

Aragtirmanm dordiincii hipotezinde firmalarm faaliyette bulundugu siire ihracat
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Pazar bilgisi arasinda herhangi anlamli bir farklilagma tespit edilememistir (p>0,50).

H4 desteklenmemistir.

Tablo 24’te rekabet istihbarati ve siire arasinda anova testi uygulanmustir.

I1gili sonuglar asagida paylasilmustir.

Tablo 24: Rekabet istihbarati ve Siire Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Siire n |Ort |F P
10 yildan az 5 6,5 ,201 | ,937
10-19 yil 21 | 27,3
Rekabet Istihbarati 20-29 yil 16 |20,8
30-39 yil 10 | 13,0
40 ve daha fazla 25 325

Tablo 24’¢ gelindiginde arastirmanin besinci hipotezi olan “Firmanin
Faaliyette Bulundugu siireye gore rekabet istihbarati farklilagsmaktadir.” varsayimimin
analiz edildigini fakat firmalarm faaliyette bulundugu siire ile rekabet istihbarati
arasinda anlamliliga rastlanilmamistir (p>0,50). Anova analizi sonuglarina gore

H5’in desteklenmedigini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 25°te teknoloji istihbarat1 ve siire arasinda anova testi uygulanmistir.

Sonuglar asagida paylasilmstir.

Tablo 25: Teknoloji Istihbarat: ve Siire Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Siire n |Ort |F P
10 yildan az 5 6,5 907 | ,465
. 10-19 y1l 21 | 27,3
Teknoloji Istihbarati 20-29 y1l 16 | 20,8
30-39 yil 10 | 13,0
40 ve daha fazla 25 325

Tablo 25 incelendiginde “Firmanin Faaliyette Bulundugu siireye gore
teknoloji istihbarati1 farklilasmaktadir.” olarak hazirlanmis olan altinc1 hipotezin
analize tabii tutuldugu anlasilmaktadir. He’da firmanin faaliyette oldugu siire ile
teknoloji istihbarat1 arasinda anlamliliga rastlanilmamistir (p>0,50). Bu sebeple

H6’da desteklenmemistir.
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Tablo 26’da ihracat Pazar bilgisi ve istihbarat tecriibesi arasinda anova testi

uygulanmistir. Sonuglar tabloda paylagilmistir.

Tablo 26: Thracat Pazar Bilgisi ve istihbarat Tecriibesi Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Istihbarat Tecriibesi n |Ort |F P
5 yildan az 16 | 20,8 | 4,005 |,005
_ 5-9 yil 23 29,9
Ihracat Pazar Bilgisi 10-14 yil 18 | 234
15-19 yil 11 | 14,3
20 ve daha fazla 9 11,7

Tablo 26 “Firmanin ihracat tecriibesine gore ihracat pazar bilgisi
farklilasmaktadir.” hipotezinin Anova analizine tabii tutuldugunu gostermektedir.
Tablo incelendiginde firmalarin ihracat tecriibesi ile ihracat pazar bilgisi arasinda
anlaml bir farklilagsma tespit edilmistir. H7, Anova testi sonuglarma gore kabul
edilmistir (p<0,50). Firmalarin istihbarat tecriibesi, ihracat pazar bilgisi hakkinda
firmalara 6nemli bir veri seti sundugunu ve bu sebeple koklii istihbarat tecriibesine
sahip olan firmalarm ihracat yaptiklar1 pazara dair daha fazla bilgiye sahip oldugunu

soylemek miumkdndar.

Tablo 27’de rekabet istihbarat: ve istihbarat tecriibesi arasinda anova testi

uygulanmustir. Ilgili sonuclar tabloda paylasilmistir.

Tablo 27: Rekabet Istihbarati ve Istihbarat Tecriibesi Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Istihbarat Tecriibesi n Ort F P
5 yildan az 16 | 20,8 |1,315],273
5-9 yil 23 29,9
Rekabet Istihbarati 10-14 y1l 18 | 23,4
15-19 y1l 11 | 14,3
20 ve daha fazla 9 11,7

Tablo 27 incelendiginde sekizinci hipotez olan “Firmanin ihracat tecriibesine
gore rekabet istihbarati farklilagmaktadir.” varsayimmin analiz edildigini fakat
firmalarin istihbarat tecriibesi ile rekabet istihbarati arasinda anlamliliga
rastlanilmadig1 tespit edilmistir (p>0,50). Anova analizi sonuglarna gére HS

desteklenmemistir.
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Tablo 28’de teknoloji istihbarati ve istihbarat tecriibesi arasinda anova testi

uygulanmustir. Tlgili sonuglar tabloda paylasilmistr.

Tablo 28: Teknoloji Istihbarati ve Istihbarat Tecriibesi Arasinda Uygulanan Anova Testi

Olgek Istihbarat Tecriibesi n |Ort |F P
5 yildan az 16 | 20,8 | 1,308,275
_ 5-9 yil 23 29,9
Teknoloji Istihbarat1 10-14 yil 18 | 23,4
15-19 yil 11 | 14,3
20 ve daha fazla 9 11,7

Tablo 28’¢ gore “Firmanin ihracat tecriibesine gore teknoloji istihbarati
farklilagmaktadir.” olarak hazirlanmis olan dokuzuncu hipotezin analize tabii
tutuldugu anlagilmaktadwr. H9’da firmanin faaliyette oldugu siire ile teknoloji
istihbarat1 arasinda anlamliliga rastlanilmamistir (p>0,50). Bu sebeple Ho

desteklenmemistir.

Tablo 29°da rekabet istihbaratinin teknoloji istihbaratina etkisini 6lgen basit

dogrusal regresyon testi uygulanmistir. ilgili sonuglar tabloda paylasilimustir.

Tablo 29: Rekabet istihbaratimn Teknoloji istihbaratina Etkisini Olcen Basit Dogrusal
Regresyon Testi

Teknoloji Istihbarat1 B SH | T P
Sabit 1,672 | ,406 4,119 | ,000
Rekabet Istihbarati ,580 |,104 | ,542 | 5,588 | ,000

n=77, R=,54, R*= 29 F=31,23, p< 0,05

Tablo 29’da “Rekabet istihbarati teknoloji istihbarati {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.” Hipotezinin analiz edildigi goriilmektedir. Bagimli degisken ile
bagimsiz degisken arasinda bir etki arandigi i¢in degiskenler iizerinde basit
regresyon analizi uygulanmigtir. Tabloya goére arastirma kapsaminda gelistirilen
H10’un kabul edildigini s6ylemek miimkiindiir (n=77, R=,54, R%= 29 F=31,23, p<
0,05). Bu durumda rekabet istihbaratinin artmasmin teknoloji istihbaratini

gelistirdigini, firmalarin birbirleri ile rekabet edebilmek icin teknoloji istihbarati
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donanimlarin1  gelistirdiklerini ya da gelistirmeyi disiindiiklerini sdylemek

mUmkundr.

Tablo 30°da ihracat Pazar bilgisinin teknoloji istihbaratina etkisini 6lgen basit

dogrusal regresyon testi uygulanmustir. Ilgili sonuglar tabloda paylasilmistir.

Tablo 30: ihracat Pazar Bilgisinin Teknoloji istihbaratina Etkisini Olcen Basit Dogrusal
Regresyon Testi

Teknoloji Istihbarati B SH | B T P
Sabit 2,736 | ,480 5,695 | ,000
Ihracat Pazar Bilgisi 296 |,123 | ,268 | 2,407 | ,019
n=77, R=,26, R?>= ,07 F=5,79, p< 0,05

Tablo 30’a gore “Ihracat pazar bilgisinin teknoloji istihbarati iizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.” seklinde hazirlanan arastirma kapsaminda gelistirilen H11 basit
regresyon analizine tutulmustur. Ihracat pazar bilgisi ile teknoloji istihbarat1 arasinda
anlamli bir etki oldugu tespit edilmistir (n=77, R=,26, R?= ,07 F=5,79, p< 0,05). Bu
durumda firmalarin ihracat pazar bilgisinin artmasi ile teknoloji istihbarati
donanimina sahip olmak istedigi, sahip oldugu teknoloji istihbarati donanimlarini
gelistirmek istedigini soylemek miimkiindiir. Firmalarm ihracat Pazar bilgisi arttik¢a
teknoloji istihbaratin1 daha ¢ok kullanarak rakiplerinin durumlar1 hakkinda bilgi

alabilir, rakiplerinin 6niine gegmek igin bir firsat yakalayabilir demek miimkiindiir.

Tablo 31°’de rekabet istihbaratinin bilgi istihbaratina etkisini Slgen basit

dogrusal regresyon testi uygulanmustir. Ilgili sonug tabloda paylasilnustir.

Tablo 31: Rekabet istihbaratimn Bilgi Istihbaratina Etkisini Ol¢en Basit Dogrusal Regresyon
Testi

Bilgi Istihbarat B SH | T P
Sabit 2,602 | ,331 7,852 | ,000
Rekabet Istihbarat ,235 | ,083 | ,310 | 2,827 | ,006

n=77, R=,383 R?=,147 F= 7,98, p< 0,05




7l

Tablo 31 incelendiginde “Rekabet istihbarati, bilgi istihbarat1 iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.” Hipotezinin basit dogrusal regresyon analizine tabii
tutuldugu goriilmektedir. Rekabet istihbaratinin bilgi istihbarati iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindir (n=77, R=,383 R?=,147 F= 7,98, p<
0,05). Rekabet istihbaratinin artis gosterdigi durumlarda bilgi istihbaratindan da
gelismelerin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Analiz sonuglarma bakarak H12’nin

desteklendigi soylenebilir.

Tablo 32’de ihracat Pazar bilgisini bilgi istihbaratina etkisini 6lcen basit

dogrusal regresyon testi uygulanmistir. Sonug tabloda paylasilmistir.

Tablo 32: ihracat Pazar Bilgisinin Bilgi Istihbaratina Etkisini Olgen Basit Dogrusal Regresyon
Testi

Bilgi Istihbarati B SH |B T P
Sabit 2,431 | ,310 7,829 | ,000
Ihracat Pazar Bilgisi ,281 | ,078 | ,383 | 3,589 |,001

n=77, R=,383 R?=,147 F=12,88, p< 0,05

Tablo 32°de “Ihracat pazar bilgisi, bilgi istihbarati iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi test edilmistir. Thracat Pazar bilgisinin bilgi istihbarat1 {izerinde bir
etkiye sahip oldugu savunan hipotez desteklenmistir (n=77, R=,383 R2=,147
F=12,88, p< 0,05). H13 kabul edilmistir. Bu bilgi 1s1ginda ihracat pazar bilgisi

arttikca bilgi istihbarat1 kullaniminimn arttigini da sdylemek miimkiindiir.

Tablo 33°de ihracat Pazar bilgisinin performansa etkisini 6lgen basit dogrusal

regresyon testi uygulanmustir. Ilgili sonuglar tabloda paylagilmistir.

Tablo 33: Thracat Pazar Bilgisinin Performansa Etkisini Olcen Basit Dogrusal Regresyon Testi

Performans B SH |p T P
Sabit 1,693 | ,402 4,210 | ,000
[hracat Pazar Bilgisi ,490 ,101 | ,487 | 4,828 | ,000
n=77, R=,487 R?>=,237 F= 23,31, p< 0,05
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Tablo 33 incelendiginde “Ihracat pazar bilgisi, performans iizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir” hipotezi test edilmistir. Thracat Pazar bilgisinin performans
iizerinde bir etkiye sahip oldugu savunan hipotez desteklenmistir (n=77, R= ,487
R2=,237 F= 23,31, p< 0,05). H14 desteklenmistir. Bu bilgiden yola ¢ikarak ihracat

pazar bilgisi arttik¢a firmalarm performansinin arttigini da sdylemek miimkiindiir.

Tablo 34’°de rekabet istihbaratinin performansa etkisini 6lgen basit dogrusal

regresyon testi uygulanmistir. Sonuglar tabloda paylasilmistir.

Tablo 34: Rekabet istihbaratimin Performansa Etkisini Olgen Basit Dogrusal Regresyon Testi

Performans B SH |p T P
Sabit 1,682 | 421 3,993 | ,000
Rekabet Istihbarati 490 |,106 | ,471 | 4,629 |,000

n=77, R=,471 R*=,222 F=21,42 p< 0,05

Tablo 34 “Rekabet istihbarati, performans {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezinin basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 gostermektedir.
Rekabet istihbaratinin performans {izerinde bir etkiye sahip oldugu sdyleyebilmek
mumkunddr. (n=77, R=,487 R2=,237 F= 23,31, p< 0,05). Sonuclara dayanarak H15
kabul edilmistir. Rekabet istihbaratinin giiclenmesi firmalarin performansini da

guclendirmektedir.



79

SONUC

Rekabet istihbarati igletmelere saglamig oldugu avantajlar sayesinde,
isletmeler i¢in yeni pazar noktalar1 elde etmeye yardimci olmakta, rekabet iistiinliigii
saglamakta, stratejik kararlar almada ve pazardaki yeni firsatlar1 tespit etme
konusunda yardimci olmakta, bunun yaninda ortaya c¢ikabilecek riskleri
belirlemektedir. Isletmelerde ki yoneticilerin, rakiplerini tanimak igin pazarlama
stratejilerine yonelik rekabet istihbarati konulari; fiyatlar, biiyiime planlari,
tutundurma stratejileri, rekabet planlari, maliyet verileri, Uiriin tasarimlari, satis
istatistikleri ve tretim siirecleridir (Vasilopoulos, 2010). Bu ¢alismanm amaci
isletmelerin rekabet istihbarati kullanim diizeylerini belirlemek, bu diizeyin hangi
faktorlere bagli bicimde farklilastigini ve firmalara sagladigi avantajlar1 ortaya
koymaktadir. Bu sayede ¢alisma, hem isletmelere gelecekteki hareketlerinde rekabet
istihbaratinin 6nemli oldugunu ve mutlaka isletmelerin izlemesi gereken bir yol
oldugunu gosterecek, hem de literatiire sagladigi katki sayesinde kavramlarmin

Oonemi ilizerinde yeniden durulmus olacaktir.

Calisma, Konya ilinde faaliyet gosteren tarim makine {iretip-ihra¢ eden
isletmelerle smnirlandirilmistir. Calismaya 77 firma dahil olmustur. Veri setinin
analizinde “SPSS 25 for Windows” programi kullanilmistir. Arastrmada veriler
parametrik test yapmak i¢cin hazirlanmis olup normal dagilim, u¢ deger hesaplamasi
ve giivenilirlik saglanmis ve ardindan parametrik olan istatistik yOntemlerinin
kullanilmasina karar verilmistir. Calisma kapsaminda veri setine ANOVA ve Basit

Dogrusal Regresyon analizleri uygulanmustir.

Sonug olarak; isletmelerin faaliyette bulundugu sektore gore ihracat pazar
bilgisinin farklilagmadig1 goriilmektedir. Bu durumda farkli sektordeki isletmelerin
benzer dlzeyde ihracat pazar bilgisine sahip oldugu sonucuna ulagilabilmektedir.
Isletmelerin faaliyette bulundugu sektdre gore rekabet istihbarati ve teknoloji
istihbarat1 arasinda da farklilasma bulunmamaktadir. Bu durum farkli sektorde olan
isletmelerin bile benzer diizeyde rekabet istihbaratina ve teknoloji istihbaratina
ihtiya¢ duydugunu kanitlar niteliktedir. Calismanin elde ettigi bir diger sonug ise

isletmelerin faaliyette bulundugu siire ile ihracat pazar bilgisi, rekabet istihbarat1 ve
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teknoloji istihbarat1 arasinda farklilasma bulunmamasi olmustur. Bu sayede yeni
firmalarin da sektorde tutunabilmeleri i¢in benzer diizeyde ihracat pazar bilgisi,
rekabet istihbarati ve teknoloji istihbaratina ihtiyag duydugunu gostermektedir.
Diger bir sonug ise; isletmelerin istihbarat tecriibesi ile rekabet istihbarati ve
teknoloji istihbarati diizeyleri arasinda bir farklilasma bulunmamaktadir. Fakat
isletmelerin istihbarat tecriibesi ile ihracat pazar bilgisi arasinda bir farklilagsma
bulunmaktadir. Bu sonuca gore koklii istihbarat tecriibesine sahip olan isletmelerin
thracat yaptiklar1 pazara dair daha fazla bilgiye sahip oldugunu sdylemek
mumkdndr.

Basit Dogrusal Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda; rekabet
istihbaratinin artmasinin teknoloji istihbaratini gelistirdigini, firmalarin birbirleri ile
rekabet edebilmek i¢in teknoloji istihbarati donanimlarmi gelistirdiklerini ya da
gelistirmeyi diistindiikleri sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira isletmelerin ihracat
pazar bilgisinin artmasi ile teknoloji istihbarati donanimina sahip olmak istedigi,
sahip oldugu teknoloji istihbarat1 donanimlarmi gelistirmek istedigi tespit edilmistir.
Ayrica isletmelerin ihracat pazar bilgisi arttikga teknoloji istihbaratin1 daha c¢ok
kullanarak rakiplerinin durumlar1 hakkinda bilgi alabilir, rakiplerinin oniine ge¢cmek
icin bir firsat yakalayabildigi sonuglarina ulagilmistir Son olarak ihracat pazar bilgisi
arttikca isletmelerin performansinin arttig1 sonucuna da ulagilmistir.

Calismanim genel itibariyle sonuglar1 incelendiginde ihracat pazar bilgisinin
ihracat tecriibesi, teknoloji istihbarati, bilgi istihbarat1 ve performans tizerinde biiyiik
bir etki sahibi oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmada elde edilen bir diger sonug
ise rekabet istihbaratinin teknoloji istihbarati, bilgi istihbarat1 ve performans
istihbaratma olan etkisi olmustur.

Literatiir incelendiginde; Giindiiz (2017), rekabet istihbaratinin uygulanma
diizeyinin, biiyiik isletmeler ile ihracat yogunlugunun ve ihracat cesitliliginin yiiksek
oldugu isletmelerde daha yiiksek oldugu ve rekabet istihbaratinin, uluslararasi pazar
secimi ve ihracat performans: arasindaki iligkisindeki diizenleyici etkisinin, ihracat
cesitliligi ve ihracat karlihigi i¢in anlamli oldugu sonucuna ulagmstir. Gindiiz (2017)
calismasmin sonuglar1 ile bu tez c¢alismasinin sonuglar1 benzerlik gostermektedir.
Yildiz (2019) firmalarin rekabet istihbarat ile pazar arastirmasi yaparak yurtdisi

pazarlara ¢ikarken isletme yonetimlerinin ihtiya¢ ve isteklerini dogrultusunda ihracat
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plan1 olusturulmasini saglamakta kolaylik sagladigi sonucuna ulagsmistir. Aktepe,
(2019) imalat¢1 ve ihracatgt isletmelerin rekabet istihbarati kapsaminda kritik bilgi
kaynaklar1 olan sanayi analizi, pazar arastirmasi, rakip analizi ve gizli miisteri
uygulamalar1 kapsaminda edindikleri tecriibe ve bilgi diizeylerinin rekabet edebilir
olmaktan uzak goriildiigii sonucuna ulasmistir. Mete (2015) ¢alismasinda ABD ve
Avrupa’ya yapilan ihracatlarinin ticari istihbarat ve hedef pazar se¢imindeki 6nemini
arastirmis ve dogru yapilan ticari istihbaratin ve dogru hedef pazar se¢iminin karlilik
oranini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Son olarak Yin (2015) calismasinda rekabet
istihbarat1 siireclerinin benimsenmesi rekabet bilgi sistemlerinin gelisimini daha
verimli hale getirmekte ve rekabet bilgi sistemlerinin etkililigini yiikseltmekte oldugu
sonucuna ulagsmistir. Calismada elde edilen sonuglar literatiirii destekler niteliktedir.
Bu tez calismasinda da rekabet istihbaratinin bilgi, teknoloji ve performansa olan
etkisini ortaya konulmaktadir.

Son olarak tez ¢alismasinin sonuglarma gore isletmelere ve arastirmacilara bir
takim Oneriler verilmistir. Rekabet istihbaratinin isletmelerde ki gelisimi gozler
oniindedir. Isletmelerin ihracat yapabilmeleri i¢in rekabet istihbaratima onem
vermeleri c¢alismanin Onerilerinden biridir. Firmalarda rekabet istihbarati ile
ilgilenecek bir departman olusturulmali ve sektordeki diger firmalarin yaptiklarini
takip ederek ¢alistiklar1 firmanim negatif ve pozitif yonlerini ortaya koyacak SWOT
analizleri yapmasi onerilmektedir. Bu sayede isletmenin ihracat tecriibesinin artacagi

ve rakiplerini yakalayacag1 ongoriilmektedir.

Isletmeler icin ihracat pazar bilgisi dnemsenmesi gereken bir konudur. Ihracat
Pazar bilgisinin artmasi dogru mal ve hizmeti dogru zamanda dogru bolgeye ihrag
edebilecektir. Isletmelerin ihracat pazar bilgisini gelistirmeleri Onerilmektedir.
Ayrica iginde bulundugumuz teknoloji ¢caginda teknolojik gelismelerin takibinin ne
denli biiyiik bir 6neme sahip oldugu bilinmelidir. Bu sebeple teknoloji istihbaratinin
kullanimmin 6nemini isletmeler c¢alisanlarina egitimlerle anlatmali, isletmelerde
kullanilan teknolojik ekipmanlar ¢aga uygun olmali ve siirekli yenilenmelidir. Bunun
yan1 swra teknolojik istihbaratin Onemine deginilecek c¢aligmalar yapilmali ve

teknolojik istihbarat i¢in bir ekip kurulmaldir.
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Arastirma Konya’da bulunan tarim makinalar1 imalat1 ve ihracati yapan
firmalar lizerine yogunlasmistir. Benzer konu farkl illerde farkli iirlin tireten firmalar
iizerinde arastirma yapilabilir. Rekabet istihbarati, teknoloji istihbarati ve ihracat

pazar bilgisi gibi konular farkli 6l¢eklerle arastirilabilir.
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