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OZET

Isletmeler ayni insan viicudu gibi dogup, biiyiimek {izerine kodlanmistir. Bu siiregte
ticari faaliyetlerinin devam ettigi sektor i¢inde {iriinlerini ve hizmetlerini hazirlamak,
bu iglemleri belirli donemlerde gelistirmek ve yeni iiriin/hizmet olarak piyasaya
sunmak zorundadir. Piyasalardan kasit pazarlar olup; genel olarak isletmenin dogma
ve biiylime doneminde i¢ pazar iken, bliylime ve gelisme doneminde i¢ piyasaya ek
olarak dis pazarlar da eklenmektedir. Aslinda isletmeler en kritik karari bu
donemlerinde vermekte olup, hangi mallar1 ve hizmetleri ile hangi pazarlara ve ne
sekilde girilecegi hususu biiyiik Oonem arz etmektedir. Bu kararlart verirken
biinyelerinde kurmus olduklar1 birimler ile kapsamli hedef pazar arastirmalar yaparak
elde etmis olduklari ticari istihbarat niteligi tasiyan nicel ve nitel verileri anlamh
kilacak, karar verilecek boyuta getirecek analizler yapmaktadirlar. Belirtilen
nedenlerle bu calismamizin temel amaci; gerek Bakanlikca gerekse de sektorel
deneyimler iizerinden elde edilen ¢ok sayida tilkenin —arastirmamiza konu edilen tiilke
sayist on bestir (15)- Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kullanarak iilkemiz i¢in en
uygun siralamasint ortaya koymaktir. AHP yontemini analiz ederken yargisal
ornekleme yontemiyle sektorlerinde ihracat yapan firma yoneticilerinin belirlenmis
olan kriterler iizerinden puanlamasi ¢aligmamiza 151k tutmustur. Bu sayede ¢alismamiz
bir yandan Ticaret Bakanligi’nin hedef iilke yaklasimi ¢alismasini ¢oklu disipliner bir
yontemle ele almayi saglarken, diger taraftan ihracati hedefine koymus ve/veya
calisgmamiza konu ettigimiz llkelerle bilgi sahibi olmak isteyen isletmelerimize yol

gosterici bir ¢alisma olmustur.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasilasma, Uluslararas1 Pazarlama, Thracat, Hedef Pazar,

Ticari Istihbarat, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP).
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ABSTRACT

All the business entities are coded like human DNA after their establishment that can
be considered as their birth and afterwards their growth of course. But indeed they are
obliged to prepare their products and services of the market that they are in, and
develop this process from time to time and finally serve to the market those newly and
thoughtfully products as their proudly presented staff and/or service. Here what is
mentioned in terms of "market" is basicly the toughly evaluated trade market that is
generally is the domestic market whereas during time the birth/growth and once more
when the growth and developing steps proceeds foreign markets are to be added. In
fact all the business entities give their upmost critical decisions during those processes.
It is so important that those decisions will define with which goods and services will
be used and how the entity will enter which market to be in. They analyze with the
units inside built which has enough market search that can be called as "trade secret"
to have the decision of the market's data in terms of quantative and qualitative. With
the explanations we tried to serve up; basicly have the purpose of defining our
Country's ranking using either the Ministry's or market experiences (just a brief info
the number of the sample countries are 15 that have being used) of course by the
Analytic Hierarchy Process (AHP) in order to prevent unpredictable consequences of
this research. Whilst we were analyzing the AHP, the ranking of the market leader
persons' that are acting as leading export companies scoring and decision takers with
Judging Sample Method mostly enlightened us. By this way our research made our
Ministry of Trade's approach of target country project handle with multi disciplinary
way, with which has become a path to the our business entities that wish to have info

about export strong countries that are used within this research.

Key Words: Internationalization, international marketing, export, target market,

business intelligence, Analytic Hierarchy Process (AHP).
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GIRIiS

Isletmelerin kurulma dénemlerinde oncelikli amaci i¢ pazarm dinamiklerine uygun
olarak mal ve hizmet liretmek, gelistirmek ve s6z konusu iiriinleri i¢ pazarda talep eden
nihai tiikketiciye sunmaktir. Bu donemde minimum kar veya beklenti icerisinde olan
isletmeler; tiiketicilerden elde etmis oldugu geri bildirim sayesinde iirlinlerini

gelistirmek ve/veya liriin ¢esitlerini arttiracak ¢alismalar yapmaktadirlar.

I¢c pazarda talepte meydana gelen olumlu yondeki biiyiime ve gelisme, isletmenin
kapasitesini yansimakta bu sayede isletmeler liretim kapasitesini arttiracak yatirimlari
beraberinde gergeklestirmektedir. Isletmeler icin biiyiime ve gelisme dénemi olarak
kabul edilen bu siirecte, i¢ pazara ek olarak farkli iilke pazarlarindan da pay almanin

girisimleri yapilmalidir (Mucuk, 2017).

Ozellikle isletmelerin biiyiime hedeflerinden bagimsiz olarak, kiiresellesen diinya ile
birlikte son yillarda teknolojik gelismeler 151¢1nda yagsanan doniisiim ve taleplerin hizl
degisimi igletmeleri farkli ticari pazarlara kaydirmis, uluslararasi ticaret hi¢ olmadigi
kadar artis egilimine girmistir. Pazarlamanin dort karmasi olarak bilinen mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitim kanallarinin da bu artis egilimine adaptasyonu sayesinde
iilkeler aras1 mesafe yok denecek kadar aza inmis, isletmelerin uluslararasi pazarlara

girisi kolaylagmistir.

I¢ pazarin yaninda en az bir yabanci iilkede de faaliyet gdsteren bir isletme uluslararasi
pazarlamaya girismis olmakta; boylece pazarlamanin birden ¢ok iilkede yapilmasi
durumu ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlamanin iki veya daha fazla {ilkede yapilir hale
gelmesi ilk bakista 6nemsiz gibi goriinse de, uluslararasi islemlere girilmis olmasi
uygulamada 6nemli farkliliklara, islemlerde biiyiik 6l¢iide karmasiklik ve c¢esitlilige
yol agmaktadir.

Bu gergekler 15181nda, isletmelerin biiylime ve gelisme siireglerinde kendi gelisimine
katki sunmasi agisindan en 6nemli asamalardan birisi; faaliyetlerini ulusal sinirlarin
disina tasimas1 olmaktadir. Ozellikle isletmeler igin cok énemli olan bu siire¢ aslinda

iilke ekonomisi i¢in de ayr1 bir énem tasimaktadir. Isletmelerin uluslararasilasma



kanal1 ile yapmis oldugu ticari faaliyetleri; ister ihracat yontemiyle olsun, isterse de
dogrudan yatirim ve/veya lisans anlagmalar1 kapsaminda olsun uluslararasi bir alana

yaymast, lilke refahina da olumlu yonde etki etmektedir.

Bu noktada sorulmasi gereken asil soru hangi mallarin ve hizmetlerin hangi yontemle
ve hangi uluslararasi pazara sunulmasi gerektigidir. Bu amagcla gerek isletmelerin
kendi pazarlama birimleri, gerekse de iilkelerin ilgili bakanliklar: ihracati odagina
almis olan igletmeler i¢cin 6zel g¢aligmalar yapmakta ve hedefler koymaktadir. Bu
calismada da amacimiz; iilkemizde yerlesik ihracat¢i firmalarin ihracatlarini belirli
disiplinler ve ana hedefler dogrultusunda kendisi i¢cin en uygun olan iilkelere

yonlendirmesini saglamaktir.

Ulkemizde ilk defa sektorel bazli olarak yargisal drnekleme ile segilmis isletmelerin
uzmanlari tarafindan ilgili bakanlik¢a belirlenmis olan hedef iilkeler; nitel ve nicel
yaklasimlarin analiz edilmesi suretiyle derecelendirmelere tabii tutulmus, bu sayede
belirlenmis hedef {ilkeler Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ile analiz edilerek

siralamaya konmus, bu 6zelligi ile tezimiz rehber niteliginde bir ¢galisma olmustur.



BOLUM 1.

ULUSLARARASILASMA KAVRAMI VE iSLETMELERIN

ULUSLARARASI FAALIYETLERE YONELME NEDENLERI

1.1.Uluslararasilasma Kavram ve Pazara Giris Sekilleri

Isletmeler aym1 insan viicudu gibi dogup, biiyiimek iizerine kodlanmistir. isletmeler de
bu yiizden tipk1 insanlar gibi; dncelikli olarak ticari faaliyetlerinin baglamasi amaciyla
dogmak ve sonrasinda ise ticari hayatlarina devam etmesi i¢in gelismek ve biiyiimek

zorundadir.

Bu siiregte ticari faaliyetlerinin devam ettigi sektor i¢inde iiriinlerini ve hizmetlerini
hazirlamak, bu islemleri belirli donemlerde gelistirmek ve yeni {iriin/hizmet olarak
piyasaya sunmak zorundadir. Piyasalardan kasit pazarlar olup; genel olarak isletmenin
dogma ve biiylime doneminde i¢ pazar iken, biiylime ve gelisme doneminde i¢

piyasaya ek olarak dis pazarlar da eklenmektedir.

Ozellikle kiiresellesen diinya ile birlikte son yillarda teknolojik gelismeler 1s131nda
yasanan doniisim ve taleplerin hizli degisimi isletmeleri farkli ticari pazarlara
kaydirmig, uluslararasi ticaret hic olmadigi kadar artis egilimine girmistir.
Pazarlamanin dort karmasi olarak bilinen mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim
kanallarinin da bu artis egilimine adaptasyonu sayesinde llkeler arasi mesafe yok

denecek kadar aza inmis, isletmelerin uluslararasi pazarlara girisi kolaylagsmstir.

I¢ pazarin yaninda en az bir yabanci iilkede de faaliyet gdsteren bir isletme uluslararasi
pazarlamaya girismis olmakta; boylece pazarlamanin birden ¢ok iilkede yapilmasi
durumu ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlamanin iki veya daha fazla {ilkede yapilir hale
gelmesi ilk bakista dnemsiz gibi goriinse de, uluslararasi islemlere girilmis olmasi
uygulamada 6nemli farkliliklara, igslemlerde biiyiik 6l¢iide karmagiklik ve ¢esitliligi

yol agmaktadir (Mucuk, 2017).



Bu gergekler 15181nda, isletmelerin biiylime ve gelisme siireglerinde kendi gelisimine
katki sunmasi agisindan en onemli asamalardan birisi; faaliyetlerini ulusal sinirlarin
disia tasimas1 olmaktadir. Ozellikle isletmeler igin cok énemli olan bu siire¢ aslinda
iilke ekonomisi i¢in de ayr1 bir énem tasimaktadir. Isletmelerin uluslararasilasma
kanal1 ile yapmis oldugu ticari faaliyetleri; ister ihracat yontemiyle olsun, isterse de
dogrudan yatirim ve/veya lisans anlagmalar1 kapsaminda olsun uluslararasi bir alana

yaymast, ililke refahina da olumlu yonde etki etmektedir.

Bu sebeplerle uluslararasilagma kavrami nitelik ve nicelik olarak sadece isletmeleri

degil, ayn1 zamanda {ilkelerin refahin1 da olumlu yonde etkilemektedir.
1.1.1. Uluslararasilasma Kavram

Uluslararasilagma kavrami tarihsel siire¢ i¢inde bir dizi gelisime paralel olarak dogmus
ve gelismistir. Ozellikle 2. Diinya Savas1 sonrasinda iletisim ve tasimacilik sektoriinde
yasanan gelismelere ek olarak soguk savas doneminin 1990’1 yillarda sona ermesi,
Amerika ve Avrupa disinda Asya kitasindaki pazarlarin gelisimi ve daha da 6nemlisi
kiiresellesme 1ile birlikte internetin bulunusu sonrasinda hizla gelisen teknolojiler
sayesinde igletmeler i¢in uluslararasilagma giindemlerinden diisiir(e)medikleri bir olgu

olmustur.

Tarihsel slire¢ i¢inde iilkelerin ve/veya isletmelerin uluslararasilagsma siireci her ne
kadar yukarida bahsi gecen gelismeler 1s1ginda artmis olsa da; 1400’li yillardaki
cografi kesifler, ortagag doneminde Avrupa’nin gelisimi ve yeni ticaret bolgelerinin
kesfi gibi birgok gelisme uluslararasilagmanin ve uluslararasi pazarlamanin tarihin her
doneminde olduguna isaret etmektedir. Ornegin Selguklular doneminde bir kisim
ahilerin ticaretle mesgul olduklarmi, bu yolla biiyiik para ve mal kazandiklarini, Ahi
Ahmet Sah adinda bir ipek tiiccarinin Konya’da ve Tebriz’de ticarethanelerinin

bulundugunu (Cagatay, 1974) tarihi belgeler gostermektedir.

Yukarida bahsi gecen hususlar birlikte ele alindiginda, uluslararasilagma ve ilgili
stireglerin bir¢ok farkli boyutu, anlayisi, bakis acisini ve diizeyi icermesi ve devam
eden bir siire¢ olmasi, uluslararasilasma kavraminin evrensel bir tanimini yapmay1

miimkiin kilmamaktadir (Narayanan, 2015).
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Bu baglamda net bir tanimi olmamakla birlikte; Johanson, J. ve Vahlne, J. E.
isletmelerin uluslararasilagsmasinin, bir silire¢ oldugunu ve bu siirecte birbirini
destekleyen bir¢ok kararin alinmasi gerektigini ifade ederken (Johanson ve Vahlne,
1977) Welch ve Luostarinen uluslararasilagmayi; uluslararasi operasyonlara daha fazla
katilima siireci olarak ifade etmektedir (Welch ve Luostarinen, 1988). Calof ve
Beamish ise uluslararasilagsmayi; isletmelerin faaliyetlerini (strateji, yapi, kaynaklar
vb.) uluslararasi ortamlara uyarlama siireci olarak tanimlamaktadir (Calof ve Beamish,

1995).

Isletmeler acisindan aslinda tarihi bir doniisim ve radikal sayilabilecek
uluslararasilagma siireci firsatlar barindirdig: gibi riskler de barindirmaktadir. Her ne
kadar bir isletmenin biiylimesine yonelik en iyi yollardan biri lokal veya global hareket
etmek olsa da; ¢ogu isletme yurtdisina agilmakta tereddiit etmektedir. Onlar
diisiindiiren; giimriik tarifelerinden, dil farkliliklarindan, kiiltiirel farklardan,
devaliiasyon ve kambiyo denetim riskinden ve riisvetgilikten kaynaklanan engeller ve

risklerdir (Kotler, A'dan Z'ye Pazarlama, 179, 2018).

Bu riskleri aslinda minimize etmenin yolunu da gosteren Kotler 2018’te belirttigi gibi,
tek bir lilkenin pazarina bagl kalmayip riskleri ¢esitlendirmek olarak ifade etmis; hatta
iirlinlerinin ve hizmetlerinin hitap ettigi pazar, yurtiginde olgun, yurtdisinda biiyiiyen

bir pazar olabilecegini sdylemistir (Kotler, A'dan Z'ye Pazarlama, 179, 2018).

Bununla birlikte igletmelerin ulusal sinirlarinin digina ¢ikmasini dinamik bir yapiya
baglayip, siirecin bir dizi faaliyet sonucu oldugunu ifade ettik. Tiim bunlarin ortak ad1

ise mal ve hizmet i¢in gegerli olan uluslararasi pazarlama faaliyetleridir.

O halde uluslararasi pazarlama;, kisisel ve orgiitsel amaglara ulastirmayt saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmast eylemlerini iceren planlama ve
uygulama siirecinin uluslararast alanda yiiriitiilmesidir.” Amerikan Pazarlama
Birligi’nin yapmis oldugu pazarlama taniminin uluslararasi pazarlama kavramina
adapte edilmesiyle ifade edilen bu tanimin, ayrica irdelenmesi gerekir (Ecer ve

Canitez, 2005).



Tanima dikkat edilirse, Oncelikle “orgiitsel ve bireysel amacglara ulastirmay
saglayacak miibadelelerden” s6z edilmektedir. Bu durumda pazarlama faaliyetlerine
girilebilmesi icin, dncelikle ortada orgiitsel veya bireysel birtakim amaglarin varlig
gerekmektedir. Yine tanima gore soz edilen bu amaglara ulasilabilmek igin de
miibadele (degisim) siirecinin yasanmasi sarttir. O halde pazarlamaya konu degisken
mal oldugunda “uluslararasi mal pazarlamasi” kavramiyla karsilasilir. Benzer sekilde
pazarlamaya konu degisken hizmet oldugunda ise, “uluslararast hizmet pazarlamas1”

kavrami glindeme gelir (Ecer ve Canitez, 2005).

Tim bu bilgiler birlikte degerlendirildiginde aslinda isletmelerin biiylimesi ve
gelismesi i¢in varmasi gereken sonuglardan birisi uluslararasilasmadir. Bu konuda
Stumpf ve Mullen’e gore (akt. Cengiz ve digerleri, 2007) pazarda bulunan dort itici
giic isletmeleri degisime sevk etmekte ve bu degisimin sonug¢larindan biri de

isletmelerin uluslararasilagmasidir (Stumpf & Mullen, 1992).

Tablo 1.’den goriilecegi gibi, isletmeleri degisime iten s6z konusu dort faktor;
uluslarasilasma, deregiilasyon, tiiketicilerin bilinglenmesi ve teknolojik ilerlemelere
ayak uydurmak seklinde siralanabilir. Firmalarin uluslararasilasma c¢abalar1 global
fabrika ve tretim merkezleri kurmaya yoneltmis ve ayrica global pazarlarin
olugsmasina sebep olmustur. Diger taraftan diinyada artan deregiilasyon g¢abalari
uluslararasi pazarlamada firmalarin 6niine ¢ikan pazara giris engellerini azaltmig ve
hatta bazi pazarlarda tamamen ortadan kaldirmistir. Tiim diinyada tiiketicilerin giderek
bilinglenmesi ise satin alma karar1 verirken daha akilc1 davranmalarina yol agmustir.
[letisim sektdriinde yasanan hizli ilerlemelerin de katkist ile teknolojik gelismeler tiim
diinyaya daha ¢abuk yayilmaya baslamis ve teknolojisi seviyesi daha diisiik olan
iilkelerin gelismis {llkelerden teknoloji transferi gerceklestirmelerine olanak
yaratilmigtir. Bahsi gegen tiim bu degisimler isletmeleri daha global diisiinmeye sevk
etmekte ve uluslararasi pazarlamaya yonelmelerine itici bir gii¢ olusturmaktadir

(Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, ve Tigli, 2007).



Tablo 1. Degisim Yaratan Dort Itici Pazar Giicii

PAZAR DEGISiM DINAMIGI SONUC
Uluslarasilagsma Global fabrika ve global | v Artan dalgalanma
pazarlar v' Artan belirsizlik

v’ Artan karmasa

Deregiilasyon Giris engellerinin azalmast v' Artan kur degisimi
v' Artan belirsizlik

Tiiketicilerin Bilingli ve zeki miisteriler v’ Yapilandirmalarda,
bilin¢lendirilmesi pazarlarda ve iggiliciinde
azalan istikrar

Teknolojik ilerlemelere ayak | Ozellikli teknolojilere erisim v Kural ve yontemlerin azalan

uydurma kullanimi

v" Gelecekteki olaylari tahmin
etmek ic¢in tarihin azalin
kullanim1

Kaynak: (Stumpf ve Mullen, 1992; akt. Cengiz vd. 2007).
1.1.2. Uluslarasilasma Teorileri

Isletmeler igin uluslararasilasma belirli bir gelisim siirecine isaret etmektedir.
Oncelikle ulusal pazarlarda mal ve hizmet satisim gerceklestiren isletmeler; ulusal
siirin disina ¢ikmaya basladikg¢a, uygulamis oldugu is siireglerini uluslararasi nitelik

kazandiracak sekilde yeniden tasarlamaktadir.

Bu dogrultuda ilk etapta daha sonra agiklayacagimiz yontemlerle uluslararasi pazarlara
acilan igletmeler farkli yaklagimlar/teoriler sergilemektedir. Bu baglamda Morgan’in
1997°te belirttigi lizere (akt. Ecer ve Canitez, 2005) uluslararasilagma teorisi; herhangi
bir ulusun uluslararasi ticari eylemlerini agiklamada, girisimcilerin ve isletmelerin
oynadiklari nemli rolleri de ihmal etmeden dikkate alan bir teoridir. Diger bir ifadeyle
uluslararasilasma teorileri; uluslararast eylemlere isletmelerin nasil ve nigin
odaklandiklarin1 agiklamaya calisirken, bu tiir dinamik firma davraniglarini da

kavramsallastirmaya calisirlar. S6z konusu ¢abalarin sonucunda, uluslararasilasma



davranigini ve yapisini agiklayabilmek i¢in; ekonomik, orgiitsel, yonetsel ve pazarlama
temelli modeller gelistirildigi goriilmektedir. Bu ¢alismalar agirlikli olarak
uluslararasilasmaya yoOnelik uluslararasi pazarlamay1 gelistirme yaklagimi olarak
algilanirlar (Morgan, 1997). Yani uluslararasilasma teorilerinin, uluslararasi

pazarlamay1 gelistirme modelleri oldugu soylenebilir (Ecer ve Canitez, 2005).

Tim bu gelismeler 1518inda uluslararasilagsma, 1970°li yillar itibari ile akademik
cevrelerce de dikkatleri iizerine g¢ekmistir (Erkutlu ve Eryigit, 2001). Yapilan

akademik ¢alismalar sonrasinda uluslararasilagma bir siire¢ olarak degerlendirilmistir.
1.1.2.1. Uppsala Uluslarasilasma Modeli

Isletmeler igin uluslararasilasma modelleri iginde en ¢ok adi gecen teori Uppsala
Modelidir. Teori; aslen iskandiyav kékene sahip olan Johanson ve Weidersheim-Paul

tarafindan ortaya atildig1 i¢in Uppsala Okulu adin1 vermistir.

Uppsala modelinde, isletmeler dis pazarlar tecriibeleriyle 6grenir. Isletmeler, bilgi
sahibi olmadig1 dis pazarlara kaynak aktarmadan dnce, yeterli tecriibe kazanmak ister.
Bu yiizden diizenli olmayan ihracat faaliyetleriyle dis pazara giris stratejisini izler.
Daha sonra deneyimsel bilgi diizeyleri arttikca, daha fazla kaynak saglayarak
yurtdisinda {iretim faaliyetlerine baglayabilir. Bu da uluslararasilagma siirecinin

uzamasina neden olur (Can ve Utlu, 2018).

Andersen’in 1993’te (akt. Can ve Utlu; 2018) belirttigine gore; isletmelerin dis
piyasalara girisinde birbirini takip eden dort asamali slirecinden bahseder (Andersen,

1993):

e 1. Asama: Diizenli olmayan ihracat faaliyetleri
e 2. Asama: Bagimsiz temsilci araciligiyla ihracat
e 3. Asama: Dis iilkelerde agilan satig biirolariyla yapilan ihracat

e 4. Asama: Yurtdisinda tiretim/imalat

Bu sekilde dort asamali bir model olan Uppsala modeli ihracati fiziksel olarak yakin

pazarlardan baslayip, firmanin dis pazarlar hakkindaki bilgisi arttikca daha uzak



pazarlara kaydiracagini one siirer. Uppsala modeline gore tecriibelerden elde edilen
bilgi, biligsel oOgretiden daha Onemlidir. Bu dogrultuda firmanin dis pazarlar
hakkindaki tecriibeye dayali bilgisi arttik¢a, firmanin dis pazarlardaki faaliyetlerinin
niteligi daha fazla katilim gerektiren bir hale doniisecektir. Uppsala modeline gore
ihracat oncelikle ele alinan firmanin {ilkesine fiziksel yakinlik kavrami sadece cografi
yakinligi ifade etmek i¢in kullanilmamaistir. Cografi yakinligin 6tesinde firma ile Pazar
arasindaki iletisimin engellenmedigi pazarlar fiziksel olarak yakin pazarlar olarak

nitelendirilmistir (Bardake1, 2004).

Ayrica Uppsala modelinin agiklamasinda “psikolojik yatkinlik faktorii” tizerinde
durulmustur. Uluslararasi pazarlama eylemlerinde; bilgi akisini kisitlayan, 6nleyen ya
da yok eden dil, kiiltiir, politik sistem ile egitim gelismislik diizeyi gibi faktorler
bulunmaktadir. Bu noktada psikolojik olarak yakin hissedilen ve algilanan yerler,

uluslararasilagsma i¢in en uygun pazarlar olarak kabul edilmektedir (Andersen, 1993).

Tiim bu bilgiler 1s181nda isletmeler i¢in agamali bir uluslararasilagsma siirecine igaret
eden Uppsala modeli; diizensiz ve rastgele gerceklesen bir ihracat isleminden,
uzmanlik i¢eren uluslararasi ticaret ve pazarlama faaliyetlerini i¢ine alan bir model

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uluslararasilagsma teorileri iginde en ¢ok kullanilan teoriler i¢inde ikinci siray1 yenilik

yaklasimli model almaktadir.
1.1.2.2. Yenilik Yaklasimh (Kesfedici) Uluslararasilasma Modelleri

Bu yaklagim kapsaminda ¢ok sayida ¢aligma yapilmig, tim bu c¢aligmalar 6zetle;
isletmelerin biiylime ve gelisim siireglerinde uluslararasilagsma yaklasimini bir

ogrenme siireci olarak ele aldigini gdstermistir.

Yenilige baglh uluslararasi pazarlama kararin1 almaya yonelik ilk calismalar 1962
yilinda Roger ve 1968’de Simmonds ve Smith tarafindan yapilmasina ragmen, en
biiytik katki ve ilerleme Bilkey ve Tesar tarafindan gergeklestirilmistir (Ecer ve
Canitez, 2005). Bu modeller, uluslararasi pazarlamayi ¢esitli asamalardan olusan bir

ogrenme siireci olarak algilarlar (Uner, 1994).



Tablo 2. Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma Modellerinin Ozeti

Bilkey ve Tesar | Wortzel ve | Cavusgil Czinkota Lim (1991) Crick (1995)
(1981) Wortzel (1982a) (1982b)
(1981)

Yoneticiler Yabanci iilke | Isletme sadece Isletme ihracata | Isletme firsat Isletme
ihracatla siparisleri. i¢ pazara satis ilgisizdir ve olarak ihracatin | ihracat
ilgilenmemekte yapar. ihracata farkina varir. konusunda
ve siparis uygunluk tamamen
alimmamaktadir. arastirilmaz. ilgisizdir.
ihracat pasif bir | Mevcut ihracata isletme ihracati | Ihracat Isletme
sekilde tretim uygunluk ve istememesine konusunda kismen de
arastirilmakta kapasiteni ihracatla ilgili ragmen eylem uygulanabilir olsa ihracatla
ve siparis pazarlama. bilgi toplar. icerisinde bir strateji ilgilidir.
aliabilmektedir degildir. olarak bakar.
Yénetim aktif Uretim Snirl olarak Isletme ihracat Isletme ihracata | Isletme
bir sekilde kapasitesini psikolojik davranislarini baslamay1 ihracatci
ihracata arttirarak yakinlik ve uygunlugu amaglar. olmustur.
uygunlugu pazarlamaya icerisindeki arastirmaktadir.
arastirmaktadir. devam eder. pazara ihracat

yapar.
Psikolojik Uriinler Dolaysiz Ihracat Isletme ihracat Isletme
olarak yakin dagitim dagitim davranislar uygunlugunu ve | tecriibeli bir
iilkelere ihracat kanallarindan | yontemleri uygun olmasma | tecriibesini ihracatgidir.
yapilir. verilir. kullanilarak ragmen ihracat saglar.

yeni tilkelere olasiliklarini

ihracat yapar. arastirmaz.
Tecriibeli bir Uretim Yonetim ig ve Tecriibeli sinirlt Isletme
ihracatcidir ve dagitim dis pazara ihracatcidir ve tecriibeli fakat
cevresel kanallarindan | yo6nelme uygun davranis sl
faktorler icin en | cekilir. konusunda ve eylemler ihracatgidir.
uygun ihracat tercih yapar. icerisindedir.
diizenlemeleri
yapar.
Firma fhracat Isletme
psikolojik davranislar gok tecriibeli ve
olarak uzak uygun tecriibeli biiyiik
iilkelere de ihracatgidir ve ihracatgidir.
ihracati arastirir. gelecekle ilgili

ihracat planlari
yapar.

Kaynak: (Leoniduo, 1996; akt. Ecer ve Canitez, 2005)

Tablo 2.’de goriildiigii iizere Uner’inde (1994) belirttigi gibi isletmelerin ulusal sinirlar

disina gerek mal, hizmet ve fikir ihracatlar1 gerekse de uluslararasi pazarlama
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faaliyetleri belirli bir §grenme ve gelisim siirecinden gegmektedir (Uner, 1994). Tek
tek biitlin caligmalar1 detaylandirmaya girmeden Ozetle bahsetmek gerekirse; bazi
isletmeler asamali olarak bu siireci hizlica tecriibe asamasina tasirken, bazi isletmeler
ise uluslararasilagma siirecine temkinli yaklasarak, planli bir gelisime adapte

olmaktadir.

Leonidou’nun (1996) (akt., Ecer ve Canitez, 2005) ifade ettigi lizere Tablo 2.’de
modellerin igerigi asagidaki gibi aciklanabilir. Buna gore (Leoniduo, 1996);

e Bilkey ve Tesar, agirlikli olarak psikolojik agidan uzak pazarlara bagimlilig
artan isletmelerin bakig agisiyla yenilige bagli uluslararasilasma modelini
incelediler. Bilkey ve Tesar alti asamadan olusan modelde; asamalar
ilerledikce, igletmelerin uluslararasi pazarlama eylemlerini ¢ok daha uzak
iilkeler yonlendirdikleri konusu iizerinde dururlar. Ayrica Bilkey ve Tesar,
isletmeler agisindan uluslararasi pazarlama eylemlerinin bir 6grenme siireci
olduklarini da belirtmislerdir.

e Worztel ve Wortzel uluslararasilagsma ile ilgili calismalarini az ve yeni
endistrilesmis iilkelerde gerceklestirmistir. Bu modelde uluslararasilasma igin
yerli firmalara bes asama onerilmektedir. Ilk asama olarak isletme yabanci
miisteri siparisleri ile karsilasir. S6z konusu talebe yonelik olarak, isletme
mevcut kapasitesi ile pazarlama faaliyetlerine baglar. Daha sonra, mevcut
iiretim kapasitesini arttirir ve Uriinlerini dagitim kanallarina siirer. Son asama
olarak da, bu iirlinlerini dagitim kanallarindan ¢ekmektedir. Bu asamalar,
isletmenin yabanci miisterilerinin saptadigi pazarlama ve diger islevler
tarafindan belirlenir.

e Cavusgil yenilige bagl uluslararasilasma modelinde bes asamadan s6z
etmektedir. Isletme ilk asama ulusal sinirlari icerisinde pazarlama eylemlerine
devam ederken, ikinci agsamada ihracat yapip yapamayacigina yonelik
arastirmaya girer. Isletme {i¢lincii asamada tecrilbe kazanmak amaciyla,
psikolojik olarak yakin hissetti§i pazar ya da pazarlara ihracata baslar.

Dordiincii asamada firma aktif olarak ¢ok sayida iilkeye yiiksek miktarlarda
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dogrudan ihracat yaparken, son asamada isletme yOnetimi i¢ pazar veya dig
pazara yogunlagsma konusunda se¢im yapar.

Czinkota 1977 yilinda Bilkey ve Tesar’in gelistirdigi modelden etkilenerek,
kendi modelini olugturmustur. Bu model imalat isletmelerinin ¢esitli tiirleri
arasindaki farklililart bulmay1 amaglar. Alt1 agamadan olusan modelin ampirik
gecerliligi, farkli agamalardaki firmalarin orgiitsel, yonetsel ve diger isletme ici
ozellikleri ile agiklanmugtir.

Lim’in modelinde yeniligi bagli uluslararasilasma dort asamada
incelenmektedir. Ik asama isletme uluslararasi pazarlamaya karsi ilgisiz
olmasma ragmen, ihracatin biiyiik bir firsat oldugunu bilmektedir. Ikinci
asamada isletme yonetimi ihracat olasiligini diisiinmektedir ve artan ilgi
sonucunda iigiincii asama olarak ihracata baslama amaglanir. Son asama olarak
artik uluslararasi pazarlama yeni bir isletme eylemi seklinde benimsenmistir.
Bilkey ve Tezar ile Czinkota’dan etkilenerek, model gelistiren bir yazar da
Crick’dir. Crick’in modeli de benzer sekilde alti asamadan olusmasina ragmen,
farkli bir ¢evresel icerikle test edilmistir. S6z konusu g¢evresel faktorler dis
miisteri taleplerini, isletme kosullarini, ihracat yapma zorluklarini ve devlet
desteklerini de igerir. Crick modelinde isletmeleri; ihracat¢1 olmayan, pasif

ihracatgi ve ihracatgl diye lice ayirmaktadir.

Bunlarla birlikte yine bu modellere ek olarak Leonidou ve Katsikeas 1996 yilinda bir

model gelistirmistir. S6zii edilen model; ihracat Oncesi, ihracatta ilk donem ve

ilerlemis ihracat asamalardan olusur. Thracat dncesi asamada ii¢ tiir isletme bulunur.

Bunlar; ulusal pazarda kendi mallarini satanlar ve ihracatla ilgilenmeyen isletmeler,

ulusal pazarda faaliyette bulunanlar ve ihracati ciddi bir sekilde diisiinen isletmeler ile

gecmiste ihracat yapan fakat artik ihracati diisiinmeyen isletmelerdir. Isletmelerin

bazen ihracat yaptiklari ihracatta ilk donem asamasinda ise; iki tiir isletme bulunur.

Bunlar, uluslararast faaliyetlerini arttiracak olanaklara sahip isletmeler ve ihracat

taleplerini karsilayabilecek isletmelerdir. Son olarak ilerlemis asamada bulunan ve

uluslararasi igletme olarak diisiliniilen isletmeler, tamamen tecriibeli ve diizenli ihracat

yapan firmalardir (Leoniduo, 1996; akt. Ecer ve Canitez, 2005).
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Tiim bu modeller ve agamalar yenilik yaklasimi iceren uluslararasilasma modelini
biitiin boyutlari ile tartismaya agmustir. Oncelikle s6z konusu asamalar; isletmeler i¢in
¢ok zor bir se¢im ve karar olan ulusal smirlarin disima iriinleri ve hizmetleri
gbtiirmenin agamalar tizerinde nasil bir seyir izleyecegini ifade etmektedir. Sonrasinda
ise, girilen pazarda kalic1 bir pazarlama faaliyetinin nasil yapilmasi gerekliligi ile ilgili
asamali yol gostermektedir. Hepsi bir arada ele alindiginda isletmeler igin
uluslararasilasma yolunda pazarlama karmasini nasil ve ne sekilde kullanacagi 6nem

arz etmektedir.
1.1.2.3. Sebeke Ag1 Uluslararasilasma Modeli

Ag modeli olarak da adlandirilmaktadir. Adindan da belli oldugu iizere isletmelerin
uluslararasilagsma siirecinde etki alani giren igletme aglari {izerinde durulmaktadir.
Aslinda yaklasim yukarida bahsi gecen modellerin uluslararasilasmayi odagina alan
tim isletmeler icin gegerli ve/veya yeterli olmadigi varsayimina dayanilarak
hazirlanmistir.  Yapilan aragtirmalar ozellikle Uppsala ve Yenilik Yaklagimi
modellerini gelisim siirecinde dikkate almayan isletmelerin var oldugunu ortaya
koymus, aslinda s6z konusu isletmelerin kurduklar1 ticari ve siyasi aglarla

uluslarasilagma stirecini yonettiklerini gozlemlenmistir.

Cavusgil’in (akt. Ecer ve Canitez, 2005) 1994 yilinda yazmis oldugu bir makalesinde
“asamal1 uluslarasilasma Olilyor” demekle, uluslararasilagmayla ilgili gelisen yeni
kosullar1 en iyi sekilde 6zetlemistir. Cavusgil’e gore bunun ii¢ 6nemli nedeni vardir.

Bunlar (Cavusgil, A Quiet Revolution in Australian Exporters, 1994);

e Uluslararasilasmada gereksinim duyulan bilgi, uluslararast pazarlamay1
destekleyen kurumlar ve internet gibi cesitli araglar ve olanaklardan kolayca
biitiin isletmeler yararlanmaktadirlar.

o Isletme yoneticileri kendi ulusal pazarlarindaki yabanci isletmelerin
uluslararasilasmasindan ¢ok degerli tecriibeler kazanabilirler. Karsilikli ticaret,
teknoloji transferi ve benzer eylemler sonucunda, yerli isletmeler asama

modellerinin diginda uluslararasilagsmaya yonelmektedirler.
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e Dagitim isletmeleri ve ticaret sirketleri gibi yabanci isletmelerle kurulan
basaril1 ortakliklar, haberlesme ag1 ve iyi iligkiler, uluslararasilasma siirecini
degistirir. Basaril1 bir ortaklik, etkin bir haberlesme ag1 ve iyi iliskiler; isletme
yoneticilerinin uluslararasilagma konusunda tecriibesiz olduklar1 durumlarda

bile, basariya yil acabilmektedir.

Yukaridaki tiim geligsmeler; uluslarasilasma teorisi konusunda yeni yaklasimlari
giindeme getirmigtir. Bu kapsamda Johanson ve Mattsson Sebeke Agi
Uluslararasilasma Modeli’ni gelistirmistir. Bu model kurulan uzun donemli siki
iligkiler sonucunda, igletmelerin uluslararasi pazarlarda kendi olanaklar1 gibi, isbirligi
yaptig1 isletmenin olanaklarint  kullanmasimni  Ongoriir. Fakat boyle bir
uluslararasilasmanin dogabilmesi i¢in, isletmelerin bilgisayarlarla sebeke agina baglh
olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada bir isletmenin uluslararasilagsmasi agirlikli olarak

icinde bulundugu sebeke agina baglidir (Ecer ve Canitez, 2005).

Yine Johanson ve Mattsson’in (akt., Altintas ve Ozdemir, 2006) 1988°de ifade ettigi
iizere iligki aglarm bir is aginda aktor olarak isimlendirilen miisteriler, dagiticilar,

tedarikgiler, rakipler ve hiikiimet ile olan iligkiler olarak tanimlamistir (Johanson &

Mattson, 1988).

Coviello ve Mcauley (akt. Ecer ve Canitez, 2005) 1999°da bu ag iliskisini soyle ifade
etmis olup,; sebeke agiyla uluslararasilasma modelinde uluslararasilagsma kararlar
sebeke  lyelerinin  g¢esitliliklerinden  ve  davraniglarindan  kaynaklanir.
Uluslararasilagsmay1 hedefleyen igletme, sebeke iiyesi isletmelerle girdigi iligkilere
gore; uluslararast genisleme agamasi, uluslararasi pazara girme asamasi veya
uluslararasi entegrasyon asamasi sekliyle ayirabilecek bu ii¢ asamanin birinde olabilir
(Coviello & Mcauley, 1999). Bu noktada isletmelerin s6z konusu asamalar
gecebilmeleri ve uluslararasilasmay1 basarmalari, kuracaklari ¢ok ileri iligkilere

baglidir (Ecer ve Canitez, 2005).
1.1.3. Tsletmelerin Uluslararas: Pazarlara Girme Nedenleri

Isletmelerin gerek ihracat yoluyla olsun, gerekse de daha sonra deginecegiz sekillerle

olsun uluslararas1 pazara girme nedenleri farklilik gostermektedir. Ozellikle cografi
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kesiflere kadar tarihsel siirecini gotlirecegimiz {iirlinlerin ve hizmetlerin iilkeler
arasindaki ticareti, giiniimiiz kiiresellesme olgusu ve teknolojik gelismelerden yasanan

hizl1 doniisiim sayesinde ¢ok daha fazla artmistir.

Genel manada isletmeler icin biiyiik bir donilisim ve yonetimsel stratejik bir olgu
olarak karsimiza ¢ikan uluslararasi pazarlara girme siirecinin; isletme ekonomisine ve
gelisimine sagladig1 fayda kadar iilke refahi i¢in de 6nemli oldugunu ifade etmek

gerekmektedir.

Ozellikle son yirmi yilda daha da artan uluslararasilasma faaliyetlerinde en dnemli
etken kuskusuz kiiresellesme olgusu olmustur. Kiiresellesme tiretim, teknoloji, rekabet
ve tiiketici davraniglari konusunda yasanan evrensellesmeyi tanimlamak igin
kullanilan bir terimdir. Diinya pazarlarinda bu yonde goriilen hizli gelisme insan
yasamint ve uluslararasi iliskileri dylesine degistirmektedir ki bundan etkilenmeyen

hi¢bir kisi, kurum ve iilke yok gibidir (Karafakioglu, 2019).

Kiiresellesme olgusu ile iilkeler ve isletmeler i¢in ulusal pazarlarin yaninda
uluslararasi pazarlar da daha kolay ulasilabilir hale gelmistir. Bu ¢ergevede bir¢ok
iilke; kiiresellesme ile birlikte ic ve oOzellikle dig ticareti sinirlayan yasa ve
uygulamalar1 ortadan kaldirmis veya basitlestirmis, pazarlarini ticaret ve yatirimlar

acisindan ¢ok daha ¢ekici hale getirmislerdir (Karafakioglu, 2019).

Bu sebepten otiirii, kiiresellesen diinyanin ya da kisaca biitiinlesen diinyanin disinda
kalmamak, siirekli bilyiiyen pazardan ya da diinya ticaretinden pay alabilmek i¢in firsat
ve avantajlardan yararlanmak, iilkeler i¢in Oncelikli amaglardan olmustur. Bu amag
dogrultusunda giin gectikgce daha ¢ok isletme uluslararasi pazarlara agilma zorunlulugu

hissetmektedir (Dogan, Marangoz, ve Topoyan, 2003).

Tiim bu bilgilerle birlikte isletmenin faaliyetlerini siirdiirdiigii i¢ pazari genis ve
potansiyeli yliksek bir pazar ise faaliyetlerini bulunmus oldugu pazar disina ¢ikarmaya
caba sarf etmez. Ancak eger bulundugu pazar ve sunmus oldugu firsatlar dar kapsamli
ise isletmeler uluslararasi pazara yonelirler. Burada isletmeleri uluslararasi pazarlara
yonlendiren sebeplere deginmek gerekir. Kotler ve Keller’in 2018 yilinda ifade

ettigine gore (Kotler & Keller, Pazarlama Yonetimi, 2018) ;

15



e Uluslararasi bazi pazarlar, yurti¢i pazarlardan daha karl firsatlar sunar,

o Sirketler, 6l¢ek ekonomisini bagarabilmek icin daha genis capli tiiketici
tabanina ihtiya¢ duyarlar,

o Sirketler, sadece bir pazara bagli olmay1 en aza indirgemek isterler,

o Sirketler, kendi {iilkelerindeki pazarlarda kiiresel rakiplerine karsi atak
yapmaya karar verirler,

e Miisteriler, yabanci iilkeleri ziyaret eder ve uluslararasi hizmetleri beklerler.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmesi icin Kotler ve Keller’in yukarida bahsi
gecen ve uluslararasi sirketler i¢in daha ¢ok gecerli olan maddelere ek olarak Aksu’nun
1993°de (akt., Dogan ve digerleri, 2003) aktardigi maddeler 6zellikle kiigiik ve orta
boy isletmeleri dogrudan kapsamaktadir. Buna gore (Aksu, 1993);

e I¢ pazardaki talebin azalmasi,

e (Cesitli nedenlerden, isletmede atil kapasite var ise, liretim arttirilarak, ihracat
yoluyla satis ve kar arttirilabilmesi,

e ¢ pazardaki rekabetten kurtularak, riski azaltmak,

e I¢ pazarlarda dmriinii tamamlamak iizere olan mamullerin émriinii uzatmak,

e Dis pazarlardaki vergi ve tesvik avantajlarindan yararlanmak,

e Ulkemizde oldugu gibi, baz1 iilkeler doviz girdisi saglamak amaciyla, dis
satimcilara vergi iadesi, ihracati tesvik kredisi, vergi istisnasi, giimriiksiiz
iiretim faktorleri ithalat ve benzeri tesvik imkanlarindan yararlanmak,

e Dis pazarlarda, giiclii rakiplerin mamulleriyle rekabeti 6grenerek, i¢ pazarlarda
da giiclii hale gelmek,

e Isletmenin politik etkinligini arttirmaktir.

Bu baglamda aslinda isletmelerin ulusal pazarda kalmak ve/veya uluslararasi pazarlara
acilma karar1 alirken kargimiza yeni bir kavram ¢ikmaktadir. Bu kavram ise isletme
davramslaridir. Isletmeler yukarida bahsi gecen nedenleri dikkate alarak gerek
uluslararasi pazarlardan pay alabilmek gerekse de o pazarlardan elde edecegi bilgi

birikim ile stratejisini olustururken belirli bir davranig kalibi sergilerler.
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Tablo 3.’de aktarildigina gore igletmelerin pazarlama karmasi iizerinde uyguladig:
davraniglar; ulusal pazarda kaldik¢a farkli, uluslararasi pazarlara agildik¢a farkli
olmaktadir. I¢ pazar odakli olan isletmelerin tiim davranis kalib1 i¢ pazarin kendisine
yeterli geldigi varsayimi iizerinde kurgulanirken, ihracat ve daha sonrasinda birden
farkl iilkeye ihracat yapan isletmelerin davraniglar1 ¢ok daha karmasik ve uzmanlik

gerektiren bir kalip halini almaktadir.

Tablo 3. Isletmelerin Davranislar

i¢ pazar Odakh isletmeler

I¢ pazarin degerlendirilmesine dncelik verir ve i¢
pazara odaklanir.
Dis pazarlardaki firsatlarin
olduguna inantlir.

ic pazarda da

Dis iilkelerden gelecek sipariglerle ya da i¢
pazardaki iretim fazlaliklarim1 satmak igin
ihracat yapar.

Bolgesel Ulkelere A¢ilanlar

Diinya pazarimi benzerlik ve i¢ pazara yakinlik
acisindan degerlendirir.

Bolgesel arasi farkliliklart gozeterek pazarlama
programlarini bolgelere gore diizenler

Cok Pazar Odakh isletmeler

Her ilke pazarmin farkli oldugu ve pazarlama

Diinya Odakl Isletmeler

Diinya 6l¢egindeki benzerliklere odaklanir.

programlarinin iilkelere gore farklilagtirilmasi

gerektigine inanilir. Diinyay1 tek pazar olarak algilar

Kaynak: (Islamoglu, Kiiresel Pazarlama, 2014).

Y onetimsel, davranigsal ve/veya igsletmenin i¢cinde bulundugu gerekgelerle uluslararasi
pazarlara yonelmesi iizerine ¢ok ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Uluslararasi pazarlara
katilma faaliyetlerinin agama modelli yaklagimlarinda igletmelerin; uluslararasilagsma

stirecinde isletme i¢i ve dis1 birgok faktorden etkilendigini ortaya koymustur.

Sekil 1.’de goriildiigii lizere bu faktorler isletme igi ve isletme dist olmak {izere iki ana
kategoriye, sonrasinda ise isletme ici ¢ekici ve itici faktorler, isletme dis1 ¢ekici ve itici
faktorler olarak alt kategorilere ayrilmistir. Bunlarin disinda ¢evresel, ekonomik,
rekabet ortami, pazarin biiylime potansiyeli gibi bir¢ok etken bu bagliklar altinda

degerlendirilmistir.
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Sekil 1. Isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren Sebepler Matrisi

ISLETME iCi ISLETME DISI
CEKICI FAKTORLER ISLETME iCi CEKICi {SLETME DISI CEKICi
FAKTORLER FAKTORLER
ITICT FAKTORLER ISLETME ICi iTiCi ISLETME DISI ITiCi
FAKTORLER FAKTORLER

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2005)

Bu konuda Simmons ve Smith gibi baz1 yazarlar isletme dig1 ¢evresel faktorlerin
isletmeleri agirlikli olarak uluslararasi pazarlamaya zorladigini 6ne siirerken; yenilik-
uyumlu yaklagimlari (innovation-adoption school) benimsemis yazarlarda, isletme ici
bazi faktorlerin igletmeleri uluslararasi pazarlamaya yonlendirdigini iddia etmislerdir.
Benzer sekilde isletmeleri dis pazarlara yonlendiren nedenlerin siiflandirilmasinda
da, bazi tartismalarin yapilmakta oldugu goriiliir. Isletmelerin uluslararasi pazarlama
aktivitelerine girme nedenleri olarak; Cavusgil, Nevin, Kaynak, Brooks ve Stevenson
gibi yazarlar “Isletme I¢i” ve “Isletme Dis1” nedenler ayirimini tercih ederler. Bunlarin
yaninda Johnston, Czinkota, Ronkainen, Moffett, Piercy ve Leonidou gibi diisiiniirler
de, isletmelerin uluslararasi pazarlara girme nedenleri olarak aktif ve tepkisel nitelikli
“itici faktorler” ve cazip pasif nitelikli “¢ekici faktorler” ayrimini segerler (Ecer ve

Canitez, 2005).

1.1.3.1. isletmeleri Uluslararas1 Pazarlara Gotiiren “isletme i¢ci” Cekici ve

itici Faktorler

Isletme ici faktorler; isletmelerin kendi iginde bulundugu yonetimsel ve isgiicii
potansiyeli ile Ol¢egini yansitan faktorlerdir. Bu kapsamda gekici faktorler olarak
adlandirilan faktorler daha ¢ok isletmenin yonetim ve isgiicli kadrosunu gostermekte
olup, s6z konusu kisilerin tutum ve davraniglarini ifade etmektedir. Bununla birlikte

itici faktorler isletmenin mevcut pazar yapisi ve pazardan beklentilerini ortaya koyan,
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aynit zamanda Ol¢egi nedeniyle ortaya ¢ikan fazla stok fazlasi veya arz fazlasinin

degerlendirmeye konu oldugu faktordiir.

Cekici faktorlerin basinda gelen iist yonetimin tutum ve davraniglari isletmelerin
uluslararasi pazarlara agiliminda kilit rol oynarken, iist yonetimin dis pazarlara yonelik
tutum ve davraniglarinin yaninda, isletmelerin kendilerinden kaynaklanan bazi
ozelliklere sahip olmalar1 da, isletme i¢i ¢ekici faktorler igerisinde incelenebilir.
Isletmelerin kendisinden kaynaklanan bu 6zellikler; sadece isletmeye has bir kalitede
nitelikli mal tretmesi, gii¢lii ar-ge, finansman, pazarlama ve dagitim islevlerinin

bulunmasi gibi faktorlerden olusmaktadir (Morgan, 1997; akt. Ecer ve Canitez; 2005).

Bunlara ek olarak Philp’in 1998’de (akt. Ecer ve Canitez; 2005) belirttigine gore;
isletmelerin iirlin farklilagtirmadaki yetenekleri ve firmanin ¢alisanlar ile iyi iliskiler
icerisinde olmas1 gibi diger Orgiitsel istiinlilkler de (Philp, 1998) uluslararasi

pazarlamaya yonelik isletme i¢i ¢ekici faktordiir.

Itici faktorler ise; isletmelerin i¢ yapisini gevresel ve ekonomik agidan etkileyen
faktorlerdir. Isletmeleri uluslararasi pazarlamaya zorlayan itici faktorler igerisinde; tek
pazara bagimlilik ve toplam risklerini diisiirme istegi, mevsimlik dalgalanmalar, 6lgek
ekonomisinden yararlanmasi arzusu ve asir1 stok gibi sebepler sylenebilir (Morgan,

1997, akt. Ecer ve Canitez; 2005).

1.1.3.2.Isletmeleri Uluslararas1 Pazarlara Gétiiren “isletme Dis1” Cekici ve

itici Faktorler

Isletme dis1 faktorler kavrami aslinda ¢ok genis bir kavrami i¢ine almaktadir. Kapsami
itibariyle isletme dis1 tiim faktorler bu baslik kapsamina girmektedir. Kapsami
itibariyle mikro ve makro tiim unsurlar1 kapsamina alan s6z konusu faktorler icinde
ozellikle deginmek gerekirse; isletmelerin faaliyetlerini siirdiirdiigli kamu kurum ve
kuruluglarinin kararlari, uygulamalari, tesvik ve destekleri, uluslararasi pazarin

durumu, hedef pazar potansiyeli, istihbarat kaynakli bilgilerin tamam1 yer almaktadir.

Bu faktorler; yurtdisindan gelen beklenmeyen talepler, ulusal pazarlardaki talep

daralmalari, lojistik avantajlar, ulusal rakiplerin yabanci pazara agilmalar1 ve bazi
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makroekonomik gelismelerdir (Morgan, 1997; akt. Ecer ve Canitez; 2005). Sozii
edilen makroekonomik faktorler ve gelismeler sunlardan meydana gelebilir (Oktav,

Kavas, Once, ve Tanyeri, 1990):

e ¢ ve dis pazarlardaki talep kosullari,

o Ulkeler aras! iiretim faktorleri ve maliyetlerindeki farkliliklar,

o Ulkeler arasi enflasyon oranlari farkliliklari,

e Doviz kurlari arasindaki farkliliklar,

e Teknolojik gelisme seviyelerindeki farkliliklar,

o Ekonomik birlesmeler, tarifeler ve kotalar gibi uluslararasi politikalar ve
uygulamalar,

e Uretim tekniklerindeki farkliliklar.

Bu dogrultuda isletmelerin varligini siirdiirmeleri igin gerekli olan talep ve arz
dengesinin saglikli bir sekilde tesis edilmesi amaciyla, isletmelerin belli bir donem
gectikten sonra yukarida bahsi gecen nedenlerle uluslararasilagma siirecine girmesi ve
bu sonuca ilave olarak gelisimini ve stratejisini bu yonde olusturmasi Onem

arzetmektedir.
1.1.4. Uluslararasi Pazara Giris Sekilleri

Uluslararasilagsma siireci kavramsal olarak incelendikten sonra bir isletmenin
uluslararas1 pazarlara hangi yollarla girebileceginden bahsetmek gerekmektedir.
Mevcut yerel pazarinda talep edilen iirlinii tiiketici ile kolayca bulusturan isletmeler

icin uluslararasi pazarlar 6ngoriildiigii 6l¢lide kolay olmayabilir.

Bu nedenle isletmelerin girmek istedigi pazarla ilgili ¢ok sayida bilgiyi ve belgeyi
giivenilir sekilde toplamasi ve toplamis oldugu verileri ¢ok iyi bir sekilde analiz etmesi

gerekmektedir.

Tiim bunlarla birlikte pazara hangi yontem ile girecegi konusu da netlesmis olacaktir.
Soyle ki; her iilkenin kendine has ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapist vardir. Bu yap1
gerek verilerin toplanmasini, gerekse de toplanan verilerin saglikli bir sekilde analiz

edilmesini ya giiclendirmekte, ya da zorlagtirmaktadir.
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Ornegin, gelismemis olan iilkelerin uluslararas: ticaretten beklentileri cok yiiksek olsa
da, ekonomik ve egitim diizeyinin diisiik olmasi, tilkenin i¢inde bulunmus oldugu teroér
vb. unsurlar, kiiltiirel ve cografi faktorler gibi bircok olgu bu iilkelere ticareti
zorlagtiran faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan gelismis tilkelerde
ise uygulanan yogun kontrol ve tarife engelleri, lisans ve/veya belgelendirme gibi
standart iistii beklentiler, maliyet unsurlar1 ve rekabet sartlarinin yogun ve yikici

olmasi bu iilkelere ticareti zorlastiran faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katsikeas ve Leonidou’nun (akt. Kogoglu, Saritas, 2016) 1996’da ifade ettigine gore
ihracat pazarlama literatiiriinde kabul edilen su ki; bir isletmenin ihracat faaliyetlerine
baslamasi ve sonra yurtdis1 pazarin gereklerini yerine getirmek i¢in iki nemli faktoriin
uygun olmasi gerekmektedir. Birincisi; isletmenin yurtdisi pazara giris gontilliligii ve
egilimi, ikincisi ise; bu faaliyetleri gerceklestirecek yeterli kapasite olmalidir. Bu iki
faktor 6zellikle isletmenin ihracat pazarlama stratejisini belirlemek agisindan énem

tasimaktadir (Katsikeas & Leonidou, 1996).

O halde dis pazarlara yonelik pazarlama arastirmalarinda; oncelikle 6n arastirma
olarak demografik-fiziksel ¢evre, politik ¢evre, ekonomik ¢evre ve kiiltiirel-sosyal
cevre gbzden gecirilmeli; ikinci olarak, endiistrinin pazar potansiyeli, pazara girise
engeller (ticarete konulan giimriik, kota vb. simirlandirmalar, patent ve markalar vb.)
ve mamul potansiyeli (tiiketici tercihleri, mahalli tiretim, ithalat ve tiiketim, rekabet
aracilart vb.) olarak analiz edilmeli ve ii¢lincli olarak da; isletmenin satis potansiyeli
analiz edilmelidir. Bu son ve 6nemli asamada, satig hacminin tahmini, ihracatla ilgili
tasima ve sigorta maliyetleri ile ¢esitli diger maliyet unsurlar1 ve karlilig: etkileyecek
piyasa fiyati, rekabet giicli, kredi uygulamalari, doviz kuru vb. 6nemli hususlar
tizerinde durulmalidir (Cavusgil, Guidelines For Export Market Research, 27-33,
1985).

Bu ¢ergevede uluslararasi pazara girmeyi diisiinen bir isletme i¢in tizerinde durulmasi
gereken birkag pazara giris segenegi mevcuttur. Bu secenekler incelenirken,
pazarlanacak mamuliin niteligi, diisiiniilen pazarla ilgili c¢evresel faktorler ve
isletmenin kaynaklarini (finansal, beseri ve maddi) ne 6l¢iide buraya baglanacagi gibi

hususlar goz oniinde tutulmalidir. S6z konusu segenekler, en az riskli, en az diizeyde
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taahhiit ve kaynak tahsisini gerektiren “ihracattan” baslayarak, sirasiyla, “lisans
verme”, “iiretim sozlesmesi”, “yonetim sozlesmesi” ve “ortak miilkiyet”
sekillerindeki ortak hareket etme ve en fazlasini gerektiren “direkt yatirumdr”

(Mucuk, 2017).

Sekil 2. Dis Pazara Giris Sekillerinde Risk ve Kontrol Edebilme Diizeyleri

Ihracat Ortak Hareket Etme Direkt (dogrudan) Yatirim
e Dolayli e Lisans verme p| o Uretim
o Direkt o Sozlesmeli iiretim ¢ Montaj

® Yonetim sozlesmesi
o Ortak miilkiyet
girisimler

Minimum Taahhiit, risk, kontrol ve kar potansiyeli Maksimum

Kaynak: (Mucuk, 2017)

Sekil 2.’de de goriildiigii lizere isletmelerin uluslararasi pazarlara girmek igin
belirlemis oldugu strateji ve almis oldugu karara gore risk seviyesinde ihracat en diigiik
ve en Ongoriilebilen bir secenek olarak karsimiza ¢gikmakta iken, dogrudan yatirim diye
ifade ettigimiz direkt yatirnmlar maksimum risk icermektedir. Bu hususlari daha

kapsamli incelemek gerekmektedir.
1.1.4.1. Thracat

Ihracat uluslararasilasmay1 odagina almak isteyen ve ilk defa uluslararasi pazarlara
girmeyi hedef edinen isletmeler icin en basit ve en fazla kullanilan yoldur. Isletme
tarafindan iretilen {rlinlerin ve/veya hizmetin ulusal smirlar digina ¢ikmasi ile

tanimlanabilir.

Bu ticaret isletmelerin iirettigi iiriinlerin veya hizmetlerin aynen gonderilmesi seklinde

olabilecegi gibi gonderilecek iilkeye gore bir dizi degisiklik yapilarak da olabilir.
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Omegin trafigin sagdan aktig1 iilkelerin araglarmin o iilkeye gore iiretilerek

gonderilmesi gibi.

Ihracata konu olan {iriin veya hizmet kadar bu ihracatin nasil ger¢eklestirilecegi hususu

ise ikiye ayrilmaktadir. Dolayli ve dolaysiz (dogrudan) ihracat.
1.1.4.1.1. Dolayh (araci vasitasiyla) ihracat

Bu ihracat yonteminde ihracat¢i firma ve/veya liretici ile nihai tliketici arasindaki
baglant1 dogrudan kurulamaz. Bu sebepten otiirii dagitim kanali dolaysiz (dogrudan)

ihracata gore daha uzundur.

S6z konusu ihracat bu yoniiyle, iirlinlerin veya hizmetlerin uluslararasi piyasalara
hedef iilkedeki bir yurti¢i aracidan yararlanilarak ulagmasidir ve bu yontemde yer alan
aracilar dolaysiz ihracatin uygulamada miimkiin olmadigr durumlarda ihracatgi
isletme iilkesindeki aracilardan yararlanir (Taskin, Uluslararast Pazarlama Giincel

Kiiresel Yaklasimlar, 2017).

Ayrica ihracatin bu tiiriinde isletme, dis pazarlara agilmanin riskini minimum diizeyde
tutmakta ve dis ticaret sirketleri olarak bilinen ihracatci sirketlerden veya baska bir
aract kuruluglardan yararlanmaktadir. Burada s6z konusu olan yerli araci, yerli
ihracatg tiiccar, yerli ihracatg1 acentesi veya kooperatif bir organizasyon seklinde

olabilir (Mucuk, 2017).

Uluslararast pazara giriste minimum risk diizeyinde yer alan s6z konusu yoOntem;
isletmelerin i¢ piyasaya satis yapmasina benzemektedir (Hollosen, 2008). Uygulama
kolaylig1 ve risk diizeyi birlikte diislintildiigiinde ihracata ilk adim atan igletmeler ve

ozellikle sermayeyi yetersiz olan isletmeler i¢in en uygun yontemdir.
1.1.4.1.2. Direkt (dogrudan) ihracat

Dolayli ihracat yontemiyle ihracata dolayli yoldan aracilar vasitasiyla adim atan
isletmeler; belirli bir donem sonra yatirim, sermaye yapisi, diger iilkelerde yer alan

isletmelerle kurdugu temaslar, katildig1 uluslararasi tanitim faaliyetleri (fuar, B2B,
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B2M, firma ziyaretleri vb. faaliyetler) sayesinde dogrudan ihracat yapmaya

baslayabilirler.

Bu sekilde aract herhangi bir organizasyonu kullanmadan ihracati gergeklestiren
isletmeler daha yliksek risk ve daha ¢ok yatirim gerektiren dogrudan ihracati baslatmis
olurlar. Burada isletmeler kendi istekleri ¢er¢evesinde dogrudan ihracata atildiklari
gibi, beklenmedik sekilde i¢ piyasalarda gelisen daralmalar ve azalan kar olgusu

nedeniyle de dogrudan ihracata yonelebilirler.

Maggiori (akt., Yoldas, 2020) 1992°de dolaysiz ihracatta isletmeler bagimsiz aracilari
kullanmaksizin ihracati kendilerinin gerceklestirdigini, bu sayede ihracat¢i firmalarin
fiyatlandirmada, tasimada, finanslamada ve ihracat pazarlamasindan bilgi toplamada

kontrolii elinde tuttugunu (Maggiori, 1992) ifade etmistir.

Her ne kadar dogrudan ihracatta kontroller operasyonel olarak saglanmis gibi goziikse
de yapist itibariyle riskler kontrol altinda degildir. Mesela 6deme ve tahsilat
belirsizligi, kara, hava ve deniz tasimaciligindaki lojistik riskler, lilke i¢i giindem dis1
belirsiz terdr vb. saldirilar gibi riskler dogrudan ihracat yapan isletmeler icin hep

kontrol dis1 kalmaktadir.

Dolaysiz ihracatta yurti¢i aracilar olmasa da iirlin ve hizmetler yurtdisinda yerlesik
hedeflere dogru yonlendirilmektedir. Bunlar ¢ogunlukla yurtdisinda yerlesik yabanci
miisteriler, ithalat¢ilar vb. olabildigi gibi; yurtdisi satig biirolari, uluslararasi toptanci
sirketleri, devlet kuruluslari, e-ticaret miisterileri ve iilkeleri analiz ederek uygun ve

kaliteli mal ve hizmet arayisinda olan satig¢ilar olabilir.

Tiim bu bilgiler 1s181nda gerek dolayli gerekse de dolaysiz olarak dis pazarlara ihracat

yoluyla girmek;

e En kolay giris yoludur, risk ve firmanin pazar i¢in ayirdigi kaynaklar asgari
diizeydedir,

¢ Genis kaynaklara sahip olmayan firmalar i¢in ya da siyasi risk, belirsizlik veya
pazarin cazip olmamasi nedeniyle biiyiikk miktarda yatirim yapmanin tavsiye

edilmedigi durumlar i¢in en uygun giris yoludur,
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e Firmanin hedefleri cografi genislemek, satis hacmini arttirmak ve birim
maliyetleri diisiirmek i¢in cazip bir se¢enektir,

e Dis pazarlara girig yollariin olusturdugu bir 6l¢egin 6gesidir (Bradley, 2002).

Tablo 4. Dolaysiz Ihracat ve Dolayli Ihracat: Avantajlari/Dezavantajlar:

Ihracat Tiirii Avantajlar Dezavanatajlar
Pogrudan (dolaysiz) - Pazar ile daha iyi iligkiler _ Satis organizasyonu
Ihracat kurulabilir,
yatirimi,
- Ih 1 h
racat agamalarini daha | Yabanct pazarlara
fazla ki 1 ili s
B kontdilebilir, taahhiit gerekliligi,
- Aracil kull 5 .
racilari ullanmadigi | ihracater dogrudan

igiigha collpimkiny risklere daha fazla maruz

- Daha iyi satig ¢abasi ve

kalabilir.
imkanlari.
— Aracinin tutumundan
Dolayh ihracat ~ 11 taahhii
olayh Ihraca Smirl taahhiit, dolayr  firsat  Kaybs
- Diisiik risk, . .
potansiyeli,
- Esneklik.

- Yetersiz kontrol imkani,
- Pazar ile zayif iliski

kurulmasi.

Kaynak: (Douglas & Craig, 1995) akt. Yoldas, 2020.

Tablo 4.’de de goriildiigii izere uluslararasi pazara giriste kullanilan en yaygin yontem
olan ihracatin tilirlerine gore avantajlar1 ve dezavantajlari mevcuttur. Bunlarin disinda
ihracatin yapilacag: lilkelerce alinan tedbirler ve onlemlere ek olarak riskler de —
giimriik vergileri ve kotalari, tarifeler, tarife dis1 engeller, lojistigi olusturan maliyetler

ve tasima riskleri- isletmelerin ihracati bazen zorlastirmaktadir.
1.1.4.2. Ortak Hareket Etme

Uluslararasi pazarlara girmenin en ¢ok tercih edilen yontemi olan ihracatin ardindan

yine uluslararas1 pazarlara girmekte kullanilan yontemlerden birisi de ortak hareket
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etmedir. Baz1 kaynaklarda is ortakligi modelleri, sozlesmeye dayal1 giris alternatifleri
olarak anilan bu yontemler iginde “lisans anlagmalar1”, “iiretim sdzlesmeleri”,

“yonetim sozlesmeleri” ve “ortak miilkiyet” yer almaktadir.
1.1.4.2.1. Lisans anlasmalari

Bu yontemde iki kavram karsimiza c¢ikmaktadir. Lisansini lisans anlagmasi ile
kullanim hakkini veren lisansor ile kendisine sunulan lisans kullanim hakkini kabul
eden lisansiye. Bu ¢ercevede uluslararasi pazara giris yontemlerinden en uygun olan
lisans anlagmalari; lisansoriin belirli 6demeler ve diger kosullar altinda patent, ticari
marka, ¢cogaltma veya kopyalama ve know-how haklarindan birisini veya bir kismini

lisansiyeye devretmesidir (Yoldas, 2020).

Daniels (akt. Yoldas, 2020) 1994°te lisans anlagsmalarin igerigi; icatlar, patentler,
stiregler, formiiller, modeller, dizaynlar, kopyalama ve cogaltmalar, miiziksel ve
sanatsal denemeler, ticari markalar, ticari isimler, marka isimleri, yontemler,
propagandalar, prosediirler ve sistemlerden olusmaktadir (Daniels & Radebaugh,

1994).

Lisans verme giiniimiizde yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Ornegin, Japonya’da
satilmakta olan ilaglarin yaklasik %50’si Avrupa ve ABD sirketlerinin lisansi
altindadir. Coca-cola firmas1 yaklasik 30 tilkede 200 lisans alana, 3000’den fazla {iriin
icin marka adin1 lisans verme yoluyla kullandirmaktadir. Disney yine karakterlerinin
giyiminden saatlere, oyuncaktan ev tekstiline kadar farkli iirlinlerde birgok iilkede
adinin kullanimina izin veren bir baska {ilkeye lisans verendir. 2001-2002 yillarinda
Warner Bros’un Harry Potter film karakterlerinin iirinlerinin hemen hemen her alanda
var olmasi yine yapmig oldugu lisans anlagmalarinin bir sonucudur. MTV Avrupa
Miizik Kanali lisans vererek Avrupa’da yaklasik 61 Milyon eve girmeyi basarmistir.
Bugiin Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray gibi futbol kuliipleri marka adi ve
logolarinin kullanimini lisansla vererek, Avrupa iilkelerine agilamay1 hedeflemislerdir.
Moda diinyasinin bir¢ok tasarimeisi isimlerini lisans verme yoluyla gozliik ve parfiim
gibi farkli alanlarda da duyurmaya calismaktadir. Ornegin, Burberrys Of London

firmasinin gozliikleri, lisans1 alan Safilo firmas tarafindan tiretilmektedir. Goriildiigii
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gibi marka lisanslar1 farkli sektorlerdeki firmalara verilmektedir (Cengiz, Gegez,

Arslan, Pirtini, ve Tigli, 2007).

Lisans anlagmalar1 yoluyla yiiriitilen uluslararasi pazar girisimleri sayesinde
isletmeler bir dizi avantaj elde etmektedir. Oncelikle s6z konusu anlagsmalar sayesinde
isletmeler; gelirini ve karmi olumlu yonde arttirirken, fiziki bir gonderim
olmadigindan yiiksek tasima maliyetlerinden de olumsuz yonde etkilenmezler.
Bununla birlikte isletmeler bu sayede girdikleri pazarda ticari markalarimi ve

patentlerini de koruma altina almis olmaktadirlar.

Sarathy (akt., Yoldas, 2020) 1991°de lisans anlagsmalarini tercih eden isletmeler,
yabanci lilkelerin glimriik mevzuatlarindan kaynaklanan sorunlarla karsilagmadiklari
gibi, mallarinin pazarlanmasinda da hazir bir dagitim ve servis hizmetine kavusurlar.
Ayrica lisansor isletme lisanslama ile lisansinin bulundugu pazar hakkinda hizli ve

dogru bilgi edinebilir (Sarathy, 1991).

Lisans anlagmalarinin yukarida ifade edilen avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlari
da mevcuttur. Lisans verenin sahip oldugu rekabete yonelik bilgi ve deneyimin lisans
alana aktarmasi bir siire sonra olas1 rakipler yaratabilir. Ustelik bu rakipler ayni iiriinii
daha ucuza mal ederek daha diisiik fiyatla satabilirler (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini,

ve Tigl, 2007).

Bununla birlikte diger bir dezavantaj ise; lisansor firmanin lisansiyeye sunmus oldugu
anlagsmanin gerekliligi nedeniyle iiriin, liretim ve teknolojik olarak tiim bilgi birikimini
aktarmasidir. Lisans anlasmasinin son bulmasi ile anlagma siiresi i¢inde aktarilan bilgi
birikim; lisans anlagmasi yapmis oldugu pazar1 ve diger komsu pazarlari kaybetme

riskini beraberinde getirmektedir.

Uluslararast alanda en hizli yayilan lisans verme sekli “franchising”dir (Tiirk¢e’de
kelime karsilig1 olmadigi i¢in, orijinal adiyla anilir). Bunda, uluslararasi isletme marka
adi1 ve gerekli temel maddeleri saglar, egitimi iistlenir, mal ve hizmet i¢in kalite
garantisi alir. Coca-cola, Kentucky Fried Chicken gibi dev isletmelerin diinyada bu tiir

yiizlerce lisans1 vardir (Mucuk, 2017).
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1.1.4.2.2. Sozlesmeli Uretim

Uretim sozlesmeleri; uluslararasi pazara giris yontemleri icinde riski az olan ve hizli
yollardan biridir. Uluslararasi pazara acgilmak isteyen isletmelerin iiretmek istedikleri
iriinlerini kendi tilkelerindeki yiiksek maliyetler, vergi ve sosyal giivenlik gibi yasal
diizenlemelerde karsilasilan zorluklar nedeniyle bagka bir iilkede iirettirmesi olarak

tanimlanabilir.

Bu sayede iki isletme arasinda yapilan liretim sézlesmesinden kasit; iirlinlerini
irettirmek isteyen uluslararasi pazarda yer alan bir isletmenin yerel bir igletme ile
anlagmasidir. Yerel isletmenin {izerine diisen gorev; yurtdisinda yerlesik isletmenin

istedigi iirlindi, istedigi kalitede ve yine istedigi takvime gore eksiksiz ihra¢ etmektir.

Urlinleri tireten yerel firma iiretmis oldugu iirlinleri anlagsma kosullar1 ¢ergevesinde
sozlesme sahibi isletme tilkesine gonderebildigi gibi, isletmenin talep ettigi diger iilke
pazarlarina da gonderebilir. Bu agidan bakildiginda uluslararasi pazara agilmak isteyen
firma riskli olarak gérmiis oldugu bir pazara iirlinlinii, herhangi bir {iretim tesisi veya

biiyiik ¢apli bir {iretim birimi yatirimi yapmadan sokma firsat1 yakalayacaktir.

Anlagma sartlart s6zlesmeye bagl olarak yiiriitiildiiglinden s6zlesme siiresi sonunda
anlagsmanin devam edip etmeyecegi iki taraf arasindaki mutabakata baglidir. S6zlesme
stiresi sonunda anlagsmanin feshi gerceklesirse isletme, ya farkli bir yerel isletme ile
anlagma yoluna gidecek ya da anlagma siiresi i¢inde elde etmis oldugu bilgi ve birikim

nedeniyle kendi tesisini kuracaktir.

Maliyet avantaji, riski minimize etme, yatirim maliyetine gerek duyulmamasi vb.
bir¢ok avantajin yaninda lisans anlagmalarina benzer dezavantajlart bulunmaktadir. Bu
anlagmalara en iyi 6rnekler 6zellikle ABD veya Avrupa kdkenli lilkelere ait markalarin
iiretim tesislerinin ucuz isgiicii, lojistik imkanlar ve devlet tesvik politikalar1 gibi
sebeplerle Uzakdogu’da ve/veya Latin Amerika’da yer almasi verilebilir. Ornek
verecek olursak Apple, Nike, Adidas, Mercedes, Volkswagen gibi belli basli otomotiv

markalari, bliylik kimya fabrikalarinin iiretim tesisleri vb.
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Ozellikle uluslararasi firmalarin sozlesmeli iiretime ydnelme nedenleri sdyle

siralanabilir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, ve Tigli, 2007):

e Uluslararasi firma kendi iilkesindeki iiretim ve lojistik maliyetlerinin yiiksek
olmasindan dolayi, bu maliyetlerin ¢ok daha diisiik oldugu dis pazarlarda
iiretim yoluna gidebilir.

e Diger uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin girilecek pazarda basarisi
konusunda siipheler varsa, bu strateji tercih edilebilir.

e Dogrudan dig yatirim yaparak biiylik riskler iistlenmektense, dis pazarda yerel
bir iiretici ile anlagarak, pazar testi verilerini elde edecek bicimde sozlesmeli
iiretim yoluyla pazar hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Ayrica pazar hacmi yeni
bir iiretim tesisi kurmay1 gerektirmeyecek diizeyde oldugunda da s6zlesmeli
iiretimin tercih edilmesi daha karli olacaktir.

e Dis pazardaki degisen talepleri daha hizli karsilayabilmek icin sozlesmeli
iiretim yararlanilabilir. Bu yolla pazardaki miisterilere daha da yakinlasilabilir.

e Biiyiik bir potansiyele sahip dis pazarda; tarife, kota, gibi ithalat engellerini

asmak icin sozlesmeli liretime basvurulabilir.

Bununla birlikte iiretim s6zlesmesi yapmanin sagladigi faydalar kadar dezavantajlar
da mevcuttur. Sozlesmeli tiretimin dezavantajlar1 ise asagidaki gibi siralanabilir

(Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, ve T1gl, 2007):

o Uretimdeki know-how transferi lisans vermeye gére daha zor olmaktadir.

e Sozlesmeli tiretimi yapan firma gelecekte olas1 bir rakip olabilmektedir. Ciinkii
firma tiretim know-how’1n1 edinmistir.

e Uretim ve kalite standartlar1 agisindan yeterli bir yerel iiretici bulmak zor bir
istir. Bu engeli agsmak ise ancak pazarlama arastirmasiyla miimkiin olabilir.

e Yerel bir iireticiden yararlanildigr icin iiretimden kaynaklanan karlardan
yoksun kalinabilir (Karafakioglu, 2019).

e Kotabe’nin 2000’de belirttigi tlizere diisiik is¢ilik Ttcretleri, isci-isveren
iligkilerinde olumsuzluklar yasanmasina neden olarak, iiretimin verimliligini

azaltabilir (Kotabe ve Helsek, 2000; akt. Cengiz ve digerleri, 2007).
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e Uluslararas1 firmanin, yerel firmanin iiretim faaliyetleri {izerinde siirekli

kontrolii olmalidir, iiriin kalitesi i¢in bu bir zorunluluktur.
1.1.4.2.3. Yonetim Sozlesmesi

Hizmet ihracatindan kullanilan yontemlerden olan yonetim sozlesmeleri; 6zellikle bir
isletmenin, bir kurumun, bir tesekkiiliin nasil yonetilecegi ile ilgili taraflarca imza

altina alinan sozlesmedir.

3

Bu yontem ile ulusal isletme, dis pazardaki bir isletmeye “yonetim teknik bilgisi
(know-how)” saglar; mal yerine otel, hastane veya benzer kuruluslart yonetmek iizere

“yonetim hizmeti” satar (Mucuk, 2017).

Yonetim sozlesmeleri, belirli bir ticret karsiliginda olabilecegi gibi kar pay1 alma,
belirlenen bir fiyatla gelecekte isletmenin ortaklarindan olma veya bu {i¢ durumun

birlesimi seklinde de olabilmektedir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve T1gli, 2007).

Uluslararast pazarlarda yonetim sozlesmeleri, gelismekte olan {ilkelere sanayi
iilkelerinin dogrudan yatirim yapmasinin yerine gegen bir yatirnm araci olarak
uygulamada goriilmektedir. Gelismekte olan iilkeler icin, teknik ve ticari know-how
elde etmek hayati bir onem tasirken bunun yaninda ekonomik bagimsizliklarin
kaybedilmemesi onemli bir konudur. Bu ylizden, bu tiir iilkelerin ¢ogunda, yabanci
yatirnmcilarin  dogrudan yatirimlarint giiglestiren ve sinirlayan yasalar, asilmasi
masrafli ve giic mevzuat engelleri, siyasi engeller bulunmaktadir. Bu engeller
karsisinda yabanci yatirnmcilar, ¢ogu kez, kendi sirketlerini dogrudan faaliyete
sokamadiklari i¢in evsahibi iilke sirketlerinden azinlik hisseleri satin alirlar. Bunun
yaninda kendi personellerini getirip isttihdam edemedikleri i¢in de evsahibi tilkeden
yerel isgiiclinii egitmek ve planlamaya hatta yonetime katmak zorunda kalirlar.
Yabanci yatirnmcilarin masraflarint arttiran, kayiplara ugramalarina sebep olan ve
kazang plant yapmalarini giiclestiren bu tiir unsurlara, pek ¢ok gelismekte olan
iilkedeki istikrarsiz siyasi hayatin ve bazi politik hareketlerin yarattig1 riskler de
eklenebilir. Boylece 6rnegin hesaplanamayan kamulastirmalar ve sermaye riskleri
kargisinda yatirimcilar korunma ihtiyact i¢inde olacaktir. Bu hususta yatirima ikna

edici garantiler bulmak, ¢cogu kez gii¢ olmaktadir (Oz, 1997).
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Hegstadand’in ifade ettigi lizere; giiniimilizde yOnetim sdzlesmelerinin isletmeler
arasinda pek cok farkli sektorlerde kullanildigi goriilmektedir. Genellikle hizmet
sektoriinde yapildigi diisiiniilen bu tip sozlesmelerin bununla kalmayarak tarim,
sanayi, gibi sektorlerde de yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Yonetim
sozlesmelerinin  kullanildig1  sektorler Tablo.5’de detayli olarak goriilebilir

(Hegstadand ve Newport, 1987; akt. Cengiz ve digerleri, 2007).

Tablo 5. Yonetim Sozlesmelerinin Kullanildigi Sektor ve Alt Sektorler

Tarim: Sanayi:
e  Ticari tarim e  Madencilik,
e  Mandira iiriinleri e Kiiciik sanayi,
e Biiyiik-kiiciik bas hayvan yetistiriciligi e Tekstil,
e Sulama sistemleri e Kimya,
o (Gida,
e  Mobilya,
e  Makine,
e (Cimento,
e Bira,
e  Petrol {irlinlerinin islenmesi ve dagitimi
Nakliye: Kamu hizmetleri:
e Hava yollar, e Gaz,
e Hava alanlari, e Su,
e  Otobiis hatlar1, e  Elektrik,
e Kara tagimaciligi, e  Posta iglemleri,
e  Tren yolu, e Haberlesme,
e Deniz tagimaciligi, e Saglik.
e Kargo teslimi,
e Liman yo6netimi.
Hizmetler: Turizm:
e Bankacilik, e Otel,
e Sigortacilik, e  Seyahat acentesi,
e  Perakendecilik. o Tatil koyii.

Kaynak: (Hegstadand & Newport, 1987)

1.1.4.2.4. Ortak Miilkiyet Girisimleri

Japonya, Giiney Kore gibi bazi iilkeler %100 yabanci sermaye yatirimina izin

vermezler. Bu zorunluluk ve cesitli avantajlari nedeniyle, yatirimci olarak gidilen
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yabanci lilkede yerel yatirnmcilarla miilkiyeti ve denetimi paylasarak ortak bir is
olusturma yoluna gidilir. Giiniimiizde ekonomik ve politik nedenlerle hayli yaygin
olarak bagvurulan ortak miilkiyetli yatirnm ve is kurma, bir dis iilkede yerel isletme
olarak katilma, yerel isletmenin esas isletmeden hisse almasi veya yepyeni bir isletme
olusturma gibi sekillerde gerceklesebilir. Ulkemizde ortak miilkiyet girisimlerinin

ornegi ¢oktur; Dogus Oto-Volkswagen, Fiat-Tofas vb (Mucuk, 2017).

Walsh’in 1988’de (akt.; Cengiz ve digerleri, 2007) belirttigine gore yabanci pazar giris
stratejilerinden ortak girisimin tercih edilmesi gereken durumlar asagida verilmistir

(Walsh, 1988):

e Yerel yasalarca yiizde yiiz miilkiyete miisaade edilmiyorsa,

e Yerel devletin tavri yabanci yatirimcilara sicak degilse ve yasalarca
yasaklanmamasina ragmen yabanci firmaya cazip bir alternatif olarak
gozliikmiiyorsa,

e Kisa bir siire i¢inde yerel pazarlama bilgisine veya mevcut bir yerel dagitim
agina sahip olunmasi gerekiyorsa,

e Potansiyeli olan tiim pazarlara girebilmek i¢in yeterli finansal kaynak mevcut
degilse,

e Yonetimsel ve personel kaynaklar: sinirl ise (6zellikle daha kiiciik olan taraf
icin gegerli bir durum),

e Siyasi ve/veya bagka belirsizlikler yatirim risklerinin smirlanmasimi sart
kosuyorsa,

e Uretici firma tedarik kaynaklarini (6zellikle hammadde kaynaklarini) giivende

bulundurmak istiyorsa ortak girisimi mutlaka g6z 6niinde bulundurmalidir.

Sekil 3’te gorildiigii iizere, uluslararasi pazarlardaki ortak girisimler, teknoloji
transferini kolaylastirir, kaynaklara ve pazara erisim saglar, siyasi risklerin
azaltilmasina yardimei olur ve firmanin rekabet¢i konumunu giiclendirebilir. Ortak
girigimler, 6zellikle de ortak girisim biiylik bir yatirim igeriyorsa, riski azaltmanin bir
yolu olarak gosterilmektedir. Ortak girisimler ayrica, bir ortagin ya da tiim ortaklarin

yatirim portfoyiinii ¢esitlendirmek agisindan da faydali olabilir (Bradley, 2002).
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Ancak bu yolun izlenebilmesi i¢in pazarin yeterince biiyiik olmasi, diger dig pazar giris
yontemlerinin sakincalarinin faydalarindan fazla oldugunun goriilmesi ve yatirim
riskinin katlanabilir bir diizeyde kalmas1 gereklidir. Ciinkii bu yatirim se¢eneginde dis
pazar riskleri cok fazladir. Ote yandan birgok iilkede yerli iiretimin tesviki ve
korunmast amaci glidilmekte, bu tir yabanct sermaye yatirimlarina izin

verilmemektedir (Karafakioglu, 2019).

Sekil 3. Uluslararasi Ortak Girigimlerin Sagladigi Faydalar

| | RETIN | | . . .| Yerel pazar ve Kararlara Saglam halka
Gizli bilgi Cesltienditge cevre bilgisi katilim iliskiler
L Uran bilgisi | | Sermaye D.agltlr'r] Istihdam Rekabete karsi
sistemi olusturma koyma
. Ticaret
— Fiyat belirleme — Rekabet_gl — engellerini
avantaj =
sma

Kaynak: (Bradley, 2002)

Diger tiim girisimlerde oldugu gibi ortak girisimlerin de avantajlar1 kadar
dezavantajlart bulunmaktadir. Hatta ortak girisimlerin dezavantajlar1 bazen ciddi
kayiplara neden olabilir. Her ne kadar her iki taraf da kazang¢ saglamak i¢in bir araya
gelip ortak bir girisimde bulunuyor olsa da, bu ortaklikta kazanglar kadar kayiplar da
paylasilmaktadir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigl, 2007).

Keegan ve Green’e gore ortak girisimlerin dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir

(Keegan & Green, 2015):

e Firma bir ortakla ¢alistig1 i¢in kontrol ve koordinasyon maliyetleri oldukca
yiiksektir,
e Ortaklar arasinda ¢atisma ¢ikma ihtimali bulunmaktadir,

¢ Dinamik bir ortak, gelecekte ciddi bir rakip olarak firmanin karsisina ¢ikabilir.
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1.1.4.3.Direkt (Dogrudan) Yatirim

Di1s pazara girmede sonuncu yol, dis kaynakli “liretim” veya “monta;j” tesisi kurmak
icin direkt olarak yatirim yapmaktir. Isletme, ihracat yaptig1 bir pazarda hayli deneyim
kazanmigsa ve o pazar yeterince biiylikse, orada iliretim tesisleri kurmaya yonelebilir.

Bunun belirgin avantajlar1 vardir (Mucuk, 2017):

e Ucuz isgiicii veya hammadde ile dis iilkenin yatirim tesvikleri ve tasima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar,

e Girilen iilkede is ve istihdam imkan1 agmanin saglayacagi olumlu imaj,

e Isletmenin, mamuliiniin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimci olacak sekilde; hiikkiimet, yerel liretim faktorleri sahipleri, miisteriler
ve dagitimcilarla iyi iliskiler gelistirmesi,

e Yatirimlar iizerinde denetimi tamamen elinde tutma ve bu sayede iliretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli uluslararas1 amaglarina hizmet edecek

sekilde gelistirebilme.

Johansson’un (2000) ifade ettigi lizere; bazen yurtdisinda direkt yatirimin ihracata yol
actigint belirtmekte fayda var. Dogrudan yatirimla yurtdisinda bir iiretim tesisi
kuruldugunda malzeme ve pargalar genellikle yatirim yapan firmanin kendi iilkesinden

yatirim yapilan iilkeye ihrag edilir (Johansson, 2000; akt. Cengiz ve digerleri,2007).

Bunun disinda yatirim, tarifeler ve tarife disi engeller olarak 6zetlenebilecek ticari
kisitlamalarin da bertaraf edilmesinde 6nemli bir alternatiftir. Buna ilave olarak talep
yonlii en onemli engellerden biri de yurtdisi pazarlarda yabanci iiriinlere karsi tepki
olmasi ve yerli iiriinlerin tercih edilmesidir. Bu noktada, iirliniin iilke mengei dnem
kazanir. Bu gibi iilkelerde yatirim yapilarak olumsuz iilke mensei imajindan

kaginilabilir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve T1gl1, 2007).

Tablo 6’da da goriildiigii lizere bir yabanci lilkede yeni {iretim tesisi kurmak yonetim
acisindan oldukca onemli bir is yiikii, biirokrasi ve zaman gerektirir. Yapilmasi
gereken is sadece iiretim tesisi kurmakla bitmez. Bunun 6tesinde ¢alisacak personelin
secilmesi ve egitimi, yonetim kademesinin olusturulmasi vb. olduk¢a zaman alir. Bu

acidan zaman zaman yurtdiginda bir {iretim tesisini sifirdan kurmak yerine firmalar
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mevcut yerel tesisleri satinalma yoluna basvurmaktadirlar. Yerel tesislerin satin
alinmas1 {iretim tesisi kurmaya kiyasla daha hizli gelisen ve genellikle daha ucuz bir
yontemdir. Eger firmanin acilen yurtdiginda iiretime girismesi gerekiyorsa, uzun
zaman almasi nedeniyle yeni liretim tesisi kurmak yerine, mevcut iiretim tesislerini

satin alma alternatifi ortaya ¢ikar (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini ve Tigli, 2007).

Tablo 6. Satinalma veya Yeni Uretim Tesisi Kurmamn Avantaj ve Dezavantajlar:

Satinalma Yeni iiretim tesisi
Avantajlar e Pazara hizli girig e Son teknoloji
o Dagitim kanallarina ulagim ¢ Entegre iiretim
® Mevcut yonetim deneyimi e Operasyonel etkinlik
e Hazir marka adi, iin
o Diisiik rekabet
Dezavantajlar * Mevcut operasyonla e Yatirim maliyeti
entegrasyon e [5 kurma ihtiyaci
e [letisim ve koordinasyon e Zaman gecikmesi
problemleri
* Mevcut ise uyum

Kaynak: (Douglas ve Craig, 1995; akt. Cengiz ve Digerleri, 2007)

Ulkemiz, dogrudan yabanci yatirrmi ¢ekme noktasinda iyi konumda yer alan bir iilke
iken; oOzellikle 2020 yili sonrasinda tiim diinyada etkisini gosteren pandemik
rahatsizlik nedeniyle ekonomik belirsizlerin artmastyla birlikte s6z konusu yatirimlar

azalig gostermistir.

2016-2020 doneminde 33.3 Milyar Dolar uluslaras1 dogrudan yabanci yatirim girisi
olurken, ilk siray1 5.4 Milyar Dolar ile Hollanda’l1 yatirimeilar aldi. Bélge bazinda 21
milyar 526 milyon dolarla ilk siray1 Avrupa alirken, Avrupa'yr 8 milyar 773 milyon
dolarla Asya, 5 milyar 682 milyon dolarla Yakin ve Orta Dogu iilkeleri, 2 milyar 496
milyon dolarla Korfez ve 2 milyar 386 milyon dolarla Amerika iilkeleri izledi. S6z
konusu donemde Avrupalilarin Tiirkiye'ye yatirimi, toplam yabanci yatirim tutarinin
ylizde 64,5'ini meydana getirdi. Ayrica bahsi gecen donemde dogrudan yabanci
yatirimlarin tilkelere gore dagiliminda ilk siray1 5 milyar 365 milyon dolarla Hollanda

alirken, onu 3 milyar 95 milyon dolarla ingiltere, 2 milyar 928 milyon dolarla
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Azerbaycan, 2 milyar 305 milyon dolarla Ispanya, 2 milyar 108 milyon dolarla ABD
takip etti (Karatay, 2021).
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BOLUM 2.

ULUSLARARARASI PAZARLARDA BOLUMLENDIRME,

HEDEF PAZAR SECIMi VE STRATEJILERI

2.1. Pazar Boliimlendirme Kavrami

Isletmelerin ulusal pazarlarda ortaya koydugu biiyiime ve gelisime paralel olarak farkli
nedenlerle uluslararasilagsmaya bagladigini, bunun da asamali olarak gergeklestigini ve
bu sayede iirlinlerini ve hizmetlerini sadece ulusal pazarlarda hedef kitleye sunmak
icin degil, ayn1 zamanda uluslararasi pazarlara da sundugunu ilk boliimde kapsamli

olarak inceledik.

Aslinda bu siireg isletmeler i¢in biiyiime ve gelisimin dogal bir siireci olarak karsimiza
cikmaktadir. Mevcutta yer aldigi pazarin olanaklari, devletin yaklasimi ve sunmus
oldugu tesvikler ve destekler, iiriinlerin ve hizmetlerin diger iilke pazarlar1 i¢in de
kabul edilebilir nitelikte olmasi, yatirimlar sonrasinda ortaya ¢ikan arz fazlasi,
rekabetin daha az yasandig1 “mavi okyanuslara” ac¢ilma arzusu vb. tiim nedenlerle
isletme yoOnetimi agisindan uluslararasi pazarlara agilmak bir sonug olarak kargimiza

cikmaktadir.

Bu dogrultuda isletme tarafindan sunulan iiriinlerin ve hizmetlerin pazarlama karmasi
dikkate alinarak, diger iilkelerin pazarlarina nasil, ne oranda ve hangi strateji ile
sunulmas1 gerektigi ayrica 6nem arz etmektedir. Isletmeler tarafindan sunulan iiriinler
ve hizmetler; bazen girilen hedef pazar iilkesi i¢in yenilik¢i bir iiriin olurken, bazen de
halihazirda tiiketilen ancak fiyat rekabeti, karllik, kalite vb. nedenlerle nihai tiiketicide

fark yaratan bir unsur olarak pazarlamaya konu olmaktadir.

Bu gerekgelerle igletmeler tarafindan sunulan {iriinlerin ve hizmetlerin hedef pazarin
secimi ve secilen hedef pazara erisimde izlenecek stratejiler; uluslararasi pazarlamanin
en dnemli konusu haline gelmistir. Ozellikle pazarlama karmasini olusturan mamul,

fiyat, tutundurma ve dagitim kanali ¢alismalar1 hedef pazar istek ve arzulari dikkate
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alinarak planlamahdir. Ornek verecek olursak yabanci iilke icin iiretilecek iiriinler
hedef iilkede yer alan yasalar ve mevzuatlar dikkate alinarak iiretilmeli, s6z konusu
iilke standartlarina uygun olmali, fiyatlandirma yapilirken iilkede yer alan benzeri
iriinlerin fiyatlar1 dikkate alinarak belirlenmeli, hedef kitleye uygun tutundurma
faaliyetleri gerceklestirilmeli ve nihayetinde en uygun dagitim kanali ile {irlinler ve

hizmetler nihai tliketiciye sunulmalidir.

Tiim bu calismalarin ana aktorleri isletme ici ve dis1 faktdrlerdir. Oncelikle isletme
icinde yer alan yonetimsel yapinin bu degisime ayak uydurmasi ve bu degisim
sonrasinda ortaya ¢ikacak her tiirlii riski pro-aktif olarak ongorebilecek yeteneklere
sahip olmasi beklenirken, istihdam edilen diger personelin de bu siirece adapte olmast
gerekmektedir. Isletme disinda yer alan ve kamu tarafindan sunulan tesviklerin ve
desteklerin uluslararasi pazarlar1 hedefine alan isletmeler yoniinde kullanilmasi ve
makroekonomik gostergelerin uluslararasi pazarlara agilmay1 destekler nitelikte kriz

beklentisinden uzak, stabil ve giivenli bir ortami isaret etmesi beklenmektedir.

Bu baglamda isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini uluslararas1 pazarlara sunarken
hangi pazar1 sececeklerini ve bu pazara hangi strateji ile gireceklerini belirlemesi
gerekmektedir. Bunun i¢in de yapilan ¢alismalar sonrasinda teorik olarak ortaya atilan
belli basl kriterler ve bu kriterlere bagli olarak olusturulmus olan hedef pazar

stratejileri mevcuttur.

Isletme ne tiir bir pazara yénelik olarak faaliyet gosterirse gdstersin, pazarlama
yonetimi hedef pazarlar1 se¢gmeli ve bu pazarlar1 ayrintili olarak inceleyerek, onlari
olusturan tiiketici ihtiyag¢larini etkili ve verimli bir sekilde karsilamanin en iyi yollarini
bulmalidir. Bu ¢ergevede, genelde yogun rekabet kosullarinin bulundugu bir pazarda
basarili olmak i¢in birtakim sistemli ve planli ¢aligmalarin yapilmasi gerekir ki, bunlar

sirasiyla pazar boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirmadir (Mucuk, 2017).

Yapilmasi gereken sistemli ¢alismalarin ilk adimini olusturan pazar béliimlendirme,
en basit ifadesiyle, pazar1 olusturan tiiketicilerin nispeten benzer 6zelliklere sahip,
dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan bir takim gruplara ayrilmasidir.

Ikinci adim olan pazar hedefleme; tiiketici gruplarinin olusturdugu her béliim veya
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segmentin ticari agidan degerlendirilerek, ¢ekici (cazip) gorlinen bir veya daha fazla
boliimiin girilecek hedef pazar olarak segilmesidir. Uciincii adim pazar
konumlandirma ise, hedef tiiketicilerin zihninde rakip markalara goére belirgin, farkl
ve arzu edilir bir yer edinmesidir ki, buna pazarlama karmasinin olusturulmasi yoluna
gidilecektir (Martin & Garda, 1986). Isletmeleri hedef pazar ve iiriine gétiiren ii¢ adim
Sekil 4’te goriilmektedir.

Sekil 4. Pazar Boliimlendirme, Hedefleme ve Konumlama

Pazar Boliimlendirme Hedefleme Konumlandirma
o Kriterleri belirleme o Cekicilik 6l¢iisiini p| o Hedef boliimler i¢in
o Profilleri belirleme belirleme konumlandirma
o Hedef pazari segme e Her bolim igin
pazarlama karmast
olusturma

Kaynak: (Armstrong ve Kotler, 2003; Akt., Mucuk, 2017)

Hedef pazar se¢im slirecini ve stratejilerini kapsamli olarak ele almadan once
pazarlarin analiz edilmesi ve bdliimlendirilmesi kavramini irdelemek gerektigi

kanaatindeyim.
2.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Anlami ve Amaci

Pazar boliimlendirme uluslararasilagma siirecini odagina alan, asamali olarak
uluslararasi pazarlara iiriinlerini ve hizmetlerini sunmaya baslayan isletmeler i¢in en
onemli konularin basinda gelmektedir. Isletmeler ulusal smirlarin disina acilirken ilk
etapta hangi pazara gideceklerine karar verirler. Daha sonra igletmenin yetkili
organlar1 s6z konusu uluslararasi pazari; cografi, demografik, psikografik ve tiiketici
davraniglar1 kriterlerini dikkate alarak boliimlendirmeye tabi tutar ve nihayetinde elde
etmis oldugu verilere istinaden en uygun hedef pazari belirler. Hedef pazar belirleme
stirecinde bahsi gecen kriterlere ek olarak, iilkenin yetkili kurum ve kuruluslar ile
sahadan elde edilen ve dogrulugu kesinlesmis olan ticari istihbarat bilgisi de ayrica

Onem arz etmektedir.
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Burada ii¢ kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki nihai tiiketici pazarlari,
ikincisi Orglitsel (endiistriyel) pazarlar, ticlinciisii ise uluslararast pazarlardir.
Uluslararasi1 pazarlarda faaliyette bulunacak isletmeler oncelikle ne tiir bir pazarda
faaliyette bulunacaginin kararin1 vermelidir. Diger bir ifadeyle isletmenin iizerinde
odaklanacag1 pazarlar nihai tiiketici pazarlar1 m1 veya orgiitsel pazarlar m1 olacaktir?
Isletme &ncelikle bu sorunun yanitin1 vermelidir. Ciinkii mal ve hizmetlerin kullanim
amagclar1 baz alindiginda, en temel pazar boliimleri (segment) nihai tiiketici pazarlari

ve Orglitsel pazarlardan meydana gelmektedir (Ecer & Canitez, 2005).

O halde tanim olarak pazar boliimlendirme; bir pazar1 benzer 6zellikler tagiyan tiiketici
gruplarina ayirma ve isletmenin hizmet verebilecegi en uygun grubu se¢me siirecidir.
Diger bir ifadeyle, farkli ve karmasik olan pazari, benzer ilkelere, ihtiyaclara yada
ozelliklerine gore gruplara ayirma siirecidir (Taskin, Pazarlama Esaslari Temel

Pazarlama ilke ve Uygulamalari, 2009).

Uluslararasi diizlemde pazar boliimlendirme ise; uluslararasi piyasanin, her biri farkl
pazarlama karmasi ve farkli lirlin sunulmasini gerektiren, benzer ihtiyaglari, 6zellikleri
ve davraniglar1 olan benzer gruplara bolmesidir. Bir pazar bolimii ayn1 ihtiyaglar: ve
istekleri paylasan miisteri grubundan olusur. En basit anlatimi ile pazar
bolimlendirme; “pazari iyi tanimlanmis dilimlere ayirmaktir” (Kotler & Keller,

Pazarlama Yonetimi, 2018).

Mesela herhangi bir otomotiv firmasmin iireterek tliketicinin kullanimina sunmus
oldugu “E” ve {istli segment otomobillerin hepsi belirli bir hedef kitle icin tliretilmis
olan araglardir. Bunlar yiiksek gelir seviyesine sahip is adamlari, yoneticiler ve/veya
politikacilar g6z onilinde bulundurularak tiretilirken, onlarin istek, arzu ve beklentileri
kargilanmaktadir. Diger taraftan spor o6zelligi agir basan tek kapili, hatchback
otomobiller ise daha ¢ok gen¢ niifus diisiiniilerek iiretilen ve onlarin istek, arzu ve
beklentilerine kulak veren araglardir. Bu haliyle iist segmentte konfor ve rahatlik 6n
plana ¢ikip, araclar ona gdore iiretilirken, spor segmentinde yer alan araglarda ise siirat

ve gosteris On plana ¢ikarak ona gore liretimleri planlanmaktadir.
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Pazarlar1 olusturan tiiketiciler veya alicilar (istekleri, kaynaklari, bulunduklar yerler,
satinalmada tutumlar1 ve alim sekilleri gibi) cesitli bakimlardan birbirlerinden
farklidirlar. Tiiketicilerin gesitli tipte mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterojenlige
yol acar. Birbirinden farkli tipte mamullere ihtiya¢ duan tiiketimlerinden olusan pazara
“heterojen pazar” denir. Ev, otomobil, elbise gibi mallarla ilgili pazarlar hayli
heterojendir. On kisiye, “nasil bir ev veya otomobile sahip olmay1 istedigi” sorulsa,
muhtemelen bunlarin hepsinin ayr1 tip evi ve otomobil modelini arzu ettigi cevap
alinir. Iste pazar boliimlendirme, sdz konusu ihtiyag farkliliklar1 ¢ergevesinde, nispi
olarak homojen —birbirine benzer- ihtiya¢ sahiplerinin ayr1 ayri gruplar olarak ele
alinmas1 esasia dayanir. Kisaca pazar boliimlendirme; heterojen bir biitiin pazarin
nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islemidir

(Mucuk, 2017).
2.1.2. Pazar Bolimlendirmenin Yararlari

Iktisatin ana konusu; sinirsiz olan insan ihtiyaglarmin, smirli olan kaynaklarla
karsilanmasidir. Bu agidan bakildiginda smirsiz olan insan ihtiyaglarmin belirli bir
oranda karsilanmasi ve tiiketici agisindan tatmin edilecek seviyede tutulmasi igin
heterojen pazarin belirli degerlendirme kriterleri ile homojen hale getirilmesi

pazarlama karmasi i¢in olmazsa olmaz kosuldur.

Bu sekilde pazari kendi i¢inde yorumlanabilir ve Ol¢iilebilir boliimlere ayirmak ve
sonrasinda hedef pazar ve pazarlama karmasi ¢alismalarini yiiriitmek isletmelerin
pazarda tutunabilmesi i¢in gereklidir. Isletmelerin bu yénde saglikli ve siirdiiriilebilir
bir caligma ortaya koymasi i¢in buna uygun ydnetici ve uzman personel istthdamina
sahip olmasi1 da ayrica 6nem arz etmektedir. Sahadan elde edilen verileri 6ncelikli
olarak yorumlama, degerlendirme ve analiz etme kabiliyetine sahip olan bu yoneticiler

isletmenin pazarlama ve satis stratejisini buna uygun olarak organize ederler.

Bu yonetim ve pazarlama stratejisi olustuktan sonra pazardan gelen verilerin analiz
edilmesi sonucunda ulasilan boliimlenmis pazarlar asagidaki ozellikleri tagimalidir

(Akat, 2013):
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e Olgiilebilirlik: Belirlenen bir pazar bdliimiiniin hacmi ve satin alma giicii
sayisal olarak olciilebilir olmalidir. Ornegin bir pazar béliimiinde kirmizi
renkten hoslanan miisterilerin Olgiilmesi giictiir. Ancak kirmizi renk
otomobillerden hoglanan miisteri gruplarinin dl¢iilmesi imkan dahilindedir.

e Ulagilabilirlik: Saptanan her bir pazar boliimiine gesitli iletisim araglart ile
kolayca ulasilmali ve ilgili {iriin ya da hizmet arz edilebilmelidir.

e Uygunluk: S6z konusu pazar boliimii uygun biiytikliige ve satin alma giiciine
sahip olmalidir.

e Yeterlilik: Belirlenen pazar boliimiine yonelik olarak isletmeler yeterli

personel ve diger kaynaklara sahip olmalidir.

Boliimlenmis pazarlarin dlgiilebilir, ulasilabilir, uygunluk ve yeterlilik 6zelliklerine
sahip olmast; s6z konusu pazarda kalicit ve siirdiiriilebilir bir pazarlama karmasi
calismas1 yapmak icin yeterli olacaktir. {lk etapta pazara sunulan iiriinler ve hizmetler
pazardan gelen verilere istinaden iiriin yasam egrisi dikkate alinarak ya yeniden
iiretime tabi tutulacak ya da mevcut iirlin tiiketici tercihlerine istinaden yeniden
tasarlanacak, fiyatlandirma yine nihai tiiketicinin arz ve talep dengesine uygun olarak
belirlenecek, tutundurma faaliyetleri bu ¢ercevede organize edilecek ve en son olarak
iriinler ve hizmetler pazarin talep ettigi gibi uygun dagitim kanali ile aliciya

ulasacaktir.

Pazar boliimlendirmesi i¢in yukarida bahsi gecen genel yararlarin yaninda, spesifik

acidan da asagida yer alan yararlarin sayilmast miimkiindiir (Akat, 2013):

o Iisletmeler karhligin vyiiksek olacagi daha uygun pazar boliimlerine
odaklanirlar.

e Pazar firsatlar1 daha dogru ve etkin bir sekilde tanimlanabilir.

e Pazarlardaki degisimler ve gelismeler pazar boliimlendirmesi sayesinde daha
yakindan izlenebilir.

e Hedef alinan pazar bolim veya boliimlerine yogunlagilacagindan, pazarlama
yoneticileri daha etkin olabilirler.

e Ilsletme ve kaynaklari pazar boliimlendirmesi sayesinde daha etkin

kullanilabilirler.
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2.1.3. Uluslararasi Pazarlarda Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme yapilirken iiriinlerin ve hizmetlerin kullanim amaclaria gore
sunuldugu pazarlarin; tiiketici pazarlari, endiistriyel (Orglitsel) pazarlar ve uluslararasi
pazarlar oldugunu ifade etmistik. S6z konusu pazarlarin béliimlendirmesi yapilirken
kullanilan yaygin kriterler; cografi, demografik, psikografik ve tiriinle ilgili tiiketici

ve/veya Orgiitsel davraniglar, miisteri biiytikligi, tiirii ve tiriin kullanimi kriterleridir.

Uluslararas1 pazarlar diger iki pazara gore daha karistk ve daha fazla kriterle
degerlendirilmesi gereken pazarlardir. Ulke olarak sinirrmizin hemen yaninda yer alan
iilkeleri bile analiz etti§imizde; ¢ok farkli tiiketim aligkanliklari, sosyo-kiiltiirel

farkliliklar ve makroekonomik gostergelerle karsi karsiya geliriz.

Bu sebepten otiirii uluslararasi pazarlart boliimlendirmede de, bir veya birkag
kombinasyon kullanilir. Cok kullanilan kriterler sunlardir: bolge temeli (Bat1 Avrupa,
Pasifik bolgesi, Ortadogu gibi); ekonomik faktorler (gelir ve genel ekonomik
gelismislik temelinde az gelismis tilkeler, yeni gelisen iilkeler ve ileri sanayi iilkeleri
gibi); politik ve hukuki faktorler (hiikkiimetin istikrari, lilkenin yabanci isletmelere
kolaylik saglamasi, giimriik diizenlemeleri, biirokrasinin fazlalig1 gibi); kiiltiirel
faktorler (konusulan ortak diller, dinler, gelenekler, diger ortak degerler ve davranig

bigimleri gibi) (Mucuk, 2017).

Uluslararast  pazarlarin = boliimlenmesinde  6zellikle kiiresel —pazarlamacilar,
tiiketicilerden veya endiistriden gelen istek ve ihtiyacglara en iyi sekilde hizmet vermek
icin standartlastirilmis bir pazarlama karmasimnin mi1 yoksa uyumlastirilmis bir
pazarlama karmasinin m1 gerekli oldugunu belirlemek zorundadir. Pazar
boliimlendirmesini gerceklestirecek pazarlamacilar, en etkili yaklagimi bulmak igin
gerekli olan arayislart olusturabilirler. O halde, uluslararasi pazar boliimlendirmesi
stireci, misterileri gruplamak i¢in temel olarak kullanmak {izere bir ya da daha fazla
degiskenin se¢imi ile baglar. Yaygin kriterlerle birlikte yukarida bahsi gegen kriterlerin
birlikte degerlendirilmesi ayn1 zamanda gruplama olusturmak i¢in, ¢evrelerine baglh

olarak farkli ulusal pazarlar1 bir araya toplamak miimkiindiir (Keegan & Green, 2015).
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2.2. Uluslararasi Pazarlarda Hedef Pazarin Se¢cimi

Isletmelerin uluslararasilasma siirecine girdikten sonra tartisacag1 en dnemli konularin
basinda hangi giris yontemi ile pazara girilecegi kadar, hangi pazara girilecegi de
ayrica dnem arz etmektedir. Bu kapsamda isletme yoneticileri uluslararasi pazarlarda
kendi tiriinleri ve hizmetleri i¢in en uygun pazarlari belirlemek, o pazarlari kendi igin
boliimlemek ve en son olarak saglikli bir se¢im stireci ile girilecek pazari belirlemek

gerekmektedir.

Bu siire¢ kisaca hedef pazar se¢imi olarak adlandirilmaktadir. Oncelikle belirtmek
gerekir ki; bir isletmenin liretmis oldugu veya sunmus oldugu iirlinlerin ve/veya
hizmetlerin alicis1 tiim diinyadir. Ancak tiim diinyanin alict konumda oldugu bir
gercek iginde; rekabet, s6zlesmeler, anlagmalar, engeller, kotalar vb. birgok etken

uluslararasi pazarlamayi olumlu/olumsuz etkilemektedir.

Bazi durumlarda isletmelerin yapmis oldugu arastirmalar ve degerlendirmeler
neticesinde se¢cmis oldugu pazarlar dogru pazar olmayabilir. Bu sekilde yanlis pazar
secimi c¢ogunlukla iki tiir maliyete yol agar: yanlis pazara basarisizca girmeye
calismanin gercek maliyeti ile buna bagli olarak ortaya c¢ikan firsat maliyetleri,
sozgelimi; {irlinlin daha basarili olabilecegi pazarlara girme firsatin1 kagirma gibi.
Bununla birlikte dogru pazarlar1 ve dogru giris sirasin1 segmek, rekabet stratejisinin
ayrilmaz bir parcasidir. Basarili firmalar genellikle, pazarlar1 benzerliklerine gore
gruplayip, kosullara bagli pazarlama c¢aligmalarini  yogunlastirmaya ya da
cesitlendirmeye dayali bir politikay1 6nceden belirleyip, optimum uluslararasi rekabet
avantaj1 saglayacak giris siralamasi yaparak dengeli bir pazar portfoylinde faaliyet

gosterirler (Bradley, 2002).

Aslinda ¢ogu iilke kendi koydugu kurallar biitiinlinde uluslararasi pazarlardan gelen
iiriinleri ve hizmetleri kabul etmektedir. Ozellikle gelismis olan iilkeler kendi iireticisi
veya isletmesini hatta markalarin1 korumak amaciyla uluslararasi pazarlardan gelen
benzer iirlinlerle ilgili ticareti minimize etmek i¢in ciddi 6nlemler almaktadirlar. Diger
taraftan az gelismis ve/veya gelismekte olan iilkelerde ise durum geligmis iilkelerden

farklidir. Gerek diinya niifusu i¢inde pazar biliylikligii dikkate alindiginda az gelismis
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ve/veya gelismekte olan iilkelerde yasayan niifusun fazla olmasi, gerekse de diinyanin
ihtiya¢ duydugu yer alt1 ve yer {istli zenginliklere sahip olmak gibi ayricaliklar bu

ulkeleri uluslararasi arenada farkli kilmaktadir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde uluslararasi pazarlar potansiyel pazarlar ve aday
pazarlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Potansiyel pazarlar {riinlerin ve hizmetlerin
girebilecegi pazarlar1 ifade ederken, aday pazarlar ise o potansiyel pazarlar i¢inden
iriinlerin ve hizmetlerin saglikl bir sekilde dagitilacagi, tutunabilecegi pazarlar ifade

etmektedir.

Johansson (akt., Cengiz ve digerleri, 2007) uluslararasi1 pazara girme kararinda aday
iilkelerin bir siire¢ dahilinde segilmesi gerektigini vurgulamaktadir. S6z konusu

stirecte dort asama bulunmaktadir (Johansson, 2000):

e Aday iilkelerin belirlenmesi agamasi,
e On eleme asamasi,
e Detayli eleme asamasi,

e Sec¢im asamasi.

Ik asamada aday iilkeler listelenmelidir. Listede genellikle diinyadaki 200’den fazla
iilkenin ismi yer alirken genellikle bir bdlge secgilerek —6rnegin Avrupa Bdolgesi- o
bolgede yer alan iilkelerin ismi listeye ilave edilir. Tkinci asamada makro seviyede 6n
eleme gerceklestirilir, dolayisiyla makro ¢evre faktorleri géz dniinde bulundurularak
eleme yapilir. Yabanci pazarlara girilirken dikkat edilmesi gereken makro cevre
faktorlerinin arasinda politik istikrar, cografi uzaklik ve ekonomik gelisme yer
almaktadir. Séz konusu kriterlere gore aday iilkeler elemeye tabi tutulur. Uciincii
asamada, listede kalan her bir aday iilke daha detayli bir bicimde incelenir. Ulke
pazarinin biiyiikliigii, pazarin biiyiime hizi, rekabet yogunlugu ve pazara giris engelleri
gibi kriterlere gore degerlendirilir. Son agamada ise firma amaglarina en uygun tilke
veya llkeler belirlenerek secilir. Bu asamada amag, firma ile aday iilkeler arasinda en

dogru eslestirmenin yapilmasidir (Johansson, 2000).

Hedef pazarin secilmesi noktasinda Johansson’un modellemesi gibi Cavusgil (1985)

ve Kumar’da (1994) asamali modellemeler gelistirmistir. Onlara gore Johansson’un
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modelinden farkli olarak iilke belirleme asamasi olmadan dogrudan inceleme,
belirleme ve se¢im asamalar1 vardir. Buna gore Cavusgil ve Kumar uluslararasi
pazarlar1 genel olarak iilke bazinda bolimlendirdikten sonra, birinci agamada
makroekonomik indikatorleri incelemektedir. Bu incelemelerden sonra uygun pazar

iilkeler belirlenmekte ve nihai se¢im yapilmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005).

Bu ¢ercevede en genel modelleme islamoglu (2000) tarafindan yapilmistir. Buna gére
ulusal veya uluslararas1 pazarlamaci hangi pazar boliimlerinde faaliyet gostermesi
gerektigine karar verebilmek, bir bagka deyisle hedef pazarini tayin edebilmek i¢in su
islemleri yapmalidir (islamoglu, Pazarlama Y&netimi: Stratejik ve Global Yaklasim,

2000; akt., Yoldasg, 2020):

e Pazari belli dlgiilere gore boliimlere ayirmak,

e Pazar boliimlerini biiytikliik ve deger olarak dlgmek,

e Rakiplerin pazar bdliimlerindeki giiglerini degerlendirmek,

e Hizmet edilemeyen ya da yeterince hizmet gotiiriilemeyen pazar boliimlerini
ortaya ¢ikarmak,

e (Cekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,

e Hizmet edilmesi uygun goriilen pazar boliimlerine karar vermek.

Hedef pazarin se¢im siirecinde pazar kavramina da ayrica deginmek gerekmektedir.
Bu kapsamda uluslararas1 pazarlamada pazar; bazen bir iilke, bazen bir iilkenin i¢inde
bir bolge, bazen de birkac iilkenin olusturdugu bir grup iilke anlamina gelir. Yine
bazen pazar, belli bir iilkedeki tiiketici ya da endiistriyel kullanicilarin bir bolimii
anlamma gelebilecegi gibi, bir ¢ok lilkede ayni anda bulunan birbirine benzeyen
tiiketiciler anlamina da gelir. Goriildiigii gibi uluslararas1 pazarlama, her zaman bir

iilke anlamina gelmez (Ozcan, 2000).

Bu agidan bakildiginda iiriin stratejileri olusturulurken her {ilke tek bir pazar gibi ele
alinmamali, o pazarin ¢esitli bolimleri de incelenip, stratejileri bu boliimlere gore
ayarlanmalidir. Herhangi bir {ilke pazarinin tiimii ihraci planlanan iiriiniin potansiyel
alicis1 olamaz. Belirli bir iirlinlin muhtemel miisterileri baz1 6zellikleri paylasan bir

pazar boliimiinii olusturur (Yoldas, 2020).
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Hedef pazari belirlerken pazari dilimlere ayirmadan once pazarin dogru taninmasina
dikkat etmek gerekir. Pazarin tiimii dogru tanimlanmazsa, farkli pazar boliimleri
yeterince fark edilemez. Ornegin; pazar ugak yolcusu olarak tanimlanmis ise, sadece
belirli ugus hatlar1 akla gelir. Pazar toplu tasima araglar1 ya da seyahat olarak

tanimlanirsa, ¢cok degisik pazar tiirleri ortaya ¢ikar (Yoldas, 2020).

Hedef pazar boliimleri belirlenince, ihrag edilecek {iriin hedef alinan pazar boliimiiniin
ozelliklerine gore degistirilip daha cazip hale getirilebilir ya da degisik boliimlere
seslenebilmek icin farklilastirilabilir. Hedef boliimiin 6zellikleri yakindan izlendigi
icin o kitlenin davranig ve arzularindaki degismeler erken 6grenilip {iriin ve stratejileri
hizla degistirilebilir. Uriinle ilgili mesaj da pazar bdliimiiniin 6zellikleri gore
ayarlanabilir ve boliimiin en ¢ok kullandigi iletisim mecralarinda verilebilir (Kozlu ve

Karaca, 2019).

Tiim bunlarla birlikte hedef pazarin se¢imi sonrasinda igletmeler isgiicli ve sermaye
kaynaklarmi analiz etmeli, pazara sunacaklar tirliniin 6zelliklerini ve {iriin yasam
egrisindeki yerini gdzden gecirmeli, pazarin yapisin, iiriin ve hizmet ile ilgili rekabetin
durumunu, ayrica sahadan elde etmis oldugu istihbarat bilgileri ayrica bir

degerlendirmeye yapmak zorundadir.
2.3. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Isletmeler ulusal pazarlarin disina agilmaya karar verdikten sonra oncelikle
uluslararasi pazarlara hangi iriinleri ve hizmetleri, hangi potansiyel iilkelere ihrag¢
edeceklerine karar verirler. Bu kararin verilmesinden sonra ¢ok farkli ve ¢ok cesitli
olan tilkeler ve s6z konusu iilkelerin pazar yapisi, ekonomik gelisim diizeyi, kiiltiirel
uygunluklari, iiriinlere ve hizmetlere olan toplam talep vb. unsurlar belirli kriterlere
gore degerlendirilerek béliimlendirmeleri yapilir. Isletmeler yapilan boliimlendirme

caligmalari ve ortaya ¢ikan verileri en son olarak hedef pazarin se¢iminde kullanirlar.

Zikmund ve Amico’nun (akt. Mucuk, 2017) 2004 yilinda ifade ettigi iizere; iste bu
“hedef pazar se¢imi” karar siirecinde Once strateji se¢imi yapilmalidir; bu takdirde

baslica dort alternatif stratejiden birinin segilmesi séz konusudur (Zikmund &

D'Amico, 2002):
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e Farklilastirilmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisi
e Farklilastirilmis pazarlama (¢ok boliim) stratejisi
e Yogunlastirilmis pazarlama (tek boliim) stratejisi

e Mikro pazarlama stratejisi

Genel olarak uluslararasi pazarlarda hedef pazarin sec¢imi ile ilgili teoride en ¢ok tiim
pazar, tek pazar ve ¢ok pazar stratejileri karsimiza ¢ikarken, Zikmund ve D’amico ile
birlikte Kotler, Amstrong gibi uzmanlarca ayrica bir strateji daha eklenerek, girilecek

pazar1 mikro 6lgekli olarak kategorize etmistir.

Hedef pazarin hangi strateji ile belirlenmesinde, Sekil. 5’te de goriildiigii tizere
hedefleme bazli olarak; genis kapsamli bir kitleden dar kapsamli kitleye gore

gosterilmektedir.

Sekil 5. Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Farklilastirilmamig Farklilastirilmig Yogunlagtirilmig Mikro
pazarlama |:> pazarlama |:> pazarlama I:> pazarlama
(¢ok boliim) (tek bolim)

(tiim pazar) (yerel/miisteriye
stratejisi stratejisi stratejisi Ozel) stratejisi
Genis hedefleme Dar hedefleme

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, Principles of Marketing, 2006; akt. Mucuk,2017)
2.3.1. Farkhlastirlmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilastirilmamig pazarlama stratejisi; farkli kaynaklarda standartlastirilmis kiiresel
pazarlama, kitlesel pazarlama, y1ginsal pazarlama veya tiim pazar stratejisi olarak da
anilmaktadir. Bu pazarlama stratejisinde; isletme tiim pazarini tek birim veya kitle
olarak ele almakta, onu olusturan pargalardaki farkliliklar1 gormemezlikten gelerek
veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir. Bu nedenle
de yonetim, Sekil 6’da goriildiigii iizere, bir biitiin pazarda miimkiin oldugu kadar ¢ok
miisteriye ulasmak i¢in tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir. Diger bir deyisle,

toplam pazar i¢in tek bir mamul, tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir
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dagitim sistemi gelistirip, bununla yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya

gerek gormemektedir (Mucuk, 2017).

Sekil 6. Farklilastiriimamig Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmamis

Pazarlama PAZAR
pazarlama stratejisi |:>
Karmasi

(Tim Pazar)

Kaynak: (Mucuk, 2017).

Bu stratejinin ayn1 zamanda standartlastirilmis pazarlama stratejisi oldugunu ifade
etmistik. Bu tanimlamadan da anlasilacagi {izere isletmeler; standart tek bir iirlinii
biitiin pazarlarda satmak i¢in strateji gelistirirler. Bu da standart hale gelmis olan bir
iiriiniin iiretimini, dagitimini ve tutundurmasini séz konusu ettiginden, bahsi gecen
stratejinin  0lcek ekonomisi sayesinde diisiik maliyet avantaji sagladigini

gostermektedir.

Tiim pazarda ¢aligma ile bir firma tim miisteri gruplarina ihtiya¢ duyabilecekleri biitiin
iirlinler ile hizmet etmeye c¢aligsmaktadir. Sadece Microsoft (yazilim pazari), General
Motors (araba pazari) ve Coca-Cola (alkolsiiz icecek pazari) gibi biiyiik firmalar tim

pazar kapsamu stratejisini tistlenebilir (Kotler ve Keller, 2018).

Yine ayni sekilde standartlastirilmis kiiresel pazarlama, tiim diinyada kitlesel bir
pazarin var oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bununla birlikte, bu kitlesel pazar,
standardize unsurlarin pazarlamasiyla beraber islev goriir. Uriin uyarlamasi minimuma
indirgenmistir ve bir yogun dagitim stratejisi, lirlinii maksimum sayidaki perakende

satis yerlerine ulasilabilir olmasi saglanmaktadir (Keegan & Green, 2015).

Bu stratejide ayn1 zamanda maliyetleri diisiirmek ve karlilig1 yiikseltmek icin biitiin
pazar i¢in ayni sekilde iletisim kurulur, miisterileri ihtiya¢ ve istekleri ayni olmalidir

(Taskin, 2017).
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Kitlesel pazarlamanin en biiyiik potansiyel pazari yaratarak, en diisiik maliyetlere
neden oldugu, boylece diisiik fiyatlar ya da yiliksek kar marjinin yaratildig
tartisilmaktadir. Dar iirlin grubu, arastirma ve gelistirme, iiretim, envanter, ulasim,
pazarlama arastirmasi, reklam ve {irlin yOnetimi maliyetlerini diisiik tutar.
Farklilastirilmamus iletisim programi da maliyetleri digiiriir. Bununla birlikte, bir cok
elestirmen, pazarin artarak pargalara boliindiiglinli ve pazar kanallarinin ve iletisimin
yayginlagsmasinin hedef kitleye ulasmay1 zorlastirdigin1 ve pahalilagtirdigini isaret

etmektedir (Kotler ve Keller, 2018).

Bu pazarlama stratejisine 6rnek olarak yukarida ifade edilen Microsoft, Coca-Cola gibi
orneklere ilave olarak Kentucky Fried Chicken, Mc. Donald gibi herkesge bilinen
markalar verilebilir. Bu markalarin en biiylik 6zelligi {riinlerine ya hi¢ degisiklik

yapmazlar ya da ¢ok az degisiklik yaparak ayni iirlinleri pazara sunarlar.
Bu stratejinin tercih edilme sebebi sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2014):

e Uretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanir,
e Tiim pazarlarda iyi bir pazar konumu saglanmasi halinde yiiksek karlilik elde

edilir.
Bu yararlarina karsilik su zayif yonleri vardir (Yoldas, 2020):

e Bir markanin tiim tiiketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez. Kimileri
oteki tiiketici gruplarindan ayrilmak igin bir farklilik isteyebilir.

e Ayni mali pazarlayan isletme sayisindaki artisi pazardaki rekabeti
arttiracagindan, igletmenin pazar payidaki hizli diisiise neden olabilir.

e Pazarin tiimiindeki degisiklikler, isletmeyi sarsabilir.
2.3.2. Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi

Bu stratejide farkli kaynaklarla farkli sekillerle aktarilmaktadir. En ¢ok sik kullanilan
adiyla farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, ¢cok boliim stratejisi, miisteriye gore
pazarlama seklinde de isimlendirebilecegimiz bu stratejide belirlenen her pazar

bolimii i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi bilesimi gelistirilir ve uygulanir. Her bir
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miisteri veya miisteri grubunun beklentisine uygun politikalar gelistirilir

(Karafakioglu, 2019).

Strateji olarak secilecek olan hedef pazarin ¢oklu béliimlere ayrilmasidir. Bu
stratejinin uygulanmasi igin her bir piyasa bolimii i¢in yeterli sayida verimli miisteri

olmalidir (Akat, 2013).

Sekil 7. Farklilastirilmig Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Bolum 1

l

Karmasi (1)

Farklilastirilmig
pazarlama stratejisi Pazarlama ‘ Bolim 2
(Cok bsliim) Karmasi (2)

Pazarlama l Bolim 3
Karmasi (3)

Kaynak: (Mucuk, 2017).

Bu stratejide isletme iki veya daha fazla boliimiinii hedef pazar olarak segerek tiim
pazarlama ¢abalarim1 bu boliimlerin her biri icin ayri bir pazarlama karmasi
gelistirmeye yoneltir. Cogu kez isletmeler baslangicta tek boliim stratejisi izleyip, o
boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen diger boliimlere de
yayilirlar. Sekil 7°de ii¢ ayr1 pazarlama karmasi ile ii¢ ayn tiiketici grubuna yonelik
olarak pazarlama faaliyeti goriilmektedir. Ancak ¢ogu zaman liretici igletme farkli bir
mamul liretmekten ¢ok, temel mamuliinden degisik ¢esitlerini kullanir; hatta bazen
ayni mamulii degisik kitlelere sadece ayr1 ve farkli pazarlama programi ile sunar
(Mucuk, 2017). Bu strateji ayn1 zamanda bir isletmenin daha genis pazar kapsamina

girmesini miimkiin kilmaktadir (Keegan & Green, 2015).
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Bu stratejinin etkin olabilmesi i¢in; isletmeler ¢esit ekonomisine olanak veren esnek
iiretim sistemlerine sahip olmalidir. Aksi takdirde c¢ok c¢esit pazar boliimlerine
odaklanmak beraberinde iiretimle ilgili baz1 sorunlar1 da glindeme getirebilir (Ecer ve

Canitez, 2005).

Bu stratejik yaklasimda her pazar boliimii icin ayr1 bir pazarlama karmasi
olusturuldugu igin iki kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki iiriin uzmanlhg;,

digeri ise pazar uzmanhgidir.

“Uriin uzmanlig1” ile, firma belirli bir {iriinii farkli pazar boliimlerine satmaktadir.
Ornegin, bir mikroskop iireticisi {iniversitelere, devlet ve ticari laboratuvarlara her biri
icin farkl araclar iireterek ve belirli bir {iriin alaninda giiclii bir itibara sahip olarak
satis yapmaktadir. Bunun dezavantaji, iirliniin yerini tamamen yeni bir teknolojinin
alabilecek olmasi riskidir. “Pazar uzmanlig1” ile, firma belirli bir miisteri grubunun
bir¢ok ihtiyacina hizmet etmeye odaklanmaktadir; 6rnegin, {iriin yelpazesini sadece
iiniversite laboratuvarlarina satmak gibi. Firma, bu miisteri grubu arasinda giiglii bir
itibara kavusur ve miisterilerin kullanabilecegi ek iiriinler i¢in bir kanal haline
doniismektedir. Bunun dezavantaji ise, miisteri grubunun biitce kesintilerine

ugrayabilmesi ya da kii¢lilmesidir (Kotler ve Keller, 2018).

Bu stratejide farklilastirma, pazar kosullarina gore, bir veya birden fazla pazarlama
bileseni iizerinde yapilabilir. Farklilagtirmanin fiyat iizerinde yapilmasi pazarlamada
“fiyat farklilagtirmas1” olarak adlandirilir. Fiyat farklilastirmasi ise ayni tirliniin

miisterilere farkl fiyatlardan satilmasidir (Karafakioglu, 2019).

Bu stratejinin iistiinliikleri ve zayif yonleri sunlardir (islamoglu, 2000; akt.; Yoldas,

2020):

e Ustiinliikleri:
o Farklilastirilmamig pazarlama politikalarina gore daha yiiksek satig
hacmi saglayabilir.
o Tiketici tercihlerindeki ani degismelere kars1 daha az risklidir.

o Mal ve fiyat farklilagtirllmasina daha elverislidir.
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e Zayif yonleri:
o Uretim ve pazarlama maliyetleri yiiksektir.
o Yonetim faaliyetleri karmagiktir.

o Arastirma maliyetleri artar ve fazla personel istihdamina neden olabilir.

Ozellikle bu strateji grubunda Unilever gibi, ProcterveGamble gibi markalari
gormekteyiz. Bu markalar ¢ok cesitli lirlin segmenti ile ¢ok ¢esitli bolimlendirme ile

iilke pazarlaria girmektedir.
2.3.3. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek boliim) Stratejisi

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi; bir pazar i¢inde belirlenen boliimlerden sadece
birini pazar olarak se¢me ve tiim pazarlama cabalarini tek pazarlama karmasi ile bu
boliime yoneltme stratejisidir. Sekil 8’de de gorildiigii lizere, isletme, ilk strateji
olarak pazar bdliimlendirme yoluna gitmeyip tiim pazara yonelirken; burada,

cabalarini tek pazar boliimiine yogunlastirmaktadir (Mucuk, 2017).

Sekil 8. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi

Bolim 1
Yogunlastirilmig
pazarlama stratejisi Pazarlama
Karmasi :> Bolim 2
(Tek boliim)
Bolim 3

Kaynak: (Mucuk, 2017).

Bu stratejide isletme sinirli sayida mal ve hizmet ile bir veya birkag¢ pazar veya pazar
boliimiinii hedef alir. Pazarda baska pazar boliimleri, firsatlar oldugunu bilmesine
karsin bunlar1 hedef almaz. Isletme bu béliimlerde digerine gére daha basaril

olacagina inanmakta ve basarili olmasinin gii¢c goziiktiigii pazarlarda rekabete girerek
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kendisini yipratmak istememektedir. Boyle bir stratejinin en dnemli yarart bir veya
birkac bdliimde ihtisaslasarak farkli bir konuma sahip olmaktir. Ayrica uzmanlagsma
sadece pazarlama agisindan degil, iiretim agisindan da etkinlik artigina neden olabilir.
Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde oldugu gibi gibi burada da yeterli sayida
miisteri ile karsilagmak 6nemlidir. Az sayida pazarda faaliyet gosterilmesine ragmen

cok satilabilirse maliyet azalir, kar artar (Karafakioglu, 2019).

Yogun pazarlama sayesinde firma, boliimiin ihtiyaglar1 hakkinda derin bilgi elde
etmekte ve gliclii bir pazar varlig1 kazanmaktadir. Ayrica iiretim, dagitim ve tanitimini
uzmanlagtirarak igletme ekonomisine sahip olmaktadir. Eger boliim liderligini ele
gecirirse, firma yiiksek bir yatinm getirisi elde edebilmektedir (Kotler ve Keller,
2018).

Uluslararas1 pazarlarda yogunlagmis pazarlama stratejisi kullanmay1 yegleyen
isletmelerin sayis1 hayli fazladir. Ornegin bazi firmalar sadece kendilerine cografi
olarak yakin iilkeleri tercih ederler. Ortadogu, Rusya, Dogu Avrupa gibi. Bu pazarlari
tanimak, orada basarili olmak o isletmeler i¢in yeterlidir. Uzaklara giderek, kendilerini

riske atmak istemezler (Karafakioglu, 2019).

Ozellikle otomotiv sektoriinde belli basl markalarin ¢ok béliime yonelmeden belirli
pazarlara yonelerek fiiriinlerini ve hizmetlerini sundugunu sdyleyebilir. Ornegin
Ferrari’nin, Jaguar’in belirli bir segment ile boliimlenmis pazara {iriinlerini sundugu

bilinmektedir.

Bu stratejinin iistiin yonleri ve sakincalar1 sunlardir (Islamoglu, 2000; akt.; Yoldas,

2020):

e Ustiin yénleri:
o Tim pazarlama cabalarimin tek ya da az sayida pazar boliimiinde
yogunlagmasi, bu pazar boliimiinde iistiinliik kurmay saglayabilir.
o Uretim ve pazarlama masraflar1 azalir.
o Segilmis iyi bir pazar boliimiiniin var olmasi halinde yatirim {istiinden
yiiksek karlilik saglar.

o Uzmanlik imajindan yararlanmak baska pazarlara yonelebilir.
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e Sakincalart:
o Ayni pazar bolimiine yonelen igletme sayisindaki artis isletmeyi riske
sokabilir.
o Ani tercih degisikliklerine kars1 risklidir.
o Ani bir teknoloji degisikligi geleneksel uzmanligi gecersiz hale

getirebilir.
2.3.4. Mikro pazarlama stratejisi

Yerel bir gruba ve/veya bir grup miisteriye 0zel pazarlama stratejisidir. Ulusal
pazarlarda yaygin olarak kullanilan bu yontem 6zellikle son yillarda ulasim ve lojistik
sektoriinlin de gelisimiyle uluslararast nitelik kazanmistir. “Tek kisilik boliim”,

“kisisellestirilmis pazarlama” ya da “bire bir pazarlama” olarak da anilmaktadir.

Isletmeler, bireysel miisterileri ve is ortakliklari (tedarikgiler, distribiitorler,
perakendeciler) hakkinda bilgi toplamada uzmanlastik¢a ve fabrikalarin1 daha esnek
bicimde tasarlandikc¢a, pazara sunduklarini, mesajlarin1 ve medyay1 kisisellestirme
yeteneklerini arttirmiglardir. Kitlesel kisisellestirme bir sirketin, her bir miisterisinin
gereksinimlerini karsilama ve bireysel olarak tasarlanmis {irlinleri, hizmetleri,
programlar1 ve iletisimleri kitlesel bazli hazirlama yetenegidir (Kotler ve Keller,

2018).

Mikro pazarlama isletmenin kaynaklari ile dogru orantihidir. Eger isletme sinirh
kaynaklara sahip ise bu pazarlama stratejisi ¢ekici olmaktadir. Biiyiik bir uluslararasi
pazarda kiigiik bir paya sahip olmak yerine kiigiik piyasa boliimiinde biiyiik paya sahip

olmay1 tercih eden isletmelerin se¢imidir (Tagkin, 2017).

Sekil 9’da da goriildiigii lizere miisteriye 6zel hedef pazar se¢imi stratejisi her kiiglik
miisteri grubu veya her bir miisteri i¢in 6zel ihtiyaclar1 karsilama geregi nedeniyle
ayrintili  miisteri bilgisini gerektirir. Mimarlarin, miihendislerin, terzilerin ve
avukatlarin sunduklar1 hizmetler miisteriye 6zel hizmetlerdir. Artik yerel bir miisteri
grubunun, hatta bir birey ya da orgiitiin ihtiyag ve isteklerine gére mamul ve pazarlama

programlari olusturulur (Mucuk, 2017).
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Sekil 9. Mikro Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Grup/Miisteri 1

ﬂ

Karmasi (1)

Mikro

pazarlama stratejisi Pazarlama

Karmasi (2)

Grup/Miisteri 2

l

Pazarlama ﬁ Grup/Miisteri 3

Karmasi (3)

Kaynak: (Mucuk, 2017).

Uzmanlik bu stratejide de ¢ok dnemlidir. Pazar kiigiik oldugu i¢in, hem iirlinde hem
de pazarda uzman ve bu pazara baskalarii sokmayacak uzmanliga sahip olmak
gerekir. Uzmanlig1 genisleten isletmeler yeterli kaynak diizeyine ulastiktan sonra
boliimden boliime yayilarak farklilastirilmis pazarlama stratejisi uygulayacak duruma
gelebilirler. Bir isletme, degisik iilkelerin pazarlarinda nis ya da yogunlasabilecegi
pazarlar1 bulup bunlar1 birlestirerek cok sayida iilkede faaliyet gosterebilirler

(Islamoglu, 2014).
2.3.5. Diger Hedef Pazar Secim Stratejileri

Isletmelerin degisik yontemlerle uluslararasilasma siirecine konu olduklar1 takdirde
ele alacaklar1 pazar bolimlendirme faaliyetleri sonrasinda girecekleri pazari
belirleyecekleri stratejileri kapsamli olarak inceledik. Bu isletmelerin, nitelikli olan
sektorlerde faaliyette bulunmasindan kaynakli, giliniimiizde yaygmn olarak
kullanilmasa da, genel kabul gormiis yontemlerin disinda baska yontemlerden de

yararlandiklar1 goriilmektedir.
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Zamandan ve mekandan etkilenmeyerek dogrudan danismanlik yoluyla iiriinlerini ve
hizmetlerini uluslararasi dolagima sokan bu sektorlerin baginda bankacilik ve
sigortacilik gelmektedir. Kurumsal pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak bireysel

pazarlamay1 konu edinir.

Bunun disinda son olarak deginecegimiz strateji sosyal sorumluluk pazarlamasidir.
Sosyal sorumlulukla hedef pazarlama, boliimlendirme ve hedefleme yapilirken
yalnizca isletmelerin ¢ikarlarinin degil, hedef piyasa boliimlerinin de toplumsal

¢ikarlarinin korunmasi amaglanmaktadir (Tagkin, 1990; Akt., Tagkin, 2017).
2.4. Uluslararasi Potansiyel Pazarlarin Se¢imi

Isletmeler uluslararasi pazarlarda iiriinlerini ve hizmetlerini satmadan nce bulunmus
oldugu sektore/sektorlere gore alternatifli pazarlari belirlemek zorundadir. Bu
bakimdan cesitli olgiitler kullanilabilir; pazarin biiytlikliigl, pazarin gelismesi (pazar
potansiyelinin gelecekteki tahmini), maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk diizeyi ve
yatirim iistiinden beklenen gelir tahmini vb. Tiim bu 6lgiitlerin kullanilmast firmanin
uluslararasi pazara girme bicimine gore farklilik gosterecektir. Tahminlerin biiytik bir
kism1 uluslararast pazarlama aragtirmalariyla miimkiin olabilir. Tahminlerin
giivenilirligi ve gegerliligi; doviz kurlarindaki degisikligin hiz ve oranlarina, vergilere,
is¢i ticretlerine dnemli Ol¢lide bagimlidir. Kotalar, giimriik tarifeleri veya kisitlamalar

da satiglar etkileyen 6nemli faktorlerdendir (Akat, 2013).

Bunun diginda uluslararasi pazarlarda biiyiimek isteyen sirketler, pazarlama politika
ve hedeflerini yeniden gozden gegirerek ise baslamalidir. Satislarin ne kadarinin
yurtdisindan beklendigi, kiiclik 6lgekte yurtdisi girisimleri mi, yoksa genis bir kiiresel
biiylime mi yapilacagi kararlastirilmalidir. Dolayisiyla hangi pazarlara girilmeli sorusu
cevaplanmadan once biiyiime hedefleri belirlenerek, sirketin ne 6lgiide genigleyecegi,
kag tlilkeyi hedefleyecegi saptanmalidir. Yurtdisi pazarlara giriste iki temel yaklagim
vardir: Hedeflenen pazarlara zamana yayarak sirayla girme (selale) ve es zamanh

olarak pek ¢ok pazara ayni anda girme (fiskiye) (Kozlu ve Karaca, 2019).

Isletmeler ister selale yontemi ile isterse de fiskive yontemiyle dis pazara girsin

mutlaka uyarici bir unsurun isletmeyi tetiklemesi gerekir. Bu ¢ergevede isletmeler ya
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kendilerine sunulan diizensiz bilgi akisi igerisinde olan bir firsat1 degerlendirerek, ya
da diizenli bilgi akist sayesinde elde edilen verilerle sistemli bir sekilde dis pazara
girmektedir. Tkinci yontemde diizenli ve sistemli bilgi akisi i¢inde kendilerine ulasan
tiim nitel ve nicel bilgiler kapsamli olarak analiz edilmelidir. Isletmeler cogunlukla
firsatc1 bir yaklagimla ise baglar, daha sonra ayrintili inceleme ve deneme sonucu, bu

stirec sistematik bir yaklagima doniisiir (Bradley, 2002).
2.4.1. Uluslararas: Pazarin Firsata Bagh Secimi

Uluslararasi pazarlarin firsatlara gore se¢imi, sirketin {iriiniine yonelik ilk kez siparis
ya da istek alinmasina dayanir. Ya da yoneticilerin tatil ya da bir is toplantis1 ve
konferansia katilmak gibi baska amaclarla ziyaret ettigi bir pazarda tesadiifen bir
pazar potansiyeli kesfetmesinin sonucu olarak pazar se¢imi yapilabilir (Bradley,

2002).

Stirdiiriilebilir bir yaklasim olmasa da yapilan ticaretten memnun kalinmasi
durumunda isletme icin sistematik bir pazara donlisme ihtimali olan firsata bagh
pazarlar; iirlinlerinde ¢ok fazla degisiklige gitmeyecek, oldugu hali ile {irtinleri kabul

eden iilke pazarlarindaki isletmeler i¢in iyi bir tercihtir.

Attiyeh ve Wenner’in 1981°de (akt. Bradley, 2002) ifade ettigine gore; firsatlara bagh
olarak pazar se¢gmek zaman zaman olumlu sonuglar dogursa da, bu yonteme bagimli
kalmak pahaliya mal olabilir (Attiyeh & Wenner, 1981). Firsatlara bagl olarak pazar
secme yontemiyle iliskili bes gizli maliyet tuzagi bulunmaktadir. Bunlar (Bradley,

2002):

e Firsatlara dayanan islere fazla iiretim kapasitesi verilmesi,

e ilk siparisi alabilmek icin bastaki tasarim ve miihendislik maliyetlerine
iistlenmeye razi olmak,

e Basta iliretim verimliliginin diisiik olmasindan kaynaklanan ek maliyetler ve
yeni siparislerin gelmemesi,

¢ Firsatlardan kaynaklanan islere basarisiz olan teklifler vermenin maliyeti,

e Siirekli olarak yurtdisinda firsatlara dayanan isler kovalamasinin sonucunda

sirketin ¢abalarinin bosa gitmesi.
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Bu ve bunlara benzer sebeplerden dolay: firsatlara dayali olarak pazar se¢imi uzun
vadeli, siirdiiriilebilir bir pazar se¢imi degildir. Kisa vadede bu pazarin da elde edilen
bilgilerle ve birikimlerle sistematik pazara donmesi gerekmektedir. Bu gegisin tesis
edilemedigi pazar ya kisa vadede kaybedilmekte, ya da isletme i¢in ek maliyetler

dogurmaktadir.
2.4.2. Uluslararasi Pazarin Sistematik Olarak Secimi

Isletmeler yalmzca ortaya ¢ikan yabanci pazar firsatlarina gore hareket etmek yerine,
pazar secimi i¢in mantikli ve sistematik bir yontem benimseyebilir. Firmalar,
uluslararas1 pazar segeneklerini ve bunlarin i¢indeki miisteri bdliimlerini
degerlendirirken, rakiplere gore kendi giiclii ve zayif yonlerini, ayrica pazar firsatlarin
ve tehditlerini tespit eder. Bu analiz, firmalar1 hedef iilkeler belirlemeye ve bu iilkeler
icindeki pazar boliimlerini degerlendirmeye gotiiriir. Bu tiir degerlendirmeler ve
isletmenin gili¢li yonleri ilizerinde durarak, her bir hedef {ilke igindeki pazar

boliimlerinde sistematik olarak teker teker ilerlemek gereklidir (Bradley, 2002).

Bu dogrultuda isletmeler; pazarin cografi kosullari ve mahre¢ olan iilkeye olan
yakinlig1 ile tespit etmis oldugu pazarlar icerisinde en uygun olanlar1 belirledikten
sonra, iriinlerin ve hizmetlerin ithalat ve ihracat rakamlari, tarife ve tarife dist
onlemleri, kisi basina diisen gelir seviyesi, niifusun gelisimi, okur-yazarlik orani,
sektoriin biiyiime hacmi ve potansiyeli gibi parametreleri ile belirledigi pazar
potansiyelini degerlendirme kriterleri ile birlikte ele alarak hedef pazarina karar
vermektedir. Burada belirlemis oldugu bazi pazarlar hedef pazar iken bazi pazarlar

oncelikli pazar olarak kategorize edilmektedir.
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BOLUM 3.

THRACATTA HEDEF PAZAR ARASTIRMASI VE TICARI

ISTIHBARATIN ONEMIi

3.1. Thracatta Hedef Pazar Arastirmasi Kavram

Uluslararasi pazarlara agilmaya karar veren isletmeler i¢in en 6nemli kararin; pazara
sunmus oldugu mallarin ve hizmetlerin hangi iilkeler i¢in uygun oldugu ve hangi
iilkelere satilabilecegi konusunda verecegi karar oldugunu ifade etmistik. Zira hedef
pazara konu olan diinya iizerinde 193 Birlesmis Milletler iiyesi devlet vardir

(Wikimedia Foundation, Inc., 2022).

Burada karsimiza ¢ok kriterli bir karar verme siireci karsimiza ¢ikmaktadir. Bir yandan
tiim diinya pazarlarinin isletmenin hedef kitlesinde yer aldig1 gercegi varken, diger
yandan gerek ekonomik, gerek sosyal olarak iilkemize uygun, gerekse de risklerin

icinde yer almadig alternatif iilkeler i¢inden tercih yapilma zorunlulugu vardir.

Bu konuda isletmenin ilgili birimleri mevcut pazarlama karmasi i¢inde uluslararasi
pazar i¢in en dogru karar1 vermek zorundadir. Bu dogrultuda uluslararasi pazarlamada
piyasa veya pazar, arz ve talebin karsi karsiya geldigi ger¢ek ve sanal bir yerdir. Bir
yerde iirlin, hizmet, sozlesme veya finansal araglar, dogrudan veya aracilar vasitasiyla
para karsiliginda veya takas edilerek alis veris islemi yapilir (Tagkin, Uluslararasi

Pazarlama Giincel Kiiresel Yaklagimlar, 2017).

Bu amagla dogru analizler yapabilmek adina pazarlari boliimlendirmek gereklidir.
Biitiin diinyaya {iriin satmak s6z konusu olmadigi i¢in igletmeler i¢in isletmenin karl
bir sekilde hizmet verebilecegi piyasay1 tanimlamak gerekir (Tagkin, Uluslararasi
Pazarlama Giincel Kiiresel Yaklasimlar, 2017). Bu ¢er¢evede pazarin iilkemizden mal
ve hizmet satacak igletme i¢in secilen pazarin; uluslararasi arenada belli bir itibara,
sayginliga sahip olmasi ve/veya genel kabul gérmiis ticari engellerden uzak olmasi,

ekonomik, lojistik ve sosyo-kiiltiirel olarak uygun olmasi, siirdiiriilebilir ticaret
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hacmine sahip olmasi, ticari ve rekabet istihbarati agisindan saglikli bilgi aligverisine
sahip olmasi ve en Onemlisi tahsilat ve 6demelerde tanimlanamayan risklerden uzak

olmas1 gerekmektedir.

Hedef pazarin se¢imi isletmeleri giinliik rutin kararlardan farkli olarak stratejik karar
almaya itmektedir. Bilinmezligin daha fazla oldugu ve dolayistyla igerdigi belirsizlik
kapsaminda oldukca yiiksek risk ve maliyetleri beraberinde getirecek kararlar igin,

karar alicinin ihtiya¢ duydugu bilgi miktart artar (Torlak, 2021).

Tiim bu bilgiler 1s181nda isletmeler ve 6zelde de pazarlama yoOnetimleri mevcut ve
muhtemel pazarlara iliskin olarak; pazara giris, pazardan ¢ikma, rekabete karsilik
verme, fiyat belirleme, {iriin gelistirme, farklilastirma, konumlandirma, ¢esitlendirme
gibi kararlar alirken; tiiketici davraniglarini anlama, onlara mesaj iletme ve onlarin geri
bildirimlerini takip etme, rakiplerin hamleleri ve bu hamlelerin sonuglarin takip etme
gibi ¢ok say1 ve tlirdeki konuda bazen ¢ok farkli igerikte bilgiye ihtiya¢ duyar. Her
gecen glin artan bu ve benzeri ¢ok sayidaki bilgi ihtiyacinin karsilanabilmesi igin pazar

ve pazarlama arastirmalar1 yapmasi ka¢inilmazdir (Torlak, 2021).
3.2. Hedef Pazar Arastirmasi Analizleri

Hedef pazar arastirmalarinda bazi analizler, daha sonraki boliimde ele alacagimiz ve
piyasada bilinen kaynaklardan toplanan bilgiler 1s181inda degerlendirmeye konu olan
analizlerdir. Bu veriler tamamen sahadan toplanan gercek ve kaynagi dogrulanmis
nicel ve nitel veriler olmakla birlikte, dl¢glimlemeye de olanak saglayan verilerdir. Bu
veriler sayesinde isletmeler pazar1 daha iyi analiz etmekte ve karar verme stirec¢lerini
bu analiz sonucglarina gére yapmaktadirlar. bu analizler; ekonomik ¢evrenin analizi,
sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin analizi, politik ve hukuki ¢evrenin analizi, rakiplerin ve

fiyatlarin analizi, teknolojik ¢evre analizi ve demografik ¢evre analizleridir.

Tiim bu analizlerle birlikte hedef pazar belirlenip bu pazarda nasil bir konuma sahip
olunacagi planlandiktan sonra, bu hedef pazara ve konuma uygun fiyat, dagitim,
tutundurma ve iiriin politika ve stratejileri saptanabilir. Uluslararasi pazarlarda
kosullar hizla degisebildigi i¢in isletmelerin olabildigince esnek, degisken kosullara

kolayca ayak uydurmaya olanak saglayabilecek stratejiler gelistirmeleri gerekir.
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Stratejik esneklik yurtdisinda yatirnm yapan igletmeler basta olmak {izere tiim
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan isletmeler i¢cin 6nemlidir (Karafakioglu,

2019).
3.2.1. Ekonomik Cevrenin Analizi

Bir tilkenin i¢inde bulundugu ekonomik ortam, uluslararasi hedefleri i¢in de en biiyiik
gostergeleridir. Genel olarak ekonomik verileri biinyesinde barindiran mikro ve makro
gostergeler isletmeler icin hedef pazarin belirlenmesinde en Onemli kriterlerdir.
Sadece uluslararasi degil ulusal pazar dinamikleri hakkinda da bilgi sahibi olunmasi
gereken ekonomik veriler; se¢im ve karar verme siirecinde ilk olarak bagvurulmasi
gereken verilerdir. Diger taraftan uluslararasi ticaretin en énemli konularindan olan
“uzmanlagsma” safhasi, iilkeler arasinda gerceklesecek serbest ticaret ile

gerceklesmektedir.

Bu dogrultuda hedef pazardaki genel ekonomik durum, issizlik ve enflasyon oranlari,
gelir diizeyi ve dagilimi, ekonominin biiylime hizi; talebin boyutlar1 ve yoniinii
belirleyen son derece onemli etkenlerdir. Dogal olarak, hizli bir gelisme gosteren,
yiiksek bir gelir diizeyi ve adil gelir dagilim1 olan bir iilke, ihrag {irtinlerimiz i¢in fakir
veya llke zenginligi ufak sinifin elinde toplanmais olan iilkeden daha cekicidir (Kozlu

ve Karaca, 2019).

Ozellikle sanayilesme diizeyi ile de iliskili olan gelir ve bunun dagilimi nedeniyle
cesitli tlilkelerdeki farkli hayat standartlari iilkelerin pazarlama sistemlerinde de
farkliliklara yol acar. Diinyada bir tarafta kisi basina yillik geliri 20-30 bin dolarin
iizerinde olan iilkeler, diger tarafta birkag yiiz dolar olan iilkeler bulunmaktadir. Ancak
diinya niifusunun biiyiik ¢ogunlugu alt gelir grubuna daha yakin olmak iizere bu iki u¢
refah diizeyi arasinda yer almaktadir. Gelir diizeyinin diisiik oldugu tilkelerde yiiksek
fiyath mallarin satig1 o mallarin kalitesi yiiksek olmasina ragmen kolay olmamaktadir

(Yoldas, 2020).

Ayrica endiistriyel yapr ve gelirler, bu iilkelerin gereksinim duyacaklar1 ve zaten
alabilecekleri mal ve hizmetleri biiyiik dl¢iide etkiler. Bu agidan bakildiginda iilkeler
asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir (Akat, 2013):
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e Takas ekonomilerine dayali iilkeler (ki1 kitina yasayan gelismemis
ekonomiler): biiyiik Ol¢lide basit tarimla ugrasan, fazla dogal kaynaklari
olmayan bazi Afrika ve Giiney Amerika iilkeleri, Dogu Avrupa iilkeleri ve
Tiirki Cumhuriyetler gibi.

e Hammadde dig satimi yapan {lilkeler: Daha ¢ok bir veya birka¢c hammadde
ireten tilkeler. Sisi (kalay, bakir), Zaire (lastik), Suudi Arabistan (petrol) gibi.

e Endiistrilesmekte olan iilkeler: Tiirkiye, Misir, Hindistan, Filipinler, Brezilya
vb.

e Endiistrilesmis {ilkeler: Mamul madde satisi yapan iilkeler olup, Japonya,

ABD, Fransa, Ingiltere vb.
3.2.2. Sosyal ve Kiiltiirel Cevrenin Analizi

Bir isletme i¢in ekonomik gostergelerden elde etmis oldugu sonuclar kadar, hedef iilke
pazarinin sosyal ve kiiltiirel ortam1 da pazara girisi olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu ortam i¢inde; hedef lilkede yerlesik niifusun geleneksel yasam
aligkanliklar, tiikketim davranislar, kokenleri, dini inanci, orf ve adetleri yer

almaktadir.

Bir toplumun sosyal ve kiiltiirel yonleri o toplumun dogasini olusturur. Kiiltiir bir
toplumun 6zlidiir. Tam bu nedenle de sosyal ve kiiltlirel ¢evre, pazarlama agisindan
kontrol edilemeyen bir degiskendir. Bir isletmenin uluslararast pazarlamadaki
basarisizliginin kaynagi, bazi durumlarda kiiltiirel ¢evreyi dogru anlamamasindan

kaynaklanabilir (Bradley, 2002).

Insanlar ve toplumun tiiketim kaliplar1 genelde birbirine benzemekle birlikte,
uluslararasi pazarlamanin belki de en gii¢ yonlerinden biri tiiketici tercih, tutum ve
davranislariyla ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve
hizmetler ile pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her iilkenin gelenek, gorenek,
tutum, aligkanlik ve davranislari, niifusun gelisimi, dagilimi, din, dil, irk, sosyal
siiflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar (inanglar, caligkanlik, ticarete
yatkinlik, disiplin, diirlistliik, zamana deger verme, estetik, sanat, folklor, miizik,

drama vb.) uluslararas1 pazarlama 6zellikle incelenmelidir. Tiirk¢e’deki “Miisliiman
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mabhallesinde salyangoz satmak.” 6zdeyisi uluslararasi pazarlardaki giicliikleri ifade

bakimindan kullanilabilecek ilging sdzdiir (Akat, 2013).

Ozellikle bir ihrag iiriiniin pazara girisinde ve gelistirilmesinde yukarida saydigimiz
etkenlere dikkat edilmelidir. Mc. Donalds Hindistan pazarina yeni girdiginde, kutsal
sayilan sigirlarin etinden hamburgerleri satamamis, daha sonra kiiltiirel ve dini
degerlere uyum saglayarak koftelerini kuzu etinden yapmaya baslamistir (Kozlu &

Karaca, 2019).

Kapsadigr oOzelliklerinin  farkli nitelikleri nedeni ile kiiltiiriin  uluslararasi
pazarlamadaki etkisi coktur. Bir isletmenin uluslararasi piyasalardaki pazarlama
sorunlarmi ¢dzme yetkinligi iic farkli unsura dayanmaktadir. Ilk olarak farkli
uluslararas1 piyasalardaki kiiltiirel heterojenligin {istesinden gelebilmelidir. Ikinci
olarak iiriin ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini, farkli kiiltiirlerdeki hedef
piyasalara bu iiriin ve hizmetlere atfedilmis simgesel anlamlar ile uyumlu duruma
getirebilmelidir. Ugiincii olarak uzun siireli rekabet {istiinliigii saglama dogrultusunda
yabanci kiiltlirlerdeki yeni firsatlar1 belirleyebilme ve bunlardan yararlanabilmelidir

(Tagkin, Uluslararas1 Pazarlama Giincel Kiiresel Yaklasimlar, 2017).

Benedict ve Steenkamp’in 2001 yilinda ifade ettigine (akt. Ecer ve Canitez, 2005)
gore; uluslararasi pazarlarda kiiltiirel kaynakli etkilerin saptanmasina yoOnelik
yapilacak analizlerde, kullanilacak yaklagimlar ayr1 bir onem tasirlar. Kiiltiirel
incelemelere yonelik olarak yapilacak ¢caligmalarda, Hofstede 40 iilke ve 100.000’den
fazla 6rneklem grubu ile dort ayr1 boyut gelistirmistir. Hofstede’ nin ortaya koydugu
sOzii edilen boyutlar; bireycilik (bireysellik)-toplumculuk (kollektiflik), giic mesafesi,
erkeklik-disilik ve belirsizlikten kaginma degiskenlerinden olusmaktadir (Benedict &
Steenkamp, 2001).

Bireysellik-Kollektiflik boyutunda; bireyselligin yaygin oldugu kiiltiirlerde bireyler,
baskalarinin destegine gerek duymadan kisisel basarilarint gergceklestirmek isterler ve
bireysel basariyr 6n planda tutarlar. Toplumcu (kollektif) toplumlarda ise, basari
bireysel degil grup basaris1 olarak degerlendirilir (Islamoglu, Kiiresel Pazarlama,

2014). Almanya, Fransa, Amerika gibi {iilkeler bireyci toplumlar olarak karsimiza
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cikarken, Tirkiye, Yunanistan, Portekiz, Meksika gibi iilkeler ise kollektif olarak

kargimiza ¢ikmaktadir.

Gii¢ mesafesi boyutunda; bir toplumda bireylerin toplumda isgal ettikleri pozisyonlar
arasindaki hiyerarsik yapmin ne Olciide farkli oldugunu ifade eder. Bu kavram
insanlarin fiziksel, zihinsel, servet, egitim, meslek ve mevki bakimindan esit
olmadiklar1 anlayisina dayanir. Bu boyutun yiiksek oldugu toplumlarda otokratik lider
one ¢ikar, bilyiige ve giiclilye saygi ve itaat esastir (Islamoglu, Kiiresel Pazarlama,
2014). Fransa, Yunanistan, Belgika, Japonya gibi iilkelerde giic mesafesi yiiksek iken,

Almanya, Norveg, Hindistan gibi iilkelerde ise diisiiktiir.

Erkeklik-disilik boyutunda;, aile iiyelerinin toplumsal rol ve islevlerinin nasil oynandigi
ve oynanmak istendigini ifade eden bir kavramdir. Bu kiiltiir aile {iyelerinin satin alma
kararlar1 iizerindeki etkilerini farklilastirir. Ote yandan toplumun bu cinslerden
bekledigi rollerde farklidir. ABD, Japonya, Almanya, Avusturya, G. Kore gibi iilkeler
erkeksi kiiltlir grubuna girer. Pazarlama agisindan bunun anlami, erkeksi kiiltiirlerde
markanin bagartyi, iinii, prestiji yansitmasina dikkat edilmesi gerektigidir. Kadinsi
kiiltiirlerde marka ile kaliteli yasam, eve daha fazla zaman ayirma arasinda iliski

kurulmalidir (Islamoglu, Kiiresel Pazarlama, 2014).

Belirsizlikten kaginma boyutunda ise; belirsizligin yaygin oldugu kiiltiirlerde,
tilketiciler risk almaya yatkin degildir. Bu durum yeniliklerin benimsenmesinde ve
yayilmasinda, satin alma siirecinde bilgi edinme ve alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda tliketiciyi yonlendirir. Bu toplumlarda markanin denenmesine, kullanim
kolaylig1 ve bilgilendirmeye, garantilere ve hizmetlere iliskin bilgi ve uygulamalara

agirlik verilmelidir (Islamoglu, Kiiresel Pazarlama, 2014).

Swift’in 1998°de belirttigine gore (akt. Ecer ve Canitez, 2005), genis bir ¢erceveden
bakildiginda, hem psikolojik yatkinlik ve hem de kiiltiirel degiskenler {izerinden
genelden 6zele dogru bir kiiltiirel irdelemenin baz alindig1 gortilmektedir. Daha somut
bir sekilde pazar icinde psikolojik yatkinliklar ve kiiltiirel degiskenler incelenmek

istendiginde, asagidaki kiiltiirel elementler iizerinden durulabilir (Swift, 1998):

e Dil ve iletigim,

65



¢ Din ve dinsel inanglar,

e Beslenme aligkanliklari,

e Sosyal ve toplumsal orgiitler,

e Sosyal statii farklilastirmalart,

e Giyinme stilleri,

e Hal ve hareket tarzlari ile adet ve usuller,
e Aile yapisi,

e Egitimin kosullari,

e Hukuksal ve yasaksal kavramlar,

e Deger, tutum ve davranisglar,

e Saglik gereksinimlerinin karsilanma tarzi,
e Ahlak,

e Tarihsel gelenekler,

e (Calisma uygulamalari ve saatleri.

Yukaridaki gibi belli bir ¢ercevede yapilacak sistematik bir ¢alisma, kiiltiirel kaynakli
potansiyel etkilerin 6nceden anlasilabilmesine olanak verir. Bunlara ek olarak, kiiltiirel
elementler esas alinarak yapilan bir ¢alismada, bazi iilkelerin diger iilkelere karsi
psikolojik yakinlik seviyeleri ve dolayisiyla karsilagabilecekleri kiiltiirel kokenli

etkilerin niteligi saptanmistir (Ecer ve Canitez, 2005).

Kiiltiirel farkliliklarin, mamul gelistirme, kisisel satis, reklam, fiyat {izerinde kisacasi
hemen hemen pazarlama programinin her yonii {lizerinde etkileri olur. Pazarlama
karmasi unsurlarindan, 6zellikle tutundurma ve reklam birgok pazarda aynen
uygulanabilir (Mucuk, 2017). Tiim bu bilgiler 15181nda psikolojik yakinlik ve kiiltiirel
cevre, uluslararasi pazarin se¢iminde ekonomik ortamin analizi kadar Onemli

konularin basinda gelmektedir.
3.2.3. Politik ve Hukuki Cevrenin Analizi

Uluslararas1 pazarlara agilan isletmeler i¢in 6nemli olan temel politik ve hukuki
faktorler arasinda; politik istikrar, ticarete getirilen sinirlamalar, diizenleyici yasa ve

kurallar ile ticari anlagmalar ve ekonomik topluluklar sayilabilir (Evans ve Berman,
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1990, akt., Mucuk, 2017). Yabanc1 iilkede faaliyet gostermek isteyen isletme, dogal
olarak, o iilkedeki politik istikrar ile kendisine kars1 dostane tutum takilmasina énem
verir. Izlenen ekonomik ve mali politikalarm, vergiler, isletmenin biiyiimesi, kar
transferi vb. konularda sik sik degismeyen, istikrarli bir ¢izgide olmasina 6nem verir

(Mucuk, 2017).

Politik etkenler ve istikrar bir {ilkenin ticaret politikasini1 resmen etkileyebilecegi gibi,
tilketici davraniglarint da olumlu veya olumsuz tesir edebilir. Bu nedenle politik
durumun analizi ihracat karar1 6ncesinde titizlikle yapilmalidir. Baz1 iilkeler politik
nedenlerle Tiirk mallarini tercih edebilir ya da reddebilir. Uluslararasi konjonktiir kimi
zaman bazi pazarlarda yeni firsatlarin degerlendirilmesine olanak saglarken bazilarina
da ihracati zorlagtirr. Bu tlir gelismeleri izleyen ihracat¢ci Onemli firsatlar
yakalayabilir. Ihracat¢1, medyadan bolgesel ve kiiresel siyasi, ekonomik ve teknolojik
gelismeleri izlemeli, kisisel tarih ve kiiltiir birikimini stirekli gelistirmelidir (Kozlu ve

Karaca, 2019).

Bagka tilkelere dis satimda bulunmak isteyen isletmeler yukarida bahsi gecen politik
etkenler ve istikrar diginda iilkelerin dis alima kars1 olan politikalarina da dikkat etmek
zorundadir. Bu politikalar hukuki ¢evre olarak karsimiza ¢ikmakta ve kapsaminda;
diizenleyici yasa ve kurallar ile {ilkelerin bazi durumlarda yerli iireticiyi korumak
maksadiyla ¢ikardigr sinirlamalart igermektedir. Bunlarin disinda GATT, WB, BM,
AB gibi uluslararas1 kuruluslar tarafindan uluslararasi ticarete getirilen kisitlamalar ve

oneriler de ayrica dikkate alinmalidir (Akat, 2013).

Genel olarak bakacak olursak; uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir isletme
oncelikle kendi iilkesinin yiiriirliikteki kanun ve diizenlemelerini kontrol ettikten
sonra, o iilke ile olan uluslararasi anlagmalar1 incelemeli ve en son olarak girilmek
istenen yasa ve kurallarint ayrica analiz etmelidir. S6z konusu diizenlemeler su

konularda 6nem kazanmaktadir (Mucuk, 2017):

e Haksiz rekabet ve anti-damping diizenlemeleri,

e Reklam ve diger tutundurma uygulamalari,
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e Yetkili saticilik, distirbiitorliik, temsilcilikle ilgili sozlesme yapma ve sézlesme
iptali,

e Mamul kalite kontrolii, garanti ve satig sonrasi hizmetler,

e Fiyatlandirma ve fiyat sinirlamalari,

e Tiiketicinin korunmasi ve ¢evrenin korunmast,

e Patenr, marka tescili, telif hakki vb. hususlar.
3.2.4. Rakiplerin ve Fiyatlarin Analizi

Rekabet kavrami da uluslararasi pazarlamada ele alimmasi gereken en Onemli
konularin basinda gelmektedir. Potansiyel pazara girmek isteyen isletme, benzer
tirtinleri kullanicisina sunan hedef pazardaki isletmelerden farkli olarak bir strateji ile
pazara girmek zorundadir. Bu strateji bazen iiriine iiriin odakli uygulanirken, bazen de
fiyat odakli olarak uygulanmalidir. Bu cergevede isletme; girilmek istenen pazarda
faaliyetlerine devam eden rakiplerden, sunmus oldugu iiriinlerden ve séz konusu
iiriinlerin fiyatlarindan haberdar olmak ve bu konuyu ayrintili olarak incelemek

zorundadir.

Eger girilmesi planlanan dis pazarda mevcut rakipler cok kuvvetli iseler {iriiniin o
pazarda karli bir sekilde satilmasini engelleyebilirler. Bu nedenle rekabet kosullarini
ayrintili aragtirmak gerekir. Rakiplerin organizasyon ve iiriinleri incelenip, giiglii
yonleri ve zaaflar1 Ogrenilmelidir. En basarili rakiplerin basari nedenlerinin
¢coziimlemesini yapmak, alinacak pazarlama kararlarina 151k tutacaktir. Onlara karsi

yapilacak miicadelede basar1 sansini da kestirmek gerekir (Kozlu ve Karaca, 2019).

Girilmek istenen pazarda yer alan gerek ulusal, gerekse de uluslararasi rakiplerin o
iilkede nasil basarili olduklarini arastirmanin en biiylik yarar1 pazara giris stratejisini
belirlemede goriilmektedir. Bu karar hem pazar bolimlendirmesi kararimizi olumlu

yonde etkileyecek hem de iirlinlimiizii o pazara gore gelistirme imkan1 sunacaktir.

Bu dogrultuda uluslararas1 pazara girerek basari elde eden isletmelerin genellikle
basar1 nedenleri arasinda asagida yer alan konulardan bazilar1 bulunabilir (Kozlu ve

Karaca, 2019):

68



e Ustiin iiriin ve/veya servis kalitesi,

e Fiyat avantaji,

e Maliyet avantaji,

e Uretim yerinin ve tasima uzakliklarinin getirdigi avantajlar (maliyet ve siirat),
e Patentlerle korunabilen teknoloji ve tasarim yenilik ve 6zellikleri,

e Satis ve dagitimda istiinliik,

e Reklam ve tanitma ¢alismalarinin kalite ve yogunlugunun getirdigi avantajlar,
e Vergi ve glimriik barajlart ile devletin sagladigi tesvik uygulamalarimin

yarattig1 avantajlar.
3.2.5. Teknolojik Cevrenin Analizi

Teknolojik ¢evrenin iki farkli boyutu vardir. Birincisi dis pazara agilmak isteyen
isletmenin ulusal sinirlar1 igindeki teknolojik yeterlilik, ikincisi ise s6z konusu ulusal
teknolojik gelismislik seviyesi ise acilabilecegi uluslararasi pazarlar. Isletmelerin
kontrolleri disinda bulunan ve genellikle ulusal ekonominin alt yapisindan
kaynaklanan bu c¢evresel faktorler, uluslararasi pazarlama eylemlerinde 6nemli

belirleyiciler olabilirler (Ecer ve Canitez, 2005).

Son yillarda teknolojik iiriinlerin ihracatinda diistik-orta ve yiiksek teknolojik tirtinler
olarak uluslararasi bir siiflama yapilmistir. Ozellikle yiiksek teknolojik iiriinlerin
iiretimi igin gerekli altyapiya sahip olmayan az gelismis ve gelismekte olan {ilkeler
uluslararas1  ticarette  diisik hadlere sahip olan iriinlerin  ihracatini
gerceklestirmektedir. Ulkemizin son yillarda 6zellikle sanayide elde etmis oldugu
gelismislik diizeyi sayesinde, altyapisini yiiksek teknolojik iiriinlere adapte ettigi, bu
cergevede gelismis olan lilkelerin yiiksek teknoloji igeren {iriin taleplerine olumlu

olarak cevap verdigi gozlemlenmektedir.

Bunlara ek olarak s6z konusu teknolojik gelismeler sayesinde uluslararasi pazarlara
yonelik mal ve hizmetlerin iiretilmesinde de 6nemli kazanimlar saglanmstir. Ozellikle
esnek iiretim sistemleri, iiretim teknolojilerindeki gelismelerin en biiyiik sonuglarindan

biridir. Esnek iiretim sistemleri sayesinde, teorik olarak her bir iilkedeki mevcut ve
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potansiyel miisterilerin gereksinim, istek ve tercihleri dahi karsilanabilir durumdadir

(Ecer ve Canitez, 2005).

Bu baglamda teknolojik ¢evre uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen
isletmeleri etkileyen onemli dis cevresel faktorlerden biridir. Tim iilkelerin ayni
teknolojik seviyeye sahip olmadigi bilgisi dahilinde, uluslararasi pazarlama faaliyetleri
ile bagka bir iilke pazarina girmek isteyen bir sirket o pazarin teknolojik seviyesini
arastirmali ve uygun iiriinleri pazarlamay1 diisiinmelidir. Ornegin diinyanin belirli
bolgelerinde elektrik hala yaygin bir sekilde kullanilmamaktadir. Bu sebeple dolay1 o
bolgede yer alan iilkelerde, elektrikle caligsan iiriinlere olan talep oldukc¢a diisiiktiir

(Yoldas, 2020).

Bu ¢erceveden bakildiginda uluslararasi pazarlama faaliyetleri igerisinde igletmelerin
kontrol edemedigi onemli faktdrlerden birisi; teknolojik cevre faktoridiir. O halde
uluslararasi pazarlama rekabet avantajin1 saglamak ve bu avantajini siirekli kilmak
isteyen isletmelerin rakiplerine gére daha kaliteli lirlinii daha kisa stirede tiretebilecek

uygun teknolojiyi segmeleri gerekmektedir (Dogan, 2000; akt. Yoldas, 2020).
3.2.6. Demografik Cevrenin Analizi

Demografik ¢evre dogrudan niifus ve niifusun gelisim potansiyelini inceleyen bilim
dalidir. Bir iilkede yasayan niifusun sayisini, yasa, cinsiyete, ge¢im durumuna, medeni
haline, egitim durumuna goére dagilimlarini beseri ve ekonomik etkilerine gore
incelemektedir. Uluslararas1 pazarlama agisindan ise demografik g¢evre; miisteri

sayisinin ve potansiyelinin ortaya konmasinda 6nem arz etmektedir.

Diinya niifusu 1999 yilinda 6 milyara ve 2011 yilinda 7 milyara ulasti. Bu y1l, Kasim
2022 tarihinde diinya niifusunun 8 milyara ulasacagi tahmin edildi. UNFPA, ideal bir
diinyada haklar ve segeneklerle giiclendirilmis daha saglikli toplumlar i¢in 8 milyar
insanin, 8 milyar firsat anlamina gelecegine vurgu yapmaktadir (TUIK, 2022). Séz
konusu niifus i¢inde en yiiksek pay1 Cin alirken, onu Hindistan ve Amerika takip
etmektedir. Cocuk niifusun en fazla oldugu iilke Nijer iken en diisiik oldugu iilke
Singapur’dur. Tiim bu veriler aslinda uluslararas1 pazarlamada hedef pazar icin de

ayrica bir onem arz etmektedir. Ozellikle pazarin devamlilig1, uzun vadede pazardan
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beklentiler ve girilecek pazarin gelisim diizeyi demografik yapi iizerinden yapilan

analizler ile ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica pazarlarin béliimlendirilmesinde demografik degiskenler dnemlidir. Isletmeler
sahip olduklar1 olanak ve kaynaklarla demografik yapr icerisindeki gruplarin
gereksinim, istek ve tercihlerine yanit veremezler (Ecer ve Canitez, 2005). Bu amagla
isletmeler 6zellikle girecekleri pazarin demografik yapisini ayrintili olarak inceleyerek
pazara sunmus oldugu tiriinleri ve hizmetleri demografik yap1 boliimlendirmesine gore

diizenleyecektir.
3.3. Ticari Istihbarat Kavram ve Pazarlama Stratejisi Iliskisi

Hedef pazar arastirmalarinin en 6nemli ve bagimsiz siireclerinden birisi de ticari
istihbarattir. Ozellikle veri iletisimin gelistigi giiniimiiz kiiresel diinyasinda internet
ortaminda yer alan arama motorlar1 sayesinde ¢ogu bilgiye ve dokiimana ulagsmak
miimkiindiir. Hatta uluslararasi pazara konu olan ¢ogu verinin dogrulugu teyit edilmis
olan veri oldugu noktasinda herhangi bir siiphe yoktur. Diinya Bankasi (WB),
Uluslararas1 Para Fonu (IMF), Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), Birlesmis Milletler
(BM), Avrupa Birligi (AB) gibi ¢ogu uluslararas1 kurulusun internet sayfalarindan
kullanictya sundugu dis ticaret rakamlar1 ve buna bagh olarak sundugu pazar bilgileri,

uluslararasi pazara ulagsmak isteyen igletmeler i¢in en 6nemli kaynaklardir.

Tiim bu gelismelerle birlikte, 6zellikle 2. Diinya Savasi sonrasinda kiiresellesmeye
baslayan diinyada, uluslararasi ticaretin gerek mutlak istiinliikler, gerekse de
mukayeseli istiinliikler teorileri ile iilkelerin refahini arttirdigi bu donemde, birincil
verilerden elde edilen verilerden ziyade o iilkenin i¢inde bulundugu sosyal ve
ekonomik iligkiler agindan gelen verilerin de onemli oldugu bir siireci hem de

rekabetin en yogun oldugu bir siire¢ i¢inde yasamaktayiz.

Hedef pazar aragtirmasi yapilirken isletmelerin genel anlamda yapmis olduklar
aragtirmalarin ¢ogunun ticari niteligi yoktur. Yani potansiyel {ilke pazarina girilirken
o {iriiniin uluslararasi iiriin/hizmet kodu (GTIP) iizerinden yapilan bir arastirma ile s6z
konusu iilkenin o iiriinii ve/veya hizmeti ne kadar tiikettigini, ne kadarin1 kendi i¢

kaynaklar1 ile temin ettigini ve ne kadarini ithale konu ettigini analiz etmek
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miimkiindiir. Ancak o veriler ile s6z konusu iiriin ve/veya hizmeti hedef pazarda sunan
ulusal rakiplerin analizini yapmak imkansizdir. Bu baglamda karsimiza yeni bir
kavram ¢ikmaktadir. Bazi kaynaklar bunu direk “ticariistihbarat” olarak tanimlarken,
baz1 kaynaklar “rekabet istihbarati” ve “dig ticaret istihbarati” olarak

tanimlamaktadir.

Bu dogrultuda ticari istihbarat; dogru kabul edilebilir kaynaklardan elde edilen (farkli
kaynaklar tercih edilir) tiim bilgilerin, hem genel stratejiye yonelik olarak hem de bir
pazardaki pratik operasyonlara temel olacak sekilde doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi
ile elde edilir. Ornegin herhangi bir pazardaki rakiplerimizin her tiirden bilgisi ticari
degildir. Firma yoneticilerinin isimleri, son bes (5) yillik bilangolari, cirolari,
katildiklar1 fuarlar, satici sayilari, makine parkuru, bu tiirden bilgilerdir ve ticari olarak

degerlendirilirler (Kog, 2011).

Bu acgidan bakildiginda ticari istihbarat; 6zel uygulamalar i¢in temel alinan pazardaki
rakiplere iligkin bilgilerdir. Siire¢ olarak ticari istihbarat rekabet avantaji i¢in bilinen
veya potansiyel rakiplerin bilgilerini toplayan, analiz eden ve degerlendiren bir

sistematiktir (Koseoglu ve Akdeve, 2013).

Buradan hareketle hangi firmalarin bizim i¢in tehdit oldugunu veya olabileceginin
degerlendirilmesidir. Hangileri ile rekabete girmek zorunda oldugumuzun ortaya
konmasidir. Hangisinin asag1 dogru indigini tespit ederek onlarin pazar payina goz
dikebilmektir. Hangisi ile ortak yatirim yapabilecegimizin tespit edilmesidir (Kog,

2011).

Stratejik yonetimde pozisyon yaklasimi ile 6nemli bir doniisiimii saglayan Porter
(1980) rakip istihbaratini, igletmelerin pazarda pozisyon bulmasi ve bunun siirekliligi
icin rakiplerinin ne yaptiklarin1 izlemek amaciyla verilerin toplanmasi,
degerlendirilmesi, siniflanmasi, analiz amaciyla igletmenin stratejistleri ve karar
vericilerine 1iletilmesi siireglerinden olusan bir sistem olarak adlandirmaktadir

(Koseoglu ve Akdeve, 2013).
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3.4. Ticari Istihbarat Kullanarak Karar Verme Siirecinin Asamalari

Rekabet istihbarati teorisinin dis ticaret alanina uygulanmasi hiper rekabetin her iiriine
yansidig1 bir ortamda kacinilmazdir. Bugiin bu konuya ilgi gostermeyen isletmeler,
ilgili devlet birimleri, ticareti ve ihracati gelistirme kuruluslari kaginilmaz olarak bu
disiplin ile yiizlesmek durumunda kalacaklardir. Karar verme siirecinin temelinde bilgi
ve istihbarat yatmaktadir. Dis ticaretin biitiin karar verme siireclerinde de ticari
istihbarat bu rolii tistlenmelidir. Uygulamalar siirekli olmalidir ve sistem siirekli olarak
kendini gelistirerek daha {ist asamalara tasinmalidir. Biitliin mesele gergekligi
yakalayan modeller kurabilmektir. Bu aslinda basittir “...fakat en basit sey zordur...”
“gerekli bilginin sadeligi” kabul edilmezse, ...bu tezlerle hayatin gergekligi arasindaki

celiski bir tiirlii ¢oziilemez (Kog, Dis Ticaret Istihbarat Kanallar1, 2014).

Isletmelerde karar verme siireci farkl1 kademelerdeki yoneticilerin temel aktivitelerden
biridir. Yoneticiler siirekli olarak farkli diizeylerde kararlar vermek ve uygulamak
durumundadir. Karar verme siiresinin sonucunda belirli tercihler giindeme gelir ve
yapilan sec¢imlerin sonucunda uygulamaya gecilir. Yapilan tercihler firmanin uzun
donemli stratejilerini dngorebildigi gibi orta ve kisa vadeli planlar1 da tasarlayabilir
veya degistirebilir. Bazen bu kararlarin hedefinde giinliik isleyisler bulunabilir bazen

de kisa siireli taktik kararlar giindeme gelebilir (Uniisan & Canitez, 2014).

Ticari istihbarat siirecinde aslinda “sonugtan bilgiye gidilir”. Yani amacimizi
gerceklestirmek i¢in bize gerekli olan bilgiler toplanir. Bu bilgi; amaca ulagmak igin
izlenecek yolun belirlenmesi ve yolda yiiriirken karsimiza ¢ikacak sorunlarin
asilabilmesi i¢in gerekli olan bilgidir. Amag¢ ve buna bagli hedef tanimlanmamigssa
ticari istihbarat {iretilemez ama ticari bilgi depolanabilir, toplanabilir veya

yorumlanabilir (Kog, Ticari Istahbarat ve Cagdas Istihbaratin Stratejisi, 2011).
3.4.1. Planlama

Istihbarat niteliginde olan verilere ulasmadan 6nce isletme potansiyel pazarlar i¢inden

kendi {irlinii ve/veya hizmeti i¢in en uygun pazarlari tespit etmelidir. Bunun igin
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yukarida ifade etmis oldugumuz hedef pazar analizlerinin yardimi ile isletme bir plan
cergevesinde {ilkeleri tespit etmelidir. Sonugta tiim diinya pazari isletmenin hedefi

degildir.
3.4.2. Ticari Istihbarat Kaynaklar

Potansiyel pazarlar icinden hedef pazarlar belirlendikten sonra bunlara ait verilere,
bilgilere ihtiya¢ duyulacaktir. Burada ii¢ kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar veri,

bilgi ve istihbarattir.

Ticari veri potansiyel pazar ve firma aragtirmasinda isletmenin sonuca ulagsmasini
saglamak i¢in gerekli ilk bilgidir. Bilgi kadar kapsami genis olmamakla birlikte tek
basia degerlendirilmesi hatali sonuglar dogurabilir. Onceden sdz konusu pazarda elde
etmis oldugumuz deneyimler, tecriibeler, yakin zamanda diizenlenmis olan fuarlar, is
goriigmeleri, tiriine ve hizmete dair fiyat bilgisi gibi veri kapsaminda

degerlendirilebilir.

Ticari bilgi ise ticari veriye gore daha genis kapsamli ve birbirleri ile iligkili olan ve
ticarette kullanabilecegimiz her tiirden bilgidir. Ticari rehberler, pazar aragtirmalari,
periyodik yayinlar, istatistiksel bilgiler, teknik bilgiler, fuar rehberleri, glimriik
bilgileri vb. de bilgi kategorisinde degerlendirilebilir. Ticari bilgiler iglerinde
degerlendirmeler, yorumlar ve gelecege yonelik projeksiyonlar tasir (Kog, Ticari

Istahbarat ve Cagdas Istihbaratin Stratejisi, 2011).

Ticari verinin ve bilginin istihbarata doniistiiriilebilmesi i¢in, verinin veya bilginin
Oonemli olmasi (strateji ve taktik acidan) ve bir kirilma noktasi, degisim yaratma
potansiyeli tasimasi gerekir. bu veriye yorum getirme ve bundan hareket noktalari
iiretebilmek ticari istihbarattan strateji ve taktik olusturmanin alanina girmektedir.
Ticari veriden ticari istihbarata ve stratejinin ve taktiklerin olusumuna giden yol titiz
bir yaraticr siireg olarak diisiiniilmelidir (Kog, Ticari Istahbarat ve Cagdas Istihbaratin

Stratejisi, 2011).

Bu amagla hedef pazarlarin belirlenmesi sonrasinda en dogru pazara ulasmak igin

potansiyel pazarlara dair verinin ve bilginin ilgili kaynaklardan toplanmasi
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gerekmektedir. Bu kaynaklar dogrulugu gerek {ilkelerin yetkili organlar1 gerekse de

uluslararasi kuruluglar tarafindan teyit edilmis kaynaklar olmalidir.

S6z konusu kaynaklar cesitli sekillerde smiflandirilabilir. Bu konuda en fazla
kullanilan ayrim veri kaynaklarmin birincil ve ikincil kaynaklar olarak

siiflandirilmasidir. Bu siniflandirmaya gore (Karafakioglu, 2019):

e Ikincil kaynaklar; hazir verileri igerirler. Bunlar yurt disindaki miisterilerle
yapilan yazigmalar, proforma faturalar gibi firmanin kendi i¢inde yer alan
bilgilerden, firma disindaki aragtirma kurumlarindan, ulusal ve uluslararasi
orgiitlerden iicretli veya ticretsiz olarak saglanabilen rapor, etiit, yilliklara
kadar ¢ok degisik kokenli ve farkli amagclarla toplanmig bilgileri i¢eren
kaynaklardir.

e Birincil kaynaklar ise; ikincil kaynaklarda yer almayan bilgilere ihtiyac1 olan
kisi veya kuruluslarin, kendi 6zel gayretleri ile toplandiklar1 orijinal bilgilerdir.
Ikincil verilerin arastirma yapan firma agisindan maliyeti, birincil verilere gore
cok disgiiktiir. Hedef pazar seciminde ihtiya¢ duyulan bilgilerin énemli bir
bolimii bu kaynaklardan saglanabilir. Ancak ¢ok sayida olduklari igin,
bunlardan benimsenmis olan problemin ¢o6ziimiine faydali olanlara

basvurulmalidir.

Rekabet ve ticari istihbarat agisindan temel ve vazgegilmez olan unsurlar bir araya
getirildiginde ve rekabet istihbarati yaklagimi dis ticaret alanina uyarlandiginda veri
ve bilgi toplanacak alanlar1 asagidaki temel kategorilere ayirabiliriz (Uniisan ve

Canitez, 2014):

e Pazar istihbarati
e Firma istihbarati
o Kendi isletmemiz
o Rakipler
o Miisteriler (fiili ve potansiyel)

e YoOnetici istihbarati.
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Bu kaynaklara ek olarak istatistiksel yorum ve analiz yapma olanagi saglayan diger
kaynaklar ¢evrimigi veri tabanlaridir. Ozellikle iiriinlere ve/veya hizmetlere ait
giimriik tarife istatistiksel pozisyonlar1 (GTIP) ad1 verilen harmonize kod sayesinde
s0z konusu iirlinlerin ve/veya hizmetleri uluslararasi dolasima konu olan kismi analiz
edilebilmektedir. Bununla ilgili olarak Birlesmis Milletler’in Comtrade, Uluslararasi
Ticaret Merkezi’nin (ITC) Trademap uygulamalari, bilgi kaynagi olarak ihracatci

firmalarin bilgisine agilmistir.
3.4.3. Toplanan Bilgilerin ve Istihbaratlarin Analiz Edilmesi

Toplanan bilgi ve istihbaratin 6nemi kadar yorumlanmasi ve analiz edilmesi siireci de
ayrica onemlidir. Uluslararasilasmay1 merkezine almis olan gerek isletmelerin gerekse
de iilkelerin en ¢ok kaynak aktardiklari alanin bu alan olmasi1 gerekmektedir. 2000°1i
yillarda Cin Halk Cumhuriyeti’nin ihracata dayali bilyiime modeline gegmeden dnce

en fazla istthdami bu alana yaptigi bilinmektedir.

Pazarlar, isletmemiz, rakipler, miisteriler ve yoneticiler hakkinda istihbarat yapilmasi
ve bu bilgi tiriinii kullanarak diinya 06lgeginde stratejinin  belirlenmesi
gerceklestirilebilir. Diinya Olgeginde strateji demek belirli hedef {ilkelerin tespiti ve
oralara yogunlasilmasi demektir. Hedef pazar-hedef rakip-hedef miisteri tespitleri ve
bunun iilke-sehir ve bolgeye yogunlastirilmas:t ¢agdas ihracatin Onemli stratejik
yaklagimlarindan birisini olusturmaktadir. Stratejinin prensiplerinin ¢agdas ihracatta
kullanilmasi istihbarat ile stratejinin birlestirilmesi gii¢ kullanma sanatinin zirvesidir.
Hiper rekabet ortaminda dis ticaret istihbaratinin sistemlerinin insast ve dis ticaret
istihbarat elemanlarinin yetistirilmesi siirdiiriilebilir tistiinliik ve karliligin anahtaridir.
Nasil bir orkestra sefi notalar1 ve miizigi yorumlarsa ticari istihbarat¢i da veri ve bilgiyi
yorumlar. Ticari istihbarat bir anlami ve veriyi yorumlama sanat1 ve bilimidir (Uniisan

ve Canitez, 2014).
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BOLUM 4.

HEDEF PAZAR ARASTIRMASI VE TiCARI iISTIHBARAT

BAGLAMINDA ULKE SECIMINi BELIRLEYEN KRiTERLER

Isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiimeyi saglamak iizere dzellikle gelisme dénemlerinde
ulusal pazarlarin disinda uluslararas1 pazar arayiglarina basladigini ifade etmistik.
Ancak ulusal pazarlar disinda uluslararasi pazarlar ¢oklu disipliner yaklagim
icermektedir. Pazarlama karmasimin belli bir plan ve strateji ile ele alinmasini
gerektiren uluslarasilagsma siireci isletmelerin yagam dongiisii i¢in de 6nemli bir siireg

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu siire¢ pazar arastirmasi ile baslayarak, planlama, analiz ve uygulama ile sona
ermektedir. Oncelikle potansiyel pazarlar “hedef’ ve “oncelikli” pazar olarak
ayristirllmakta, sonrasinda ise hedef pazarlara iliskin toplanan verilere ve bilgilere
istinaden uluslararast pazara giris kararinin  yontemi belirlenmekte ve
uluslararasilagsma siireci baglamaktadir. Bu girisim isletme i¢inde olusan farkindalik

ile kapsami genisletilerek siirdiiriilebilir hale getirilmektedir.

Bu baglamda gerek hedef pazar arastirmasi siireclerinde, gerek ticari istihbarat
caligmalarinda gerekse de fiili olarak gergeklesen dis ticaretin siireclerinde analitik
calismamizda kullanmis oldugumuz yedi (7) ana kritere dikkat cekmek isterim. Bu
kriterler:

e Siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli,
e Ekonomik, politik uygunluk,

e Sosyo-kiiltiirel uygunluk,

e Hedef pazar repiitasyonu,

e Pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi,
e Lojistik uygunluk seviyesi,

e (Odeme/Tahsilat Risk diizeyi.
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4.1. Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli

Isletmelerin hayatlarmi siirdiirmeleri icin onemli olan husus; miisterilerden gelen
sipariglerin devamliligini saglayarak karliligini diizenli olarak arttirmak ve bu sayede
yeni yatirimlar yaparak isletmeyi biiylitmektir. Bunu tesis etmek i¢in en onemli
konularin baginda ulusal pazarda her daim olan rekabetten kendisini kurtararak
uluslararasi pazarlarda sunmusg oldugu {irlin ve hizmet i¢in en uygun pazari bulmasi

gerekmektedir.

Bu ¢ercevede ulusal pazarda saglamig oldugu iiriin ve hizmet bilinilirligini uluslararasi
pazarlarda da olusturacak gerekli altyapiy1 tesis etmek gerekmektedir. Bunun igin
hedef pazarda gergeklestirilecek tiim goriismelerde ve islemlerde potansiyel miisteriye

her tiirlii giiveni vermek ve bu giiveni uzun vadede 6zellikle korumak gerekmektedir.

Uluslararasi pazarda kalict olmak ve ihracati belli bir dogrultuda arttirmak isletmenin
ana hedefleri arasinda olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte potansiyel pazar olarak
belirlenen iilkelerin, lilkemizden yapilacak olan uluslararasi ticarete diizenleyici kural

veya engel koymamasi da ayrica 6nemlidir.
4.2. Ekonomik, Politik Uygunluk

Uluslararasilagma siirecinde en énemli konulardan olan ekonomik ve politik uygunluk
isletmeler icin ¢ok Onemlidir. Ekonomik olarak gelismis ve gelismekte olan iilke
ekonomileri dig ticaretten en ¢cok pay alan tilkeler konumundadir. Belirli bir geligsmiglik
diizeyinde olan ve her yil pozitif yonde biiyiiyen iilke ekonomileri, kaliteli iirtinleri
uygun fiyatlarla temin ederek uluslararasi ticaretten daha ¢ok pay almakta ve bu sayede

iilke refahina olumlu yonde katki saglamaktadir.

Bu ve buna benzer pazarlar her daim igletmeler i¢in ya hedef pazar olmakta, ya da
oncelikli pazarlar olarak degerlendirilmektedir. Diger taraftan kisi basina gelirin diisiik
oldugu iilkeler ise potansiyel pazar olarak degil sinirli sayida {iriin ve hizmet talep eden
iilke olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu kapsamda olan {ilkeler yeralti ve yeriistii
kaynaklar1 bakimindan zengin oldugundan daha cok gelismis iilkelere hammadde

temin eden ulkeler konumundadir.
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Politik uygunluk olarak en ¢ok dikkat edilmesi gereken konu istikrardir. Ulke iginde
politik ve siyasi istikrarin1 saglayamamis olan tilkelerde yer alan riskler s6z konusu
iilkelere olarak ticareti olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sebepten 6tiirii hedef pazar
seciminde girilecek {ilkedeki politik ve siyasi atmosfer ile ilgili 6zellikle iilke i¢inden

temin edilecek ticari istihbarat bilgileri ¢cercevesinde ele almak gerekmektedir.
4.3. Sosyo-kiiltiirel Uygunluk

Kiiltiirel ve sosyolojik yakinlik uluslararasi ticareti etkileyen unsurlardan biridir.
Ozellikle kiiltiirel olarak birbirine yakin olan iilkeler arasinda gerceklesen ticaret
stirdiiriilebilir ve kalict olmaktadir. Bu konu dyle énemlidir ki cogu isletme; hedef
iilkeye ait kiiltiir normlar1 g¢ergevesinde iirlin gelistirmek, satis yapmak, reklam

hazirlamak kisaca farkli bir pazarlama politikas1 izlemek zorunda kalmaktadirlar.
4.4. Hedef Pazar Repiitasyonu

Repiitasyon kelime anlami olarak “itibar” demektir. Hedef pazar repiitasyonu ise
tecriibe ve bilgi-birikim ¢ercevesinde s6z konusu iilke igin itibar1 zedeleyen bir
hususun olup olmadigidir. Ornegin bazi iilkeler igin yazili olarak olmasa da
uluslararasi ticaretin kuralina uymadiklar1 ifade edilir ve bu tartigma diger iilkelerin
isletmeleri i¢in risk unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ve buna benzer giiven
sarsan iligkilerin tamami hedef pazar olarak belirlenmis olan pazar i¢in olumsuz bir

goriintli sergilemektedir.
4.5. Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasitesi

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler i¢in birincil ve ikincil kaynaklardan
gelen veriler kadar ticari istihbarat niteligi tastyan bilgilerde ¢ok dnemlidir. Bu bilgiler
ulusal kanallardan edinildigi gibi, hedef pazar i¢indeki uzmanlardan da temin
edilmektedir. Uriin ve/veya hizmet, ekonomik ve siyasi olarak tiim bilgileri seffaf
olarak paylasan hedefiilkelerde bilgiye erisim kolay oldugundan ticaret siirdiiriilebilir,
uzun vadeli ve glivenle ilerlerken, veri ve bilgi kirliliginin oldugu iilkelerde ise ticaret

kisa vadede sona ermektedir.
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Teknoloji ve iletisim alaninda meydana gelen pozitif gelismeler ticari istihbarat
niteligi tasiyan bilgiye erisimi kolaylastirmis olsa da ¢ok sayida kaynaktan gelen
enformasyonun da artmasina neden olmustur. Bu nedenle isletmeler veriye ve bilgiye

kolayca ulasacak hedef iilkeler arasinda ticaret yapmay1 tercih etmektedirler.
4.6. Lojistik Uygunluk Seviyesi

Uluslararasilagma siirecinin iilkeler a¢isindan en 6nemli sorunlarinin basinda lojistik
ve cografi uzaklik gelmektedir. Ozellikle son yillarda uluslararasi tasimacihigin ciddi
sorunlarla kars1 karsiya geldigi bir ortamda isletmeler, {irlinlerini ve/veya hizmetlerini
sundugu hedef iilkeyi tercih ederken sorunsuz bir sekilde tasiyacak iilkeleri tercih
etmektedir. Her ne kadar kiiresellesme ile sinirlarin ortadan kalktig1 ifade edilse de
siparig gecilen liriinlerin bir bolgeden bir bolgeye transfer edilmesi gerekmektedir. Bu

yoniiyle lojistik olarak uygun olan iilkeler isletmeler i¢in daha cazip olmaktadirlar.

Diger taraftan cografi uzaklik da uluslararasilasma siirecini etkileyen onemli
unsulardan biridir. Uluslararasi ticarete yeni baslayan igletmeler i¢in yakinlik ¢ok
onemlidir ve ihracatin ilk adimlar1 o {iilkelere yapilarak baslar. Bu yoniiyle gerek
lojistik sektoriinde yasanilan sorunlar, gerekse de cografi olarak birbirlerine uzak olan

ulkeler arasinda ticaret surdirilebilir olmamaktadir.
4.7. Odeme/Tabhsilat Risk Diizeyi

Uluslararasi ticarette diizenleyici ¢ok sayida kuralin oldugu konularin basinda 6deme
ve tahsilat riski gelmektedir. Thracat1 gergeklestiren isletme icin alacagini tahsil etmek
ve buna bagli olarak yatirimlarini1 ve karliligini siirdiirmek esastir. Cok sayida hedef
iilkede 6deme/tahsilat, uluslararasi normlara ve anlagsmalara baglanmis olarak garanti
altina alinmig olsa da belli bir donemden sonra olusan giiven bu kurallarin

esnetilmesine sebep olmaktadir.

Bu siireg liriinii ve hizmetini ulusal sinirlar disina gonderen ihracat¢i kadar ithalategi
isletme i¢in de onemlidir. Ciinkii ithalat¢1 isletmenin 6demesini gondermesi igin
iiriinii/hizmeti tam ve eksiksiz olarak belirlenen niteliklerde ve sayida teslim almasi

gerekmektedir. Karsilikli giiven iligkisi i¢inde ve kurallar biitiiniinde hareket edilse de
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ozellikle toplam siparisin yiikli oldugu ihracatlarda bu risk her daim oncelikle

degerlendirilmesi gereken kriterdir.
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BOLUM 5.

COK KRITERLI KARAR VERME MODELI: ANALITIK

HIYERARSI SURECI/PROSESI (AHP)

5.1. Cok Kriterli Karar Verme Modeli: Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

Thomas L. Saaty (1980) tarafindan gelistirilen Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP),
yaygin olarak kullanilan ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden bir tanesidir
(Demircanli ve Kundakei, 2015). Bu yoniiyle Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP);
ozellikle sosyal bilimler alaninda son dénemlerde sik¢a tercih edilen yontemlerin
basinda gelmektedir. Karmagik yapida olan problemlerin tek kriterli bir yaklagimla
¢cozlime kavusamayacagi durumlarda birden fazla kriter ve teknolojinin de yardimiyla

analiz edildigi siirectir.

Bu yontem ile birlikte birbirinden ¢ok farkli olan bakis agilar1 ve yaklagimlar, bu
yaklagimlara ait olan yine ¢ok sayida kriter kurgulanmakta, kriterlerin birbirleri ile

olan etkilesimleri analiz edilerek sonuglari incelenmektedir.

AHP’nin kullamldig1 en yaygin bilim fendir. Ozellikle bu bilimde yapilan ¢alismalarda
cok sayida kriterin olmasi arastirmaciyr zorlamakta, elde edilen verilerin analizi,
derecelendirilmesi ve incelemesinde sdz konusu model kullanilmaktadir. Modelin
sagladigi faydalar gbz oniine alinarak 6zellikle son yillarda ¢oklu disiplinler yaklagimi

sayesinde diger bilimler i¢in de sik¢a uygulana gelmektedir.

Calismamin bu kisminda AHP ile ilgili temel bilgiler paylasilarak, AHP nin isleyisi
ile ilgili prosesler aktarilacak, sonuglarin yorumlanmasi ve degerlendirilmesi ile ilgili
bilgilere ek olarak ayrica, c¢aligmanin nihai sonucuna ve yorumlara c¢aligmay1
gotiirecek olan AHP’nin; model yapisinin olusturulmasi, analize konu edilecek
alternatiflerin ve kriterlerin belirlenmesi, degerlendirme/derecelendirme matrislerinin
olusturulmasi ve elde edilen verilerin analizin nasil yapilabilecegi ile ilgili temel

bilgiler aktarilacaktir.
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AHP analiz yontemi kisi ve/veya kuruluslarin en dogru cevabi vermesi igin gerekli
olan bir islemdir. Nitel ve nicel verilerin birlikte degerlendirmeye tabi tutuldugu goz
onilinde alinacak olursa karar verme siireci, her sart ve her zaman i¢in modelin
sonuclarinin islerligini korumasi ve devami i¢in gerekli olan bir islemdir. Sosyal
bilimlerin en énemli unsuru konjonktiirel degisimler oldugu i¢in mevcut analizde yer
alan kriterlere ve alternatiflere gore alinan kararlar yillar i¢inde degisebilir. Bu yoniiyle
AHP; siire¢ modelini olustururken kriterlerin ve alternatiflerin kimler tarafindan
olusturuldugu, degerlendirmenin/derecelendirmenin kimler tarafindan yapildigi, en
son olarak sonuglarin kimlere ulastigi, karar vericinin kim olduguna ve nasil karar
verilecegine dair bir dizi sistematik islemi bilinyesinde barindirmaktadir. Verilecek
kararin dogrulugu; ulasilan veri, dogru alternatiflerin varligi, kullanilacak yontem ile

dogrudan iliskilidir (Timor, 2010).
5.2. AHP’nin Amaci ve Mantig1

AHP’nin uygulandigr ¢ok kriterli karar verme analizlerinde, karar vericilerin
degerlendirmeleri biiyiik 6nem arz etmektedir. Oyle ki model iginde kriterleri kendi
degerlendirmelerine gore ele alan karar vericilerin verdigi Olgekler problemin
¢oziimiinii ve sonuglarim ortaya koymaktadir. Ozellikle ¢alismamizi ele alan iilkeler
arasinda bir siralama yapilmasi gerektigi ile ilgili problemin ¢oziimiinde kullanilacak
AHP yonteminde ve yontemi gelistiren Saaty’e gore siiregler asagidaki temel

asamalardan olusur (Saaty, 1980):

e Hiyerarsi modelinin olusturulmasi,
e Tercih (Ikili karsilastirma) Matrisleri olusturulmast,
e Ustiinliiklerin belirlenmesi,

e Biitiinlestirme (sentez).

AHP yonteminin uygulamada sagladigi bazi faydalar asagidaki gibidir (Vaidya ve
Kumar, 2006; akt. Aydin ve digerleri, 2009):
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Bir hiyerarsi kurularak karar problemleri bigimsel olarak ifade edilebilir.
Boylece, karmagsik problemler bilesenlerine ayrilarak karigikliklarr daha basit
bir yapiya kavusturulur,

Alternatiflerin ikili karsilagtirmalari sirasinda karar vericinin kigisel hiikiimleri
kullanilir. Béylece karar verme siirecinde sadece sayisal verilere dayali ¢oziim
aranmaz, kisisel fikir ve diislinceler de dikkate alinir,

Karar verici ikili karsilagtirmalar1 yaparak problemin her bir par¢casina daha
fazla yogunlasabilir. Bu esnada sadece iki elemanin diisiiniilmesi nedeniyle
yapilacak degerlendirmeler basitlesmektedir. Diger yandan degerlendirmeler
sayisal olarak ifade edilemiyorsa, sdzel ifadelerin kullanilmasi da miimkiindiir,
Karar verici, hem objektif hem de siibjektif faktorleri bir arada dikkate alarak
alternatifleri degerlendirebilir,

Karar vericinin yaptig1 ikili karsilagtirmalarin tutarliligimi  test etmek
miimkiindiir. Boylece karar verici, tutarsizlik durumunda verdigi hiikiimleri

tekrar ele alarak diizeltme imkanina sahiptir.

AHP yonteminin sagladig1 faydalarin ve avantajlarin yaninda olumsuz taraflarinin da

oldugunu belirtmek gerekir. Bu ¢ercevede AHP nin olumsuz taraflar1 da su sekilde

siralanabilir (Vaidya ve Kumar, 2006; akt. Aydin ve digerleri, 2009):

Probleme yeni karar alternatiflerin eklenmesi durumunda alternatiflerin tercih
sirasinda degismeler olabilmektedir. X, Y ve Z alternatifleri arasinda; X, Y’ye
tercih edilirken, modele Z eklendiginde X ile Y arasindaki iliskinin tersine
dondiigii durumlarla karsilasilabilmektedir,

Ikili karsilagtirma yapilirken kullanilan sézel hiikiimler ile sayisal hiikiimlerin
birbirini tam karsilamadigi 6rnegin “tercih edilme” soézel hiikmiiniin 1-9
Olcegine gore sayisal deger olarak karsiligi olan 5 degerinin ¢ok yiiksek oldugu
tartisilmaktadir,

1-9 6lgegi ile yapilan ikili karsilastirmalarda bazi problemlerde karar vericiyi
tutarsizliga gotiirebilmektedir. Diger yandan 1-9 6lgegindeki sayisal degerlere
bagvurmaksizin elemanlarin sadece goreceli dnemlerine yonelik yapilan ikili

karsilagtirmalarin farkli hatta yanlis yorumlanma ihtimali de bulunmaktadir,
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e Karsilastirma sorular1 kolay olarak goriinse de, karar vericinin ¢ok sayida
hiikiimde bulunmasinin gerektigi durumlarda AHP metodunun kullanimindan

kaginildigi ifade edilmektedir.

5.3. AHP’nin Isleyisi ve Adimlan

AHP modelinin uygulamasina geg¢ilmeden Once problem net bir sekilde
tanimlanmalidir. Calismamizda ele aldigimiz konu ise; hedef pazar arastirmasi ve elde
edilen ticari istihbarat sonrasinda ihracata konu olan iilkelerin hangilerinin, iilkemizle
olan uluslararasi ticarette daha 6nemli oldugunu belirlemektir. Bu sayede ulasilmak
istenen hedef, kriterler varsa alt kriterler ve alternatifler ifade edilir (Dinger ve

Gorener, 2011).

Tiim bu bilgiler 151831nda AHP, karar vericinin tiim alternatifleri tiim kriterler altinda
degerlendirerek, goreli Onemlerine gore ikili karsilagtirmalar yapmasina
dayanmaktadir (Aydin, Oznehir, ve Akgal1, 2009). Sekil 10.’da da gériildiigii iizere
AHP’nin hiyerarsik yapis1 dikkate alindiginda, en {ist seviyede karar vericinin hedefi
bulunmaktadir. Hiyerarsik diizende alt seviyelere inildik¢e kriterler ve alt-kriterler yer
almaktadir. Hiyerarsi seviyesi azaldik¢a alt kriterlere ulasilmakta ve kriterler
detaylanmakta, diger bir deyisle belirginlesmektedir (Aydin, Oznehir, ve Akcals,
2009).

Sekil 10. AHP Hiyerarsi Yapist Ornegi

Hiyerarsi Olusturma

| S :
Kriter Kri;; :
} = ___‘__‘t;.c_;__‘\__k__':‘;r:f:'_:.j’
Sec¢enek o
A
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5.3.1. AHP’nin adimlari

Adim 1: AHP’nin temel verilerini ikili karsilagtirmalar matrisi olusturmaktadir.
Matris, tiim alternatiflerin tiim alt-kriterler altinda karsilastirilmasina dayanmaktadir.
Karsilastirma yapilirken Saaty tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmakta olup,
genellikle calismaya katilan ve alaninda uzman kisilerin goriisleri ile elde edilen
kargilastirma matrisi, 1 ile 9 arasinda Olgeklendirmeye dayanmaktadir (Aydin,
Oznehir, ve Akgal1, 2009). Buna gore; asagidaki tabloda yer alan degerler iki risk
kriterinin (satir x ve siitun y) (risk xy) karsilastirmast i¢in Onem Olgegini

gostermektedir (Karakaya ve Dilaveroglu, 2017):

Tablo 7. Onem Olgegi

Onem
Degerleri Deger Tanimlari
1 Her iki faktériin esit Gneme sahip olmasi durumu
3 1. Faktérin 2. faktérden daha édnemli olmasi durumu
5 1. Faktorin 2. faktdrden ¢cok 6nemli olmasi durumu
7 1. Faktoran 2. faktére nazaran ¢ok gugli bir 6neme sahip olmasi
durumu
9 1. Faktorlin 2. faktére nazaran mutlak tstin bir Sneme sahip olmasi
durumu
2,4,6,8 | Aradegerler

Kaynak: (Saaty, 1980).

Adim 2: Olusturulan karsilagtirma matrisi standartlastirilir (normalize edilir). Bunun
icin silitun toplamlart alinir ve her deger kendi siitun toplamina boliiniir. Bdylece

standartlastirilmis matris elde edilir (Karakaya, 2019).
Adim 3: Agirliklarin elde edilmesi i¢in satir ortalamasi alinir.

Adim 4: Bu adim tutarlilik testlerinin yapildigr adimdir. Agirliklar elde edildikten
sonra karsilagtirma matrisinin tutarligina bakilmasi gerekmektedir. Eger karsilastirma

matrisi tutarli degilse, elde edilen agirliklar kullanilamaz.

A-w=Amax -w (1)
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Esitligini saglayan max vektorli oncelikle elde edilmelidir. Burada A karsilagtirma
matrisi, w elde edilen agirlik matrisidir. Esitlik 2’de max kullanilarak hesaplamalar
yapilir ve tutarliliga yakinlik gostergesi olarak nitelendirilen “tutarlilik indeksi (CI)”

elde edilir.
CL: Amax —n/n-1 (2)

CI degeri hesaplandiktan sonra, elde edilmesi gereken baska bir deger de “Rassallik
Indeksi (RI)” dir. Bu deger farkli matris boyutlar icin cizelge haline getirilmistir.
Farkli matris boyutlar icin RI degerleri Tablo 8‘de gosterilmistir:

Tablo 8. RI Degerleri Tablosu

RG |0 |0 0.58 09 1,12 1,24 1,32 1.41 1.45 1,49

Kaynak: (Saaty, 1980).

Tiim bu veriler sonrasinda CI’nin RI’ya oraniyla “tutarlilik oran1 (CR)” elde edilir.
AHP uygulamalarinda, CR’nin 0.10” dan daha az olmasi, yapilan uygulamanin tutarl

oldugunu gosterir. Eger bu deger asilirsa girilen veriler tekrar gézden gegirilmelidir.

Adim 5: Alternatiflerin genel puanlar elde edilir. Bunun i¢in kriterlerin goreli 6nem
agirliklart ve her bir kritere gore alternatiflerin goreli 6nem agirliklar matrisi elde
edilir. Daha sonra alternatif matrisi ile kriterlerin goreli 6nem agirliklar1 carpilarak

genel bir sonug elde edilmis olacaktir (Sahin, 2017).

Tiim bu islemlerin ardindan elde edilen sonuglara gore gerek kriterler, gerekse de
alternatifler tizerinde ¢alismanin ana konusu olan siralamalar elde edilecektir. Calisma
kapsaminda elde edilen tiim sonuglar bir sonraki bdliimde detayli olarak modele

eklenmistir.
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BOLUM 6.

HEDEF PAZAR ARASTIRMALARI VE TICARI ISTIHBARAT
KRITERLERI BAGLAMINDA ANALITIiK HIYERARSI

PROSESI (AHP)

MODELI ILE ULKELER ARASI KARSILASTIRMA

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen alan arastirmasi hakkinda detayl bilgiler
aktarilmigtir. Calisma evreninde olasilifa dayali olmayan yargisal (kasitli/iradi)
orneklem metodu kullanilarak segilen ve risk yonetimi, i¢ kontrol, i¢ denetim vb.
faaliyetler ile dogrudan ilgili olan kisilerin doldurdugu matrisler sunulmustur.
Aragtirmaci, Orneklem ic¢in hangi birimlerin segilecegine kendisi karar vermistir.
Arastirmacinin uygun gordigii kiimeler, gruplar, birimler arastirmanin amacina da
uygun olarak belirlenir. Bu nedenle, bu tip drneklemeye yargisal érnekleme denilir

(Kogak ve Ozgiir, 2006)

Yargisal 6rneklem metodu; arastirmaya konu olan ¢aligsma ile ilgili konusunda uzman
isletme ve yoneticilerinin tercih edilmesidir. Bunun temel amaci, 6rneklem iizerinden
bir genelleme yapmak degil, konuya iliskin yetkili kisilerden alinan veriler sayesinde
derinlemesine bir arastirma yapmaktir. Bu metot; ¢cok sayida kriter dikkate alinarak
analize konu edildiginden daha fazla aciklamaya ve arastirmaya yonelik konularda
tercih edilmektedir. Bu sebeple nicel hipotezleri test etmek yerine hipotezler
gelistirmeye ve nitel aragtirmalar gergeklestirme siireglerinde kullanilmaktadir. Veri
toplama yontemi olarak da derinlemesine miilakat teknigi uygulanmistir. Bolim
icerisinde detayli olarak anlatilacak olan analizler ve yorumlar, hedef pazar se¢ciminde
isletmeler icin yol gosterici olacaktir. Teorik olarak isleyen bir sistemin pratikte ne

gibi sonuglar verecegi izlenmistir.
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6.1. Calismanin Amaci ve Konusu

Calismanin temel amact; ulusal pazarlar disinda uluslararasi pazarlara yonelmek
isteyen isletmelerin analitik, sistematik ve akademik bir temele dayali; hedef pazar
aragtirmalar1 ve ticari istihbarat niteligindeki nitel ve nicel verilerin analiz edilerek
T.C. Ticaret Bakanligi’nca {ilkemiz icin belirlenen hedef iilkeler i¢inde en uygun
pazarlart belirlemek ve mevcutta yer alan tek sektor, tek iirlin, tek iilke bazh
calismalardan ziyade ¢ok sayida iilke, ¢ok sayida kriter ile analiz ederek, bu yonde
gerceklesen caligmalart gelistirmektir. Baslica amag; hedef pazarin sec¢iminde
diinyanin farkli kitalarinda yer alan, farkli 6zelliklere sahip 15 {ilkeyi ¢cok yonlii olarak

degerlendirmeye tabi tutarak kapsamli bir iilke analizi olusturmaktir.
Calismanin diger amaglart ise su sekildedir;

e Hedef pazar aragtirmalar1 ve ticari istihbarat ile elde edilen ve igletmelerin
uluslararasi pazarlara agilmasi i¢in ¢ok dnemli olan kriterler {izerinden hedef
pazarin belirlenme siirecini ve yapisini agiklamak,

e Isletmeler igin uluslararas1 pazarlarm belirlenmesinde ¢ok yonlii kriterlerin
analiz edilmesi siirecini islemek ve 6nemini benimsetmek,

e Disiplinler arasi1 yaklasimi; hem literatiir, hem de uygulama anlaminda tesis
etmek,

e Sosyal bilimlerde kullanilan uygulama yontemlerine (SPSS, Miilakat, Anket
vb.) ek olarak farkli disiplinlerde kullanilan bir yontem olan AHP modelini
tanitmak ve gelistirilen yonleri ile hedef pazar se¢imi ve uluslararasi ticarette

yapilacak ¢alismalarda uygulanmasini tesvik etmektir.
6.2. Hipotezler

Hy: Thracatimiz1 arttirmaya ¢alistigimiz hedef iilkeler evreninde calismaya konu olan

iilkeler esit oneme sahiptir.

Hi: Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP), ihracatta hedef pazarin belirlenmesinde birden
fazla iilke igerisinde hangi iilkeden daha iyi sonug alinacagini ortaya koymay1 saglayan

etkin ve verimli bir metottur.
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Hj: Hedef pazar arastirmalar1 ve ticari istihbarat kanallari ile elde edilen ve sayisal

nitelige sahip olmayan veriler AHP sayesinde nicel yontemler ile 6l¢iilebilecektir.

Hi: Thracatta hedef pazar arastirmasi yaparken en énemli kriterin uluslararasi ticaretin

devamli olmasini ifade eden siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyelidir.

Hy: Literatiirde; hedef pazarlarin tespit edilmesinde ve ¢oklu disipliner yaklagimla
siralama yapilmasinda, birden fazla iilke ve sektoriin degerlendirmeye alindig1 gerek
teorik gerekse pratik uygulama ornekleri yok denecek kadar azdir. Bu ¢alisma s6z

konusu alandaki boslugu dolduracaktir.

Hs: Calisma, bu konuda bundan sonra yapilacak ¢alismalar i¢in analitik ve akademik

bir yol haritas1 sunacaktir.
6.3.Hedef Calisma Evreni

Calismanin hedefine genel olarak ulusal pazarlara ek olarak uluslararasi pazarlara da
ticaret yapan isletmeler alinmis olmakla birlikte, 6zel olarak en az on (10) en fazla otuz
(30) ve tstii iilkeye ticaret yapmakta olan isletmeler tercih edilmistir. Hedef pazar
arastirmalart ve ticari istihbarata konu olan ¢alismalarin tamaminda igletmeler {iriin
ve/veya hizmet i¢in tek iilke iizerinden hedef pazar analizi yapmakta ve sektorel olarak
bir sonuca varilmamaktadir. Bu ¢alismada hem alt1 sektorde (gida, otomotiv, elektrik-
elektronik, kimya, tekstil ve makine) faaliyet gosteren isletmeler secilmis, hem de ¢ok

sayida {irliniin yine ¢ok sayida kriter {izerinden degerlendirilmesi saglanmistir.

Bu evren igerisinde ise 6zel olarak ihracat kapasitesi olan ve en az on (10) en fazla
otuz (30) ve istii lilkeye ihracat yapmis olan isletmeler se¢ilmistir. Buna ilave olarak
calismada on bes (15) iilke tercih edilmistir. S6z konusu iilkeler T. C. Ticaret Bakanlig1
tarafindan her y1l diizenli olarak hazirlanan “Thracat Ana Planinda” yer alan iilkeler
olup, son bes yilda ihracati diisiinen lilkeler i¢in tekrarladigi iilkeler arasindan

secilmistir.

Tablo 9’da da goriildiigii tizere T. C. Ticaret Bakanlig1 her y1l hazirlamis oldugu hedef

pazarlar ve oncelikli pazarlar raporunda belirlemis oldugu iilkeler; analizimizi saglikl
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bir sekilde tamamlayacak, iilkemizde yerlesik yirmi bes (25) firma ile yapilan

goriigmeler sonrasinda belirlenen tilkelerdir.

Tablo 9. Hedef Ulkeler Calisma Evreni

Amerika Birlesik Devletleri | Amerika Birlesik Devletleri | Almanya Amerika Birlesik Devletleri Avustralya
Brezilya Birlesik Arap Emirlikleri Amerika Birlesik Devletleri |Brezilya Birlesik Krallik
Cezayir Cin Halk Cumhuriyeti Cin Halk Cumhuriyeti Cin Halk Cumhuriyeti Amerika Birlesik Devletleri
Cin Halk Cumhuriyeti Etiyopya Etiyopya Etiyopya Almanya
Giiney Kore Giiney Kore Giiney Kore Fas Brezilya
Hindistan Hindistan Hindistan Giiney Afrika Cumhuriyeti |Cin Halk Cumhuriyeti
Irak Irak Irak Giiney Kore Endonezya
iran iran iran Hindistan Etiyopya
Japonya Japonya Japonya Irak Filipinler
Kazakistan Meksika Katar ingiltere Giiney Afrika Cumhuriyeti
Libya Nijerya Kenya Japonya Giiney Kore
Nijerya Polonya Meksika Kenya Hindistan
Polonya Romanya Romanya Malezya Irak
Romanya Rusya Rusya Meksika Japonya
Rusya S.Arabistan Ukrayna Ozbekistan Kanada
S.Arabistan Rusya Libya
Ukrayna Sili Malezya
Meksika
Misir
Nijerya
Sili
Tayland
Vietnam

Kaynak: (T. C. Ticaret Bakanligi, 2022).

6.4.Metodoloji (Calismanin Yontemi)

Literatiirde hedef pazar arastirmalar1 ve ticari istihbarat niteligi tasiyan nitel ve nicel
veriler kullanilarak yapilan saha g¢alismasi, anket yontemi, odak gruplari, rapor
kargilastirmast gibi bir¢ok farkli aragtirma yontemi bulunmaktadir. S6z konusu
yontemlerin i¢inde rapor niteliginde olan hedef pazar arastirmalar1 6zellikle dig ticaret
ve sosyal bilimler alaninda ¢ok sik hazirlanan ¢alismalardir. Bu noktada hedef pazar
ile ilgili toplanan veriler, istihbarat niteligi tasiyan bilgiler ile karsilagtirilarak miilakat
ve/veya roportaj yontemiyle tek iiriin ve/veya hizmet, tek sektdr ve tek pazar igin
kapsamli raporlar hazirlanmaktadir. Bu ¢alisma ile amacim, farkli noktalara
odaklanarak ve bakis acisini degistirerek bilindik hedef pazar arastirmalarini ¢ok
sayida kriterlerin birlikte degerlendirilmesi yardimiyla kirma cabasidir. Belirtildigi

iizere, calismada ortaya koyulan ana amagclardan birisi budur. Digeri ise, 6zellikle dig
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ticaret alaninda birka¢c makale, yiiksek lisans ve doktora tezinde kullanilan AHP
modeli, alanda daha ¢ok kullanilir hale getirilmek istenmektedir. Bununla birlikte
akademik calismalar i¢in genel kabul gérmiis AHP modeline yeni matrisler eklenerek
giincel, analitik, sistematik ve daha uygun metot olusturma c¢abasi gosterilmistir.
Aragtirmada kullanmis yoOntemlerin ve analizlerin higbir asamasi, ¢alismanin

yurlitildigl dis ticaret ve sosyal bilimlerin kabulleri ile ¢elismemektedir.

S6z konusu siireg; T. C. Ticaret Bakanligi’nca ihracati hedefine almis olan igletmeler
icin belirlemis oldugu hedef iilkeler raporunun son bes (5) yilin1 inceleyerek
baslamaktadir. Orneklem grubuna segilmis kiigiik ve/veya biiyiik hacimli ihracat
yapan isletmelerle birlikte yapilan goriismeler, incelemeler ve degerlendirmeler
neticesinde ihracat potansiyelimizi ylikseltme egiliminde oldugumuz on bes (15)
alternatif {ilke belirlemistir. Bu iilkeler ayn1 zamanda analizimizin “alternatiflerini

olusturmaktadir. Buna gore iilkeler, “alternatifler” sunlardir:

e Brezilya

e Cin Halk Cumhuriyeti

e FEtiyopya

e Fas

e Giliney Afrika Cumhuriyeti
e Giiney Kore

e Hindistan

o Irak

o Ingiltere

e Japonya
e Kenya

e Malezya
e Meksika

e Ozbekistan

e Rusya
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Daha sonra ilgili alternatif iilkeleri kendi aralarinda derecelendirmek/degerlendirmek
icin, cesitli kriterler tespit edilmistir. Belirlenmis olan kriterler yine 6rneklem grubuna
secilmis kii¢iik ve/veya biiylik hacimli ihracat yapan isletmelerle birlikte yapilan
goriismeler, incelemeler ve degerlendirmeler neticesinde ve ¢ok sayida hedef pazar
arastirmasi ve ticari istihbarat arastirmalarindan tiiretilmistir. Buna gore detaylarini 5.

Boliimde aktarmis oldugumuz “kriterler”;

e Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli
e Ekonomik, Politik Uygunluk

e Sosyo Kiiltiirel Uygunluk

e Hedef Pazar Repiitasyonu

e Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasitesi
e Lojistik Uygunluk Seviyesi

e (Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

6.5.Analiz Siireci ve Adimlari

Analiz boliimiinde; 6rneklem grubuna alinmis olan isletmelerin dis ticaret birimleri,
uluslararasi pazarlama birimleri, pazarlama birimleri ve ihracat birimleri ile belirlemis
oldugumuz alternatif iilkeler {izerinden, tespit edilen kriterleri baz alarak verilen
degerler matrislere islenmistir. Yetkili kisi sayisinca doldurulan matrisler; tim
kriterler i¢in, biitlin alternatif lilkeler arasinda yapilmistir. Ardindan tiim alternatif iilke
gruplarimin kendi aralarindaki derecelendirilmesini bulmak i¢in, tiim matrislere ilave

olarak normalizasyon (agirliklandirma) matrisleri bulunmustur.

Doldurulan tiim matrisler tutarlilik testlerine tabi tutulmus, her matris i¢in ayr1 ayri
tutarlilik oranlarma (Consistency Rate - CR) ulasilmistir. Calismanin giivenilirlik
seviyesi bu yolla artirilmistir. Giivenilirlik testleri yetkili kisilerin her bir kriter bazinda
girmis olduklar1 veriler i¢in ayr1 ayr tatbik edilmis ve tutarli olup olmadiklar: tespit
edilmistir. Tutarlililk oraninmn her bir matris i¢in 0,10°dan kiiciik olmasi
beklenmektedir. S6z konusu analizler sonrasinda tutarlilik oran1 0,10’un kiigiik olan

kiimesi disinda kalan matrisler analize dahil edilmemistir.
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Daha genis bir ifade ile s6z konusu matrisler sayesinde alternatif iilkelerin nihai
siralamalaria ulasilmistir. Bu noktadan hareketle denilebilir ki ¢alismaya katilacak
bir yetkili; mutabik kalinan kriter sayisi kadar alternatif iilke analizi matrisini

doldurmustur.

Ardindan elde edilen matrislerden her bir kriter i¢in normalizasyon (agirliklandirma)
matrisleri tiiretilmistir. Sonrasinda her bir matrisin tutarliligi test edilmis ve s6z konusu
islemler sonucunda nihai tabloda kullanilmak {izere AHP Skorlar1 Matrisini elde

edilmisgtir.

Alternatif iilkelerin tutarli matrislerinin belirlenmesinin sonrasinda ise, her bir
katilime1 kriter matrislerini doldurmus, kriterleri kendi arasinda derecelendirmistir.
Olusacak matris yeniden bir normalizasyon matrisine aktarilmis ve tutarliliklar test
edilmistir. Tutarli olan kriter matrislerinin geometrik ortalamasi alinarak goreli
agirliklar tespit edilmistir. S6z konusu islemler sonucunda nihai tabloda kullanilmak

iizere Kriter Agirliklart Matrisi elde edilmistir.

Son olarak tek bir cati altinda toplanacak olan, hedef pazar iilke siralamasinda;
alternatif tilkeler ile kriterlerin olusturacagi matriste, her bir alternatif iilke grubu igin
kriterlerin tamamini dikkate alacak sekilde final skorlar1 bulunmustur. Sonug¢ olarak
her bir alternatif iilke grubu i¢in kriterler itibariyle iki (2) farkli etkene (AHP skorlari,
ve Kriter Agirliklart) bagli olarak sonuglar elde edilmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan ve ihracatgr isletmeler tarafindan uygunlugu test
edilen 6zgiin AHP modelinin tutarliliginin (gerek alternatifler gerekse de kriterler

acisindan) test edildigi temel adimlar su sekilde siralanabilir;

Adim 1: Thracatg1 firmalar icin alternatif iilkelerin ve degerlendirme kriterlerinin tespit

edilmesi,
Adim 2: Alternatif lilke gruplarini ve kriterleri matrislere anlamli sekilde yerlestirme,

Adim 3: Isletmeler igerisinde yargisal érneklem yoluyla belirlenen kisilerden ilgili

alternatifleri ve kriterleri dikkate alacak sekilde verileri toplamak,
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Adim 4: Her bir matris i¢in simetrik matris degerlerinin elde edilmesi (Kdse matrisinin

altinda ki degerlerin bulunmasi, 1/ Veri)

Adim 5: Tim alternatiflerin her bir kriter bazinda normalizasyon (agirliklandirma)

degerlerinin bulunmast,

Adim 6: Normalizasyon matrisindeki her satirin geometrik ortalamasi alinarak, goreli

agirlik matrisinin bulunmast,

Adim 7: Verilerin islendigi temel matris ile goreli agirlik matrisinin ¢arpimi

sonucunda tutarlilik matrisinin olusturulmast,

Adim 8: Tutarlilik matrisi ile goreli agirlik matrisi boliinerek ham oran siitunu

hesaplanir,

Adim 9: Ham oran siitununun aritmetik ortalamasi alinarak A max degeri bulunur,
Adim 10: (A max —n) /(n-1) formiili ile tutarlilik gostergesi (CI) hesaplanir,

Adim 11: Matris boyutlarina gore sabitlenmis, Rassal Tutarlilik (RI) indeksi belirlenir,
Adim 12: CI/RI formiilii uygulanarak, Tutarlilik Oran1 (CR) hesaplanir.

Adim 1: Thracatq1 firmalar icin alternatif iilkelerin ve degerlendirme

kriterlerinin tespit edilmesi,

On bes (15) alternatif iilke grubu, yedi (7) farkli kriter tespit edilmistir. Tlgili tespitler;
gerek hedef pazar arastirmalari, gerek ticari istihbarat niteligi tasiyan veriler ve
bilgiler, gerekse de yapilan goriismeler ve arastirmalar neticesinde, ihracatci
isletmelerin orta ve iist diizey yoOneticilerinin goriisleri dikkate alinarak saptanmustir.

Buna gore alternatifler;

e Brezilya
e (Cin Halk Cumhuriyeti
e FEtiyopya

e Fas
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e Giliney Afrika Cumhuriyeti
e (Giiney Kore

e Hindistan

o Irak

o Ingiltere

e Japonya
e Kenya

e Malezya
e Meksika

e Ozbekistan

e Rusya

Alternatif grupta yer alan ilkeler asagidaki kriterler baz alinarak

derecelendirmeye/degerlendirmeye tabi tutulmustur;

e Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli
e Ekonomik, Politik Uygunluk

e Sosyo Kiiltiirel Uygunluk

e Hedef Pazar Repiitasyonu

e Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasitesi
e Lojistik Uygunluk Seviyesi

e (Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

Adim 2: Alternatif iilke gruplarim ve kriterleri matrislere anlamh sekilde

yerlestirme,

AHP modeli ¢ok sayida kriter ve alternatifi icerdigi i¢in kompleks bir yapiya sahiptir.
Bu karmagiklik; hem matrislerin anlamli ve basit sekilde olusturulmasi hem de analiz
edilmesi siireglerinde ortaya cikmaktadir. Orneklemde yer alan uzman yetkililerin veri
setlerini matrislere en kolay ve anlasilir sekilde isleyebilmesi i¢in azami Ozen

gosterilmis ve agagidaki 6rnek matrisler yapist olusturulmustur;
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Lojistik Uygunluk Seviyesi

Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

TOTAL

97



Adim 3: TIsletmeler icerisinde yargisal 6rneklem yoluyla belirlenen
kisilerden ilgili alternatifleri ve kriterleri dikkate alacak sekilde verileri

toplamak,

Modelleme bu asamada baslamaktadir. O halde siirecin en Oonemli asamasi olarak
kabul edilen bu siiregte, ¢alismayr matrislere gotiirecek degerlendirmelerin dogru
yapilmasi, derecelendirmenin yetkili kisilerce teyit edilmesi ve en 6nemli asama olan
verilerin asagida tabloya en iyi derecelendirme ile iglenebilmesi, modelin analizi i¢in
cok onemlidir. Bu kapsamda ihracatg1 isletmeler ile yiiz yiize goriigmeler ayarlanmisg,
doldurulacak matrislere ait verilerin énemli bir kismi isletme iginde uzun siiren

toplantilar ve degerlendirmeler neticesinde olusturulmustur.
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Hedef pazar arastirmasina konu olan iilkeler, yine hedef pazar arastirmasi ve ticari

istihbarat faaliyetleri sonrasinda uzmanlarca belirlenmis kriterlerden olan
“Stirdiiriilebilir Ticaret Hacmi” kriteri dikkate alinarak iki tilkeyi kendi arasinda
karsilastiracaktir. Karsilagtirma yapilirken satirda yer alan alternatifler iilkeye sorulan
soru, siitunda yer alan alternatif iilkeye iletilecektir. Belirlenen derecelendirme degeri
tabloda koyu renkli olan ve ayni iilkelerin analizi sonucunun bir (1) olarak gdsterildigi
“Her iki faktoriin esit oneme sahip olmast durumu” gdsteren degerlerin {ist kismina

gelecek sekilde girilecektir. Calisma kiimesi i¢inde bu kdsegen simetri kdsegendir ve
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s0z konusu simetri kdsegeninin altinda yer alan degerlerin nasil girilecegi hususu

sonraki iglem adimlarinda gdsterilmektedir.

Yani iglenen veri ile satirin siituna gore 6nem diizeyi belirtilmistir olacaktir. Konunun
daha kolay anlasilabilmesi i¢in 6rnek matrise 1/5, 5, 9 olmak iizere ii¢ (3) ikili tilke
analizi girilmistir. “1/5” olarak girilen analizin okumasi su sekildedir; siirdiiriilebilir
ticaret hacmi kriteri bakimindan Cin Halk Cumbhuriyeti, Brezilya’ya gore “cok
onemlidir”. Burada deginilmesi gereken konu bu degerlerin nereden geldigidir. AHP
modelinde analize konu olan kriterler ve alternatifler belirli bir istatistiksel disipline
gore derecelendirilmektedir. Bu haliyle AHP modeline konu olan deger tanimlari

tablosu su sekildedir;

Tablo 10. AHP Derecelendirme Degerleri

Onem
Degerleri Deger Tanimlari
1 Her iki faktdrin esit &neme sahip olmasi durumu
3 1. Faktérun 2. faktérden daha énemli olmasi durumu
5 1. Faktériin 2. faktérden cok énemli olmasi durumu
7 1. Faktérun 2. faktére nazaran ¢ok guclu bir 5Sneme sahip olmasi
durumu
9 1. Faktérun 2. faktére nazaran mutlak Gstin bir &neme sahip olmasi
durumu
2.4.6.8 | Ara degerler

Diger taraftan “9” olarak derecelendirme degerinin okumasi da su sekilde olacaktir;
satirda yer alan iilkenin siitunda yer alan iilkeye gore Onemine isaret ettiginden;

Brezilya, Giiney Kore’ye gore “mutlak {istiin” 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir.

Matrislerin girisi esnasinda Orneklem grubunda yer alan isletmelerin temsilcileri
ve/veya katilimcilar 6nem derecesine gore yukarida tabloda yer alan tek sayilari
vermek istemeyebilir. Yani analizi yapan katilimci 3 ila 5 degerleri arasindan kalabilir.
Bunoktada “ara degerler” —bazi kaynaklarda “uzlagsma degerleri” olarak anilmaktadir-
olarak tarif ettigimiz 2, 4, 6 ve 8’1 de yazabilir. Bunun yapilmasindaki sebep ise;
verilerin en dogru sekliyle mutlak tutarli ve gergege en yakin olarak girilebilmesini

saglayarak, sonuclarin en dogru sonug olabilmesini saglamaktir.
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Adim 4: Adim 3’te toplanan verilere istinaden her bir matrisin simetri
kosegende yer alan matris degerlerinin bulunmasi, (uygulanacak formiil

ise su sekildedir, 1/simetri kose matrisi verisi)

Analiz i¢in cevaplarint veren igletmelerin yetkilileri ve/veya katilimcilar toplamda
yedi (7) ayri kriter i¢in on bes (15) iilkeyi kendi aralarinda analiz ederek, yapmis
olduklar1 derecelendirme degerlerinin {ist matrislere girisini yaparlar. Bu dogrultuda
simetri eksenin altinda kalan kisim “1/K&se Matrisi Verisi” dikkate alinarak
hesaplanir. Ornegin “Siirdiiriilebilir ticaret hacmi bakiminda Brezilya Fas’in 5 kat1
biiytikliigiinde ise Fas’da Brezilya’nin 5°te 1’idir”yani 1/5°dir. Yapilan bu
formuliizasyon islemi sonrasinda bir kritere ait tiim analiz matrislerine ulasilmig
olunacaktir. Bu islem kalan tiim kriterler i¢in de aynen uygulanir ve bu formiiliin

uygulanmasi asagidaki 6rnek uygulama matrisinde gosterilmistir. Buna gore;
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Adim 5: Alternatiflerin her Kkriter icin ayr1 olmak kosuluyla

normalizasyon (agirhklandirma) degerlerinin bulunmasi ve ayri1 ayri

tablolarimin olusturulmasi,

Bu adimda; normalizasyon ve/veya agirliklandirma diye modelde matrisleri
olusturacagiz. Arastirmamiza katilan ihracatci isletme yetkililerince her kriteri dikkate
alarak doldurulan matrisler dikkate alinmak suretiyle normalizasyon matrisleri
olusturulur. Thracatc1 isletme yetkililerince beklenen sudur; yedi (7) kriter igin, on bes

(15) tilkenin birbirleri ile analizi ve derecelendirmesi tam ve eksiksiz olmali,
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matrislerde bosluk olmayacak sekilde analiz tablolarinin olusturulmasidir. Bu sayede
her kriter i¢in normalizasyon matrisleri sonuglarini verecek tablolar elde edilecektir.
Normalizasyon tablosunu olusturmak i¢in analiz matrisini gosteren tabloda yer alan
her hiicrenin ait oldugu siitunlarin toplamindaki degerin bilinmesi gerekmektedir. Bu
ylizden katilimcilarla paylasilan analiz tablolarinda satir ve siitun toplamini veri
girildik¢e hesaplayan bir “TOTAL” siitun hiicresi eklenmektedir. AHP modeli bir
stre¢ icermekte oldugundan verilerin saglikli ve belli bir disiplin ¢ergevesinde
girilmesi  gerektiginden takip edilmesi gereken veri girisleri su sekilde

gosterilmektedir;

e Her kriter bazinda alternatiflerin degerlendirmesi siireci (kdse matrisi

degerlerinin girilmesi), veriler tam ve eksiksiz girilmeli;
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FAS 4 1 1/5 1/2 1/4; 1/3 1 5 1/2 1/6
GUNEY AFRIKA 1/2 2 4 4 3 6 3 1/2
GUNEY KORE 1/2 3 1/3 1/2 1/2 1/4 1/6
HINDISTAN 1/3 1/3 2 4 1/2 1/5
IRAK 5 6 9 6 3
iNGILTERE 1/3 1 3 1 1/4
JAPONYA 2 1/3 1/6
KENYA 5 1 1/4
MALEZYA 3 1/2 1/4
MEKSIKA
OZBEKISTAN
RUSYA

e Simetri kdse matrisinin degerlerin bulunmasi (1/kdse matrisi verisi);

g ¢

< K

= i G

5 _ v o )

5% no|s , 6

L2 > H E V) H i z

; 2 B A E Y N i N B

= & R L T E N G 3 Y] M E

S S E K i A Y D i A A E K

s = z 4 F i L P K L K i R

S i c o R K s 1 T o E E s s u

- L u P F i o T R E N N z i T s

3 Y v 4 A K R A A R ' 4 v K A '

b A . A s A E N K E A A A A N A
BREZILYA 3 1 2 1/3 3 2 1/6 1 1/5 1/5 1/4 2 1/3 1/8
CIN HALK CUM. 1/3 1 1/7 1/2 1 1/3 1/2 1 1/3 1/6
ETIYOPYA 1 3 2 1/6 1/2 1/3 1/5 1/2 3 1/2 1/6
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HINDISTAN 1/2 2 1/2 1 1/3 2 1/2 1/3 1/3 2 a 1/2 1/5
IRAK 6 7 6 5 2 6 9 6 3
iNGILTERE 1 2 2 2 1/2 2 3 1 1/4
JAPONYA 5 1 3 4 1/4 1/3 2 1/3 1/6
KENYA 5 3 5 3 1/4 3 5 1 1/4
MALEZYA 4 2 2 1 1/3 2 3 1/2 1/4
MEKSIKA 1/2 1 1/3 1/5 1/6 2 1/4 1/9 1/3 1/2 1/5 1/3 1/7
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e Tiim verilerin siitun degerleri toplamina boliimii ile elde edilen normalizasyon

(agirliklandirma) matrisinin olusmast,
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Yukarida da ifade ettigimiz gibi normalizasyon matrisi tablosunda yer alan tiim
degerler; derecelendirme degerlerini olusturan her bir hiicrenin (kdse matrisi degerleri)
bulundugu siitiin toplammna olan oranidir. Ornegin; 15x15°li normalizasyon
matrislerini olusturan 1.satir ile 1. Stitunun kesistigi deger olan “0,03”’; b adiminda
gosterilen ve tiim matris degerlerini gosteren matriste yer alan 1.satir ile 1. siitunda yer
alan ilk deger olan “1” degerinin; siitun toplami olan “39,17” ye olan oranina esittir.
(Tim hesaplama ve analiz agsamasinda gerek degerlendirme sonuglarinin anlatima,
gerek hesaplamanin kolay yapilabilmesi, gerekse de yorumlarin saglikli ve kolay
yapilabilmesi i¢in virgiilden sonraki iki (2) basamak dikkate alinmis ve iki (2)

basamaktan sonraki degerler yuvarlanmstir.)

Pekigmesi agisindan ve bundan sonraki c¢alismalar i¢in yol gosterici olmasi
gerekcesiyle ikinci bir 6rnek verilecek olursa; normalizasyon tablosunda 1.satir ile 2.
stitunun kesistigi deger olan “0,07” degeri; b adiminda gdsterilen ve tlim matris
degerlerini gosteren matriste yer alan 1. satir ile 2. Siitunda yer alan ilk deger olan “3”
degerinin; slitun toplami olan “42” ye olan oranina esittir. Bu islem tiim kriterler
dikkate alinarak biitiin alternatifler dikkate alinarak yapilmis ve normalizasyon
tablolar1 olusturulmus ve bu sayede tiim hiicrelerin bagli olduklar: siitun igerisindeki

agirliklar1 hesaplanmustir.

Adim 6: Normalizasyon matrisindeki her satirin geometrik ortalamasi

alinarak, agirhk (Weigths-W) matrisinin bulunmasi,
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Bu islem i¢in olusturulmus olan 1x15 normalizasyon matrisindeki her bir satirin
geometrik ortalamasi alinmalidir. Geometrik ortalama agagida verilen formiil dikkate
alinarak yapilmaktadir ve her satirda yer alan veriler birbirleri ile alinarak n sayida
dereceden karekokii almarak islemler tamamlanir. Islem sonucunda elde etmis
oldugumuz matris agirlik (weights) matrisi olup matris boyutu 1x15 Weights’tir.
Burada esas olan konu derecelendirmeye tabi tutulan her bir verinin tek basina
kendileri yerine, oranlarmin hesaplamaya dahil edilmesidir. Bu yiizden her bir serinin
ayr1 ayr1 geometrik ortalamasi alinmaktadir. Degisik kaynaklarda orta orantisi olarak

da bilinen geometrik ortalamanin formiilii asagida gosterildigi gibidir. Buna gore;
G.O. = {Jaj.as.a;z....q,

Yapmis oldugumuz c¢alismada sahadan elde etmis oldugumuz verilerin girilmesi,
simetri matrislerinin olusturulmasi, her bir satir ve siitun degeri i¢in normalizasyon

matrisinin bulunmasi sonrasinda olusturulan 6rnek agirlik matrisi asagidaki gibidir;

NORMALIZASYON MATRISi WEIGHT MATRISi
0,03| 0,07| 0,03| 006| 0,04| 007| 007| 004| 004| 001| 001| 0,01| 004| 0,02| 0,02 0,03
0,01| 002| 001| 001| 002| 0,02| 002| 004| 002| 003| 002| 002| 002| 002| 0,02 0,02
0,03| 007| 0,03| 001| 0,02| 005| 007| 004| 002| 001| 001| 0,02| 006| 0,02| 0,02 0,03
0,01| 005| 0,05| 0,03| 002| 0,09| 0,03| 005 002| 001| 0,02| 004| 009| 002| 0,02 0,03
0,08| 0,12| 014| 0,15| 0,12| 04| 00| 0,13| 009| 012| 022 012| 0,11| 04| 0,07 0,12
001| 002| 0,01 001| 0,02| 002| 0,02| 004| 002| 009| 002| 0,02| 001| 0,01| 0,02 0,02
0,01| 005| 0,01| 0,03| 004| 005| 0,03| 006| 002| 001| 002| 008| 007| 002| 0,03 0,03
015| 07| 0,16| 0,15| 024| 0,14| 013| 0,26| 027| 0,18| 0,28 0,23 0,17| 028| 045 0,20
0,03| 0,05| 0,05| 0,06| 0,06| 005 0,07| 0,04| 004| 006 002| 0,04 006| 005| 004 0,04
013| 002| 0,08| 0,12| 003| 0,01| 00| 0,04| 002| 003| 001| 002| 004| 002| 0,02 0,03
0,13| 007| 04| 0,09| 0,03| 007| 0,10| 0,05| 013| 02| 0,06| 0,12| 0,09| 0,05| 0,04 0,08
0,10| 0,05| 0,05| 0,03| 0,04| 005| 0,02| 0,04| 004| 006| 002| 0,04 006| 002| 004 0,04
0,01| 002| 001| 001| 002| 005| 001| 003| 001| 001| 001| 001| 002| 002| 0,02 0,02
0,08| 0,07| 0,05| 0,06| 0,04| 0,09| 007| 004| 004| 0,09| 0,06| 0,08| 006| 005| 0,02 0,06
020( 0,14| 06| 08| 024| 0,14| 0,17| 0,09| 0,18| 0,18| 0,22| 0,16 0,13| 0,28| 0,15 017

Yukaridaki 1x15 agirlik (Weights — W) matrisinde de goriildiigli izere; normalizasyon
matrisinde yer alan ilk satir degerlerine karsilik gelen rakamlarin ¢arpiminin ayni
dereceden karekok islemi sonucunda ulasmis oldugumuz ilk satir 0,03 degeri;
normalizasyon matrisinin ilk satirinda yer alan degerlerin geometrik ortalamasidir. Bu
diger tiim satir degerleri i¢in gecerli olup, agirlik matrisinin her satir1 i¢in s6z konusu

deger hesaplanmais, tiim satirlara geometrik ortalama islemi uygulanmistir.
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Adim 7: Degerlerin girilerek hesaplandigi mormalizasyon matrisi ile
agirhk matrisinin carpimi ile elde edilen tutarhihik matrisinin (D Matrisi)

bulunmasi,

Tutarlilik testleri 6zellikle nitel ve nicel arastirmalarda sahadan gelen verilerin ve
olusturulan sayisal cevaplarin ne oranda tutarli oldugunu gosteren bir analiz
yontemidir. Incelemeye ve degerlendirmeye konu olacak olan analiz sonuglarmimn
saglikli sonug¢ vermesi i¢in tutarsiz olan ortalama degerlerin ve buna bagli matrislerin
calismaya konu edilmemesi gerekir. Bu dogrultuda AHP modelinde tutarlilik
testlerinin yapilmasi i¢in normalizasyon matrisleri ile agirlik matrislerinin ¢arpimi ile
ulagilan tutarlilik matrisleri hesaplanmalidir. Bu sayede aragtirma sonuglarinin ne

oranda gercegi yansittig1 hususunda da bilgi sahibi olmamiz saglanmais olur.

Tutarlilik matrislerinin bulunabilmesi i¢in siire¢; katilimcilardan gelen tiim analiz
sonuclarint gosteren ve tiim hiicreleri doldurulmus olan “temel matris-TM” adin1
vermis oldugumuz 15x15 matris ile dnceki bolimde bulunan agirlik matrisinin (w)
carpilmasi ile baslar. Matrislerde ¢arpim islemi i¢in gerekli olan sartin bu ¢arpim igin
de saglanmasi sarttir. Yani agirlik matrisinde yer alan 15 satirlik veri ile temel matriste
yer alan silitun sayisi olan 15’in birbirine esit olmak zorundadir. Bu matris okumasinda
su sekildedir; agirlik matrisi 15 satir x 1 siitun (15x1) matristir, temel matris ise 15
satirli x 15 stitunlu (15x15) bir matristir. Bu haliyle agirlik matrisinde yer alan 15 satir
ile temel matrisin slitununda yer alan 15 birbirine esit oldugundan gerek¢i ¢arpim
basarili bir sekilde yapilabilmektedir. Tim bu bilgiler 15181nda yapilacak olan ¢arpim
sonucunda ortaya ¢ikan matris AHP modelinde “D” matrisi olarak adlandirilir ve

formiili 6zetle su sekildedir;
D= [TM] mxn X [ w ]nxl

Matrislerin c¢arpilabilir yontindeki tespiti yapildiktan sonra yukarida yer alan formiil
ile carpimlar gerceklestikten sonra her bir kriter i¢in her alternatif baglaminda “D”

matrisleri olusturulur. Ornek bir ¢arpim ve sonucu asagidaki gibidir;
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-1 3 1 2 3 3 2 1/6 1 1/5 1/5 1/4 2 1/3 1/8
13 1 1/3 1/2 1/5 1 1/2 1/7 1/2 1 13 1/2 1 1/3 1/6
13 1 12 15 22 16 1/2 1/3 1/5 1/2 3 1/2 1/6] oo oo
12 2 2 1 1/5 4 1 15 1/2 1/4 1/3 1 5 12 1/6| |002| |o30
0,03| 0,46
3 5 5 5 1 6 3 1/2 2 4 4 3 6 3 1/2 0,03 054
13 1 1/2 1/4 1/6 1 1/2 1/6 1/2 3 173 1/2 1/2 1/4 1/6| |o12| [189
0,02| [036
2 2z 12 1 13 2 1 14 1z 13 13 2 4 1z 5| [goRt (O30
6 7 6 5 2 6 4 1 6 6 5 6 9 6 3 [X]0,20=]3,38
0,04| 070
12 2 2 12 2z 2 16 1 2z 13 1 3 1 1af [poof |70
5 1 3 4 1/4 1/3 3 1/6 1/2 1 1/4 1/2 2 1/3 1/6| |o0,08| |1,29
0,04| 066
5 3 5 3 1/4 3 3 15 3 4 1 3 5 1 14 [g03f [0
4 2 2 1 1/3 2 1/2 1/6 1 2 1/3 1 3 172 1/4| |o06| |090
12 1 1/3 1/5 1/6 2 1/4 1/9 1/3 1/2 1/5 1/3 1 173 1y7| "®170 1273
3 3 2 2 1/3 4 2 16 1 3 1 2 3 1 1/6
L 8 6 6 6 2 6 5 1/3 4 6 4 4 7 6 1

Adim 8: Hesaplanmus olan tutarhihk “D” matrisinin agirhk “W” matrisi

ile boliinmesi ve bu sayede ham oran matrisinin bulunmasi,

Adim 7 ile baslayan tutarlilik test slirecinin diger bir agsamasi ise tutarlilik testlerinin
uygulanacagi ham oran matrisinin sonuglarina ulasmaktir. S6z konusu matris yine
AHP’nin bir siire¢ i¢cinde saglikli bir sekilde ilerlemesini tesis etmek iizere onceki
islemlerden elde edilen veriler kullanilarak yapilmaktadir. Bu baglamda 6nceki siirecte
temel matris degerlerinin agirlik matrisi ile carpilmast sonucunda elde etmis
oldugumuz “D” matrisinin, yine bir Onceki sliregte temel matrisin satirlarinin
geometrik ortalamasi ile elde ettigimiz agirlik matrisi (w) ile oranlanmasi sonucunda
“R” ham oran matrisi bulunmaktadir. Bu matrisin 6l¢iisii yine 15 satir x 1 siitun (15x1)
olacaktir. Burada oranlama denilince akla matrislerin boliinmesi islemi gelmektedir,
ancak matrislerde bolme iglemi olmadig1 gibi, AHP modelinin uygulanmasinda da “R”
matrisi; “D” matrisinde yer alan ilk satirin “W” matrisinde yer alan ilk satira
oranlanmasi ile bulunmaktadir. Yani 6rnekte de goriildiigii iizere “D” matrisinin ilk
degeri olan 0,51, “W” matrisinin ilk degeri olan 0,03’e oranlanmis ve “R” matrisinin
ilk degeri olan 17,92 ye ulasilmis olup bu tiim satirlar i¢in uygulanmistir. Caligmamizi

“R” matrisine ulastiran hesaplama su sekildedir;
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10,517
0,30
0,46
0,54
1,89
0,36
0,52

D MATRISIi =3,38
0,70
0,70
1,29
0,66
0,25
0,90

2,731

0,03
0,02
0,03
0,03
0,12
0,02

.. |o03

W MATRISI = |0,20
0,04
0,03
0,08
0,04
0,05
0,06

0,17

“R” Matrisi formiili su sekildedir; “D” 1/ “W” 1 “D” 2/ “W” > .... “D” n/“W” n,

117,92
15,95
16,67
17,33
16,01
18,93

.. 1715

R MATRISI =|16,51
15,59
20,96
16,74
16,59
16,47
15,88

16,231
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Adim 9: “R” matrisinde bulmus oldug¢umuz ham oranlarin aritmetik
ortalamasinin alinmasi ve bu sayede tutarhlik testi icin kullamlacak lamda

(A max) degerinin bulunmasi,

Lamda degeri AHP modelindeki en 6nemli degerdir. Baz1 kaynaklarda “en biiyiik 6z
deger” olarak da bilinmektedir ve AHP modelindeki rolii Consistency Index (CI)
olarak analize konu etmis oldugumuz tutarlilik dizinini bulmamizi saglayacaktir. S6z
konusu lamba degeri A max olarak gosterilmektedir. Lamba (A max) degeri sonrasinda
oncelikle CI, hemen ardindan rassal tutarlilik dizini (Random Index (RI)) ve en son
olarak nihai tutarlilik orani olan Consistency Ratio (CR) bulunmaktadir. Bu sebeple
lamda degeri AHP modelinde tutarlilik siirecinin ilk ve en 6nemli girdisidir. Lamba
degeri ham oran matrisi olarak ulagsmis oldugumuz “R” matrisi degerlerinin aritmetik
ortalamasidir. Yapilacak islemin formiilii su sekildedir;
17,92
15,95
16,67
17,33
16,01
18,93
17,15
A max = ORT 16,51
15,59
20,96
16,74
16,59
16,47

15,88
16,23

Amax=((17,92+15,95+16,67+17,33+16,01+18,93+17,15+16,51+ 15,59+20,96+16,74
+16,59+16,47+15,88+16,23)/15) = 16,99.

Adim 10: Lamba degeri sonrasinda tutarhlik dizininin (CI)’nin;(A max—

n)/(n-1) formiilii yardimiyla hesaplanmasi,

Tutarlilik matrisinin bulunmasi ile baglayan tutarlilik test siirecinin en 6nemli agamasi
tutarlilik gostergesinin bulunmasidir. Bu gergevede oncelikle bulmus oldugumuz “D”

matrislerinin “W” matrislerine oranlamasi ile hesaplanan “R” matrisinin ortalamasi

107



alinarak bulunan lamda degeri, CI’nin bulunmasi i¢in olusturulan asagidaki formiile
uygulanir. CI formiili su sekildedir;

CI = X max - 1%
Formiil igerisindeki lamda (A max) degeri ham oran matrisini gosteren “R” matrisi
degerlerinin aritmetik ortalamasi, n ise analize konu etmis oldugumuz alternatiflerin

sayisidir. Bu haliyle analize konu edilen alternatik iilke sayisi on bes (15) oldugundan

otiirli n=15"tir. Tim bu bilgiler 1s1g1indan CI degeri su sekilde hesaplanmistir.

Cl =A max -n _ /_
N/ =1699-15 /4, =0,14214

Adim 11: AHP modelinde tutarhlik orani katsayisinin tespit edilmesi,

Bu asamada katilimcilardan gelen tiim verilerin tutarliliginin analiz edilmesi igin
hesaplamis oldugumuz CI degerinin kriter ve alternatif sayilarina gore belirlenecek
olan random dex (RI) degerlerinin bilinmesi gerekmektedir. Bunun i¢in 6rneklemde
yer alan kriter ve alternatiflerin adetlerine denk gelen RI degerleri alinacaktir. Bu
degerler AHP modelini olusturan ve tasarlayanlar tarafindan belirlenmis olan sabit bir

degere isaret etmektedir. Buna gore;

RI 0/0]058 )09 112 ] 1.24 | 1321141 | 145 (149 | 1.51 | 148 | 1.56 | 1.57 | 1.59

Calismamiz evreninde analize konu edilen alternatif iilke sayis1 n=15 oldugu i¢in RI
degeri alternatif degerlendirmesinde 1,59 olarak, yine c¢alisma evreninde AHP
modeline ekledigimiz kriter sayisinin n=7 olmasi nedeniyle alinacak RI degeri 1,32
olacaktir. Bu katsay1 CI degerini anlaml1 ve tutarli yapacak olacak katsay1 olup, AHP
modeli bu siiregten sonra tutarlilik testlerinin uygulanacagi bir yapiyr donilismiis

olacaktir.
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Adim 12: Her bir matris degeri icin CI/RI formiilii yardimyla tutarhhk

orani olan Consistency Ratio (CR)’nun hesaplanmasi,

Tiim matrisler i¢in ayr1 ayri ulagsmis oldugumuz CI katsayis1 ile AHP modelinin
olusturucular tarafindan sabit bir deger olarak literatiire eklenen RI degerleri analiz
asamasinin en 6nemli degerleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilardan gelen
cevaplarin ne kadar gergegi yansittigini ortaya koymak agisindan énemli olan tutarlilik
testleri, asagida yer alan formiille hesaplanmaktadir. Buna goére her bir matris i¢in
ulagilan CI degerinin, sabit bir deger olan RI degerine boliinmesi ile ortaya ¢ikan deger
tutarlilik testi sonucunu vermektedir. Bu sayede sadece tutarli olan verilerin analize
dahil edilmesi saglanacak, tutarsiz olanlar ise ¢alisma disinda birakilacaktir. Genel
olarak AHP modelinde beklenti tutarlilik oraninin 0,10’dan kii¢iik olmasidir. 0,10’dan
biiylik olan test sonuglar1 analize dahil edilmeyecektir. Buna gore tutarlilik testi

formiilii su sekildedir:

CR=CL,

Toplamda on iki (12) adimda yapilan analizler sonrasinda verilerin modele saglikli bir
sekilde girisi saglanmis, girilen verilere karsilik gelen simetri matrisleri hesaplanmais,
bu veriler lizerinden normalizasyon matrisleri olusturulmustur. Her bir satir degerinin
geometrik ortalamasi ile agirlik matrisi, temel matrisin agirlik matrisi ile ¢arpilmasi
sonucunda “D” matrisi, “’D” matrisinin “W”’ matrisi ile oranlanmasi ile “R” matrisi,
“R” matrisi ortalamasi alinarak lamba katsayisi, lamba katsayist sayesinde CI degeri
bulunmus, bulunan CI degerinin AHP modelinin sabit degeri olan RI degeri ile

boliinmesi sonucunda tutarlilik testleri yapilmistir.

Hedef calisma evreni kapsaminda alternatif on bes (15) iilke, 7 farkli kriter ile
degerlendirmeye tabi tutulmus, kriter analizleri de dahil olmak {izere on alt1 (16)
katilimcidan 128 sonug tutarlilik testine tabi tutulmustur. Bu sonuglarin 111 tanesi
tutarli ¢cikarken, 17 tanesi tutarsiz ¢ikmistir. Bu oran tiim sonuglarin %86,72’sine denk
gelmekte olup, oran gayet basarilidir. Bu sayede tutarsiz olan tiim matrisler calismaya

konu edilmemis, tutarli katilimcilarin sonuglari analize dahil edilmistir.
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Calismay1 inceleyen tiim kisi ve kuruluslar iilkeler siralamasini elde etmis oldugumuz
AHP matrislerinin degerlendirmeleri ile birlikte anlamli olan tilke siralamasi sonucuna
ulagsmak i¢in iki (2) farkli parametre analize eklenmistir. Bunlar AHP sonuglari, ve

kriter matris sonuglaridir.
6.6.Arastirmaya lliskin Ulasilan Temel Bulgular

Analiz siireci ve Adimlar1 boliimiinde toplam on bir (12) adim igerisinde analiz i¢in
kullanmis oldugumuz AHP modelinin tiim agamalar1 detayli bir sekilde aktarilmistir.
Bu dogrultuda analize konu etmis oldugumuz iilkeler arasi karsilagtirmasi ¢aligmasi
kapsaminda elde etmis oldugumuz verilerin yorumlanmasi bu asamada ve sonug

boliimiinde detayli olarak aktarilacaktir.

Analize dahil edilecek olan isletme ve isletmelerin yetkilileri yargisal drneklem
metodu ile tespit edilmistir. Bu metot; spesifik olarak belirlenmis olan katilimct grup
icinde ¢alismamiza en dogru cevabi verebileceklerin tespiti agisindan énemlidir. Bu
metot ile tespit edilen ihracatci isletmelerin sahipleri ve/veya ilgili birim yoneticilerine
odak grup toplantilar1 yaparak detayli agiklamalar yapilmis ve hazirlanmis olan egitim
videosu lizerinden gerekli egitimler verilmistir. Katilimcilarin miimkiin oldugunca ¢ok
sayida veya az sayida iilkeye nitelikli ihracat yapan isletmelerden olusmasi saglanmis,
orneklem grubunda yer alan s6z konusu isletmelerin analize konu edilen iilkeler

hakkinda kriterler tizerinden bilgi sahibi olmasina 6zellikle 6nem verilmistir.

Gerek AHP modeli, gerekse de g¢alismamizin amaci hakkinda katilimcilara gerekli
bilgiler verildikten sonra, matrislerin nasil doldurulacagt ve séz konusu
katilimcilardan gelecek olan verilerin nasil degerlendirmeye tabi tutulacagi agik ve net
bir sekilde aktarilmigtir. Katilimcilara teslim edilen tablolara verecekleri degerlerin de
kendi iglerinde nasil degerlendirmeleri gerektigi aktarilmistir. Veriler toplanirken her
bir katilimci isletme ile miilakatlar yapilmis, miimkiin oldugunca igletme yetkilileri ile
birlikte derinlemesine miilakat yontemi ile verilerin sisteme girmesi saglanmistir.
Veriler girilirken yapilan toplantilara biiylik 6nem verilmis ve ¢evrimigi ve/veya fiziki

katilim saglanmustir.
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Yapilan toplantilar, miilakatlar ve goriismeler sonrasinda elde edilen tiim veriler
tutarlilik testlerine tabi tutulmus ve tutarli olarak tespit edilen on alt1 (16) isletmeden
gelen toplam 111 matris (AHP ve kriter) analize dahil edilmistir. Kose matrislerin

sisteme girisi esnasinda isletmelerin;

e Isletmenin sahipleri,

e Isletmenin ortaklari,

e Sorumlu birim y0neticileri,

e fhracattan sorumlu Genel Miidiir ve/veya Genel Miidiir Yardimcilari,
e Ihracat birimi yneticileri,

e Dis ticaret birimi yoneticileri,

e Uluslararasi pazarlama birim yoneticileri,

e Uluslararasi ticaret birim yoneticileri,

e [hracat — Ithalat departmani yetkilileri

ile gerekli goriismeler ve toplantilar yapilmis, ¢aligmaya katilanlardan ayrica katilim

formlart alinmstir.

6.6.1. AHP Matrislerinin Analiz Edilmesi, Ortaya Cikan Bulgular ve

Yorumlanmasi

AHP modelimizde katilimcilardan gelen verilerin analize konu olacak kismi tim
matrislerin 6.5. Analiz Siireci ve Adimlar1 boliimiinde yer alan tiim asamalar dikkate
alinmak suretiyle her bir matrisin ayr1 ayri tutarlilik testi uygulanmasi ile tespit
edilmistir. Bu kapsamda tutarli matris sayis1 128 matris i¢inde 111°dir. Bu oran toplam
matris sayisinin %86,72’sidir. T.C. Ticaret Bakanligi’'nca hedef iilkeler olarak
belirlenmis olan ve analize dahil etmis oldugum {ilkeler i¢in hazirlanmis sonuglar

tamamen tutarli matrislerin analizi ve degerlendirilmesi sonucunda bulunmustur.

Analize konu edilen alternatiflerimizin sayis1 on bes (15), kriterlerimizin sayis1 ise
yedidir (7). Calismamiza katilan tiim igletmeler birbirinden farkli olan s6z konusu
kriterleri dikkate almak suretiyle alternatifleri analiz etmistir. Sahadan toplanan veriler

tutarlilik testlerine tabi tutulmus ve tutarli olan analizler sonrasinda AHP modelinin
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skorlar1 olusturulmustur. Bu sayede ¢alismamiz literatiire iki kaynak saglamaktadir:
Birincisi; alternatif olarak belirlemis oldugumuz iilkelere ait nitelikli bir siralama ve
ikinci olarak; ihracatt odagma almis olan isletmeler igin kriterlerin 6nem derecesi.
Islemlerin tamaminda Excel programinda olusturulan tablolar ve formiiller
kullanilmig, sonrasinda yine aynmi program kullanilarak verilerin anlamli olarak
gosterimini  saglayacak hesaplamalar, tablolar ve grafikler olusturulmustur.
Calismanin bu kisminda katilimeilardan gelen veriler dikkate alinarak her bir kriter

icin hesaplanan iilkelerin geometrik ortalamalarinin aktarimi yapilacaktir.

e Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli kriteri bakimindan tutarli olan AHP
matris sayisi on dort (14) olmustur. Tabloda yer alan Wi, W, .. W, degerleri
katilimcilarin vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi
ile bulunan normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik
ortalamasidir. Bu islem analize katilan tiim isletmeler i¢in uygulanmustir..

Tutarl1 olan sonuglarin gdosterimi su sekildedir;

Tablo 11. Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli Kriteri Bakimindan AHP Skor
Matrisleri

SURDURULEBILIR TiICARET HACMi POTANSIYELI

Geometrik

ULKELER Wy Wy Wig ortalama
BREZILYA 0,03 0,01 0,03
CiN HALK CUMHURIYETI 0,02 0,02 0,04
ETiYOPYA 0,03 0,01 0,02
FAS 0,03 0,02 0,02
GUNEY AFRIKA 0,12 0,01 0,02
GUNEY KORE 0,02 0,04 0,04
HINDISTAN 0,03 0,12 0,02
IRAK 0,20 0,01 0,03
iNGILTERE 0,04 0,12 0,17
JAPONYA 0,03 0,09 0,12
KENYA 0,08 0,01 0,01
MALEZYA 0,04 0,04 0,06
MEKSIKA 0,02 0,01 0,07
OZBEKISTAN 0,06 0,05 0,06
RUSYA 0,17 0,22 0,18

e Ekonomi Politik Uygunluk kriteri bakimindan tutarli olan AHP matris sayisi
on bes (15) olmustur. Tabloda yer alan W1, W», ... W, degerleri katilimcilarin
vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi ile bulunan

normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik ortalamasidir. Bu
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islem analize katilan tiim isletmeler i¢in uygulanmistir. Tutarli olan sonuglarin

gosterimi su sekildedir;

Tablo 12. Ekonomi Politik Uygunluk Kriteri Bakimindan AHP Skor Matrisleri

EKONOMI POLITiK UYGUNLUK

Geometrik
ULKELER W, W, Wis ortalama
BREZILYA 0,04 0,01
CiN HALK CUMHURIYETI 0,07 0,02
ETIYOPYA 0,02 0,01
FAS 0,03 0,02
GUNEY AFRIKA 0,08 0,01
GUNEY KORE 0,03 0,04
HINDISTAN 0,04 0,12
IRAK 0,16 0,01
iNGILTERE 0,06 0,12
JAPONYA 0,04 0,09
KENYA 0,06 0,01
MALEZYA 0,04 0,04
MEKSIKA 0,02 0,01
OZBEKiISTAN 0,04 0,05
RUSYA 0,17 0,22

e Sosyo-Kiiltiirel Uygunluk kriteri bakimindan tutarli olan AHP matris sayist on
iki (12) olmustur. Tabloda yer alan Wi, W2, .. W, degerleri katilimcilarin
vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi ile bulunan
normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik ortalamasidir. Bu
islem analize katilan tiim isletmeler i¢in uygulanmistir. Tutarli olan sonuglarin

gosterimi su sekildedir;
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Tablo 13. Sosyo Kiiltiirel Uygunluk Kriteri Bakimindan AHP Skor Matrisleri

SOSYO KULTUREL UYGUNLUK

Geometrik
ULKELER Wy W, Wis ortalama
BREZILYA 0,03 0,05 0,04
CiN HALK CUMHURIYETI 0,03 0,14 0,01
ETiYOPYA 0,04 0,02 0,09
FAS 0,05 0,05 0,13
GUNEY AFRIKA 0,09 0,03 0,01
GUNEY KORE 0,03 0,12 0,04
HINDISTAN 0,04 0,04 0,01
IRAK 0,21 0,03 0,16
iNGILTERE 0,05 0,12 0,09
JAPONYA 0,02 0,16 0,02
KENYA 0,05 0,02 0,01
MALEZYA 0,04 0,03 0,04
MEKSIKA 0,02 0,02 0,04
OZBEKISTAN 0,06 0,03 0,16
RUSYA 0,16 0,09 0,14

e Hedef Pazar Repiitasyonu uygunluk kriteri bakimindan tutarli olan AHP matris

sayist on bes (15) olmustur. Tabloda yer alan Wi W, .. W, degerleri

katilimcilarin vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi

ile bulunan normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik

ortalamasidir. Bu islem analize katilan tiim isletmeler icin uygulanmistir.

Tutarl1 olan sonuglarin gdsterimi su sekildedir;

Tablo 14. Hedef Pazar Repiitasyonu Kriteri Bakimindan AHP Skor Matrisleri

HEDEF PAZAR REPUTASYONU

Geometrik
ULKELER W, W, Wi s ortalama
BREZILYA 0,10 0,05 0,04
CiN HALK CUMHURIYETI 0,02 0,05 0,10
ETIYOPYA 0,03 0,03 0,01
FAS 0,03 0,06 0,12
GUNEY AFRIKA 0,11 0,09 0,04
GUNEY KORE 0,02 0,03 0,10
HINDISTAN 0,03 0,06 0,01
IRAK 0,19 0,13 0,11
iNGILTERE 0,04 0,06 0,11
JAPONYA 0,02 0,05 0,11
KENYA 0,06 0,02 0,01
MALEZYA 0,04 0,08 0,04
MEKSIKA 0,03 0,02 0,04
OZBEKISTAN 0,06 0,06 0,02
RUSYA 0,15 0,14 0,13

e Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasitesi kriteri bakimindan tutarli olan AHP

matris sayisi on dort (14) olmustur. Tabloda yer alan Wi, W, .. W, degerleri
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katilimcilarin vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi
ile bulunan normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik
ortalamasidir. Bu islem analize katilan tiim isletmeler icin uygulanmistir.

Tutarl1 olan sonuglarin gdsterimi su sekildedir;

Tablo 15. Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasite Kriteri Bakimindan AHP Skor
Matrisleri

PAZARA GIRISTE TICARI ISTIHBARAT KAPASITESI

Geometrik
ULKELER Wy W, Wiy ortalama
BREZILYA 0,08 0,04 0,04
CiN HALK CUMHURIYETI 0,03 0,12 0,02
ETiYOPYA 0,04 0,06 0,01
FAS 0,03 0,06 0,03
GUNEY AFRIKA 0,11 0,09 0,12
GUNEY KORE 0,02 0,05 0,08
HiINDISTAN 0,03 0,04 0,02
IRAK 0,21 0,14 0,04
iNGILTERE 0,04 0,08 0,16
JAPONYA 0,02 0,06 0,02
KENYA 0,06 0,02 0,01

MALEZYA 0,04 0,05 0,13
MEKSIKA 0,02 0,02 0,09
OZBEKISTAN 0,05 0,04 0,02
RUSYA 0,15 0,09 0,15

e Lojistik Uygunluk Seviyesi kriteri bakimindan tutarli olan AHP matris sayis1
on Ui¢ (13) olmustur. Tabloda yer alan Wi, W», .. W, degerleri katilimcilarin
vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi ile bulunan
normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik ortalamasidir. Bu
islem analize katilan tiim isletmeler i¢in uygulanmistir. Tutarli olan sonuglarin

gosterimi su sekildedir;
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Tablo 16. Lojistik Uygunluk Seviyesi Kriteri Bakimindan AHP Skor Matrisleri

LOJISTIK UYGUNLUK SEVIYESI

Geometrik
ULKELER W, W, W3 ortalama
BREZILYA 0,02 0,03 0,02
GiN HALK CUMHURIYETi 0,03 0,04 0,08
ETiYOPYA 0,05 0,03 0,01
FAS 0,08 0,11 0,10
GUNEY AFRIKA 0,09 0,05 0,02
GUNEY KORE 0,02 0,04 0,08
HINDISTAN 0,02 0,04 0,05
IRAK 0,19 0,20 0,14
iNGILTERE 0,09 0,11 0,11
JAPONYA 0,02 0,04 0,05
KENYA 0,05 0,02 0,05
MALEZYA 0,02 0,04 0,05
MEKSIKA 0,01 0,02 0,02
OZBEKISTAN 0,05 0,05 0,08
RUSYA 0,16 0,14 0,14

e Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi kriteri bakimindan tutarli olan AHP matris sayisi

on bes (15) olmustur. Tabloda yer alan Wi, W2, .. W, degerleri katilimcilarin

vermis oldugu derecelendirmelerin siitun toplamina boliinmesi ile bulunan

normalizasyon matrisinde yer alan degerlerin geometrik ortalamasidir. Bu

islem analize katilan tiim isletmeler i¢in uygulanmistir. Tutarli olan sonuglarin

gosterimi su sekildedir;

Tablo 17. Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi Kriteri Bakimindan AHP Skor Matrisleri

ODEME/TAHSILAT RiSK DUZEYi
Geometrik
ULKELER W, W, Wis ortalama
BREZILYA 0,05 0,01 0,02
GCiN HALK CUMHURIYETI 0,12 0,02 0,06
ETiYOPYA 0,02 0,01 0,01
FAS 0,04 0,09 0,02
GUNEY AFRIKA 0,03 0,01 0,06
GUNEY KORE 0,11 0,03 0,09
HINDISTAN 0,02 0,23 0,01
IRAK 0,08 0,01 0,06
iNGILTERE 0,12 0,12 0,15
JAPONYA 0,12 0,09 0,14
KENYA 0,03 0,01 0,01
MALEZYA 0,03 0,04 0,10
MEKSIKA 0,02 0,01 0,06
OZBEKISTAN 0,04 0,04 0,09
RUSYA 0,12 0,07 0,09
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Kriterler i¢in ulagmis oldugumuz degerler sonrasinda asagidaki tabloda; calisma
kapsaminda katilimcilardan elde etmis oldugumuz 111 tutarlit AHP matrisin ayr1 ayri
agirlik matrisleri gosterilmektedir. Bu matris degerlerinin iilkelere ayrilmig olarak

dagitilmis hali su sekildedir;

Tablo 18. AHP Skor Matrisleri (Genel)

_ STH EPU SkU HPR PGTIK LUS O/TRD
BREZILYA 0,02 0,03 0,04 0,03 0,04 0,02 0,03
CiN HALK CUMHURIYETI 0,05 0,06 0,04 0,06 0,07 0,05 0,05
ETIYOPYA 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
FAS 0,03 0,04 0,06 0,03 0,03 0,06 0,04
GUNEY AFRIKA 0,03 0,03 0,03 0,04 0,04 0,04 0,03
GUNEY KORE 0,04 0,06 0,06 0,05 0,06 0,04 0,08
HiNDISTAN 0,04 0,03 0,03 0,03 0,04 0,04 0,04
IRAK 0,05 0,04 0,06 0,06 0,04 0,10 0,04
iNGILTERE 0,09 0,12 0,11 0,08 0,13 0,12 0,12
JAPONYA 0,06 0,08 0,07 0,05 0,07 0,04 0,11
KENYA 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,03 0,02
MALEZYA 0,03 0,03 0,03 0,03 0,04 0,03 0,04
MEKSIKA 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,02 0,03
OZBEKISTAN 0,03 0,03 0,05 0,03 0,03 0,05 0,04
RUSYA 0,12 0,11 0,08 0,10 0,09 0,10 0,06

Kriterlerin iilke bazlt AHP skorlar1 tablosunda yer alan agirlik matrislerinin geometrik
ortalamalar1 6zet olarak sunulmustur. Ciinkii ¢cok sayida tutarli matris girisinin oldugu
gerceginden hareketle; ayr1 ayri agirlik matrislerinin tablo iizerindeki gosterimi
miimkiin olmamistir. Bu tablo ise 111 adet farkli tutarli matrisin degerleri lizerinden
yapilan analizler ve hesaplamalart sonucunda bulunmustur. Bu sonuglar, iilke
siralamasini belirlerken ulasmak zorunda oldugumuz kriterlerin iilke bazli skorlarinin

bulunmasi ve tablo {izerinde gosterilmesi i¢in en temel parametrelerden birisidir.

Tim bu verilerin degerlendirilmesi ve AHP modelinin siire¢ analizi sayesinde
alternatifler olarak belirlemis oldugumuz iilkelerle ilgili, {ilkeleri derecelendirdigimiz
kriterler dikkate alinarak kesin ve nihai sonuglar ve bunlara ait tablolar
olusturulmustur. Bu siiregte AHP modelinin genel gecer kabul edilen yaklasimi ile
ortaya atilan “gok kriterli karar verme” siirecinin tiim kurallarina ve prensiplerine
uyulmustur. Sadece kriterler degil iilke verileri de analiz edilirken AHP modelinin tim

kurallarin1 ve prensiplerine uyulmustur.
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Kriterlerin genel olarak degerlendirme sonuglari sunu agikca orta koymaktadir; tilkeler
acisindan kriterlerin her birinin 6nem seviyeleri degiskendir. Yani her kriter her iilkede

farkli bir sekilde degerlendirmeye alinmigtir ki zaten ¢alismadan beklentimiz de budur.

Bu asamada katilmcilarin vermis oldugu derecelendirmeler iizerinden AHP
matrislerinin degerlendirilmesi ve sadece kriterlerin tek bagina {lilke bazh
degerlendirmeye tabi tutulmasi saglanmistir. Bu durum tek basina herhangi bir anlam
ifade etmeyip, asil konumuz olan iilkelerin karsilastirilmasina ve siralamasina gotiiren
son derece 6nemli ipuglart olusturmaktadir. Bundan 6tiirii bir sonraki asamada AHP
matrislerine ilave olarak, kriter matrislerinin sonuglari da ¢alismaya aktarilacak ve

yorumlar bu ¢ergevede yapilacaktir.

Asagida hazirlamis oldugum tablo/grafik sayesinde kriterlerin alternatif iilkeler
baglaminda ne oranda etkili oldugu gosterilmektedir. Buna gore tabloda yer alan
sonuclar dikkate alinmak suretiyle yapilan yorumlar maddeler halinde asagida

bilgilerinize sunulmaktadir.
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Sekil 11. AHP Skor Matrisleri Grafigi

AHP Skor Matrisi Grafigi
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Siirdiirtilebilir ticaret hacmi potansiyeli bakimindan iilke derecelendirmeleri
sonrasindaki degerlendirmeler arasinda ¢ok fazla farklilik goriilmektedir.
Ozellikle iilkeler agisindan siirdiiriilebilir ticaret hacmi kriterinin 6nemli
oldugunu vurgulayan ii¢ (3) iilke olarak tespit edilen iilkeler sirasiyla; Rusya,
Ingiltere ve Japonya’da degerleri nispeten birbirine yakin, diger iilkelerle cok
aciktir. Isletmelerin siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli kriteri acisindan
onemli olarak degerlendirdigi Rusya ve Ingiltere iilkeleri s6z konusu kriter
acisindan dnemli oldugu goriilmiistiir. S6z konusu kriterden farkli olarak diger
kriterler de, buna benzer bir sonug istisnalar hari¢ olmak {izere ortaya
¢cikmaktadir. AHP modelinin ilk uygulamasi olan bu kriter ve bundan sonraki
kriterlerde, bu siralamanin ve 6nem derecesinin ¢ikmasindaki etkisi tartigmaya
kapali olacak sekilde nettir. S6z konusu kriter acisindan en yiiksek
derecelendirmeye sahip iilke ise Rusya olmustur. Thracati odagma almak
isteyen bir igletmenin siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli bakimindan
0,12’lik ortalama puanla Rusya’y1 ilk etapta degerlendirebilme destegi analiz
sonucunda agik¢a goriilmektedir. Rusya’y1 onem sirasi itibariyle; Ingiltere,
Japonya, Cin Halk Cumhuriyeti, Irak, Giiney Kore, Hindistan, Ozbekistan,
Giiney Afrika, Malezya, Fas, Meksika, Brezilya Kenya ve Etiyopya takip
etmektedir. Siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli kriteri bakimindan en az

onemli olan iilke ise 0,01 ortalama puanli Etiyopya olmustur.

Ekonomi politik uygunluk kriteri bakimindan iilke derecelendirmeleri
sonrasindaki degerlendirmeler arasinda ¢ok fazla farklilik goriilmektedir.
Ozellikle iilkeler acisindan ekonomi politik uygunluk kriterinin Snemli
oldugunu vurgulayan ii¢ (3) iilke olarak tespit edilen iilkeler sirastyla; Ingiltere,
Rusya ve Japonya’nin degerleri nispeten birbirine yakin, diger tlkelerle ise
sirali olarak yakindir. isletmelerin ekonomi politik uygunluk kriteri acisindan
onemli olarak degerlendirdigi Ingiltere ve Rusya iilkeleri s6z konusu kriter
acisindan dnemli oldugu goriilmiistiir. Bu kriterden farkli olarak diger kriterler
de, buna benzer bir sonug istisnalar hari¢ olmak iizere ortaya ¢ikmaktadir. S6z
konusu kriter acisindan en yiiksek derecelendirmeye sahip iilke ise Ingiltere

olmustur. Ihracati odagma almak isteyen bir isletmenin ekonomi politik
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uygunluk kriteri bakimindan 0,12’lik ortalama puanla ingiltere’yi ilk etapta
degerlendirebilme destegi analiz sonucunda acikca goriilmektedir. Ingiltere’yi
Onem sirasi itibariyle; Rusya, Japonya, Cin Halk Cumhuriyeti, Giliney Kore,
Irak, Fas, Hindistan, Malezya, Giiney Afrika, Ozbekistan, Brezilya, Meksika,
Kenya ve Etiyopya takip etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan

iilke ise yine 0,01 ortalama puanli Etiyopya olmustur.

Sosyo Kkiiltiirel uygunluk kriteri bakimindan iilke derecelendirmeleri
sonrasindaki degerlendirmeler arasinda ¢ok fazla farklilik goriilmemektedir.
Ulkeler agisindan sosyo kiiltiirel uygunluk kriterinin &nemli oldugunu
vurgulayan ii¢ (3) iilke olarak tespit edilen iilkeler sirasiyla; Ingiltere, Rusya ve
Japonya’nin degerleri birbirinden ¢ok farkli, diger iilkelerle ise sirali olarak
yakindir. Ozellikle Ingiltere 0,11°lik ortalama puan ile bu kriter bazinda en
yakin iilke olan 0,08 ortalama puanli Rusya ile arasinda 0,03’liik bir fark ortaya
koymustur. Isletmelerin sosyo kiiltiirel uygunluk kriteri agisindan 6nemli
olarak degerlendirdigi Ingiltere, Rusya ve Japonya iilkeleri séz konusu kriter
acisindan son derecede onemli goriilmiistiir. S6z konusu kriter agisindan en
yiiksek derecelendirmeye sahip iilke ise Ingiltere olmustur. Thracati odagina
almak isteyen bir isletmenin sosyo kiiltiirel uygunluk kriteri bakimindan
0,11°1ik ortalama puanla ingiltere’yi ilk etapta degerlendirebilme destegi analiz
sonucunda agik¢a goriilmektedir. Ingiltere’yi 6nem sirasi itibariyle; Rusya,
Japonya, Giiney Kore, Fas, Irak, Ozbekistan, Cin Halk Cumhuriyeti, Brezilya,
Malezya, Hindistan, Giiney Afrika, Meksika, Kenya ve Etiyopya takip
etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan {ilke ise yine 0,02 ortalama

puanlt Etiyopya olmustur.

Hedef pazar repiitasyonu kriteri iilke puanlariin birbirine en yakin oldugu
kriterdir. Genel bir degerlendirme yapacak olursan bu analizde gorildigi
izere; secilmis olan hedef pazarlarin itibar1 ve sayginligi istisnalar harig
birbirine ¢ok yakindir. Bu halde iilke derecelendirmeleri sonrasindaki
degerlendirmeler arasinda c¢ok fazla farklilik goériilmemektedir. AHP analizi

icinde degerlerin birbirine yakin ¢iktigi tek kriter hedef pazar repiitasyonu
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olmustur. Ulkeler agisindan hedef pazar repiitasyonu kriterinin Snemli
oldugunu vurgulayan dort (4) iilke olarak tespit edilen tilkeler sirasiyla; Rusya,
Ingiltere, ve Cin Halk Cumbhuriyeti ile Irak ayn1 oranda olmak iizere degerleri
birbirine ¢ok yakin, diger iilkelerle ise sirali olarak yakindir. Ozellikle Rusya
0,10’luk ortalama puan ile bu kriter bazinda en yakin {ilke olan 0,08 ortalama
puanl Ingiltere ile arasinda 0,02’liik bir fark ortaya koymustur. Isletmelerin
hedef pazar repiitasyonu kriteri agisindan 6nemli olarak degerlendirdigi Rusya,
Ingiltere, ve Cin Halk Cumhuriyeti ile Irak iilkeleri s6z konusu kriter agisindan
son derecede onemli goriilmiistiir. S0z konusu kriter acisindan en yiiksek
derecelendirmeye sahip iilke ise Rusya olmustur. Thracati odagma almak
isteyen bir isletmenin hedef pazar repiitasyonu kriteri bakimindan 0,10’luk
ortalama puanla Rusya’yr ilk etapta degerlendirebilme destegi analiz
sonucunda agik¢a goriilmektedir. Rusya’yr dnem sirasi itibariyle; Ingiltere,
Irak, Cin Halk Cumhuriyeti, Japonya, Giiney Afrika, Giiney Kore, Hindistan,
Fas, Ozbekistan, Brezilya, Malezya, Meksika, Etiyopya ve Kenya takip
etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan {ilke ise yine 0,02 ortalama

puanlt Kenya olmustur.

Pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi kriteri bakimindan iilke
derecelendirmeleri sonrasindaki degerlendirmeler arasinda ¢ok fazla farklilik
goriilmektedir. Ulkeler agisindan pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi
kriterinin 6nemli oldugunu vurgulayan ii¢ (3) iilke olarak tespit edilen tilkeler
sirasiyla; Ingiltere, Rusya ve Cin Halk Cumhuriyeti’nin degerleri birbirinden
cok farkly, diger iilkelerle ise sirali olarak yakindir. Ozellikle Ingiltere 0,13 liik
ortalama puan ile bu kriter bazinda en yakin iilke olan 0,09 ortalama puanli
Rusya ile arasinda 0,04’liik bir fark ortaya koymustur. Isletmelerin pazara
giriste ticari istihbarat kapasitesi kriteri acisindan Onemli olarak
degerlendirdigi ingiltere, Rusya ve Cin Halk Cumhuriyeti iilkeleri sz konusu
kriter agisindan son derecede dnemli goriilmiistiir. S6z konusu kriter agisindan
en yiiksek derecelendirmeye sahip iilke ise Ingiltere olmustur. Thracat: odagina
almak isteyen bir isletmenin pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi kriteri

bakimindan 0,13’liik ortalama puanla Ingiltere’yi ilk etapta degerlendirebilme
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destegi analiz sonucunda acgikca goriilmektedir. Ingiltere’yi &nem sirasi
itibariyle; Rusya, Cin Halk Cumhuriyeti, Japonya, Gliney Kore, Irak, Giiney
Afrika, Brezilya, Malezya, Hindistan, Fas, Meksika, Ozbekistan, Etiyopya ve
Kenya takip etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan {ilke ise yine

0,02 ortalama puanli Kenya olmustur.

Lojistik uygunluk seviyesi kriteri bakimindan iilke derecelendirmeleri
sonrasindaki degerlendirmeler arasinda ¢ok fazla farklilik goriilmektedir.
Ulkeler acisindan lojistik uygunluk seviyesi kriterinin &nemli oldugunu
vurgulayan dort (4) iilke olarak tespit edilen iilkeler sirasiyla; Ingiltere, Rusya,
Irak ve Fas’in degerleri birbirinden Fas hari¢ birbirlerine ¢ok yakin, diger
iilkelerle ise sirali olarak yakindir. Ozellikle ingiltere 0,12’lik ortalama puan
ile bu kriter bazinda en yakin tilke olan 0,10 ortalama puanli Rusya ile arasinda
0,02’lik bir fark ortaya koymustur. Isletmelerin lojistik uygunluk seviyesi
kriteri acisindan 6nemli olarak degerlendirdigi Ingiltere, Rusya, Irak ve Fas
iilkeleri s6z konusu kriter agisindan son derecede dnemli goriilmiistiir. S6z
konusu kriter acisindan en yiiksek derecelendirmeye sahip iilke ise Ingiltere
olmustur. Thracati odagmna almak isteyen bir isletmenin lojistik uygunluk
seviyesi kriteri bakimindan 0,12°lik ortalama puanla Ingiltere’yi ilk etapta
degerlendirebilme destegi analiz sonucunda acikca goriilmektedir. Ingiltere’yi
onem sirasi itibariyle; Rusya, Irak, Fas, Cin Halk Cumhuriyeti, Ozbekistan,
Japonya, Giiney Afrika, Giiney Kore, Hindistan, Malezya, Kenya, Meksika,
Brezilya ve Etiyopya takip etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan

iilke ise yine 0,02 ortalama puanli Etiyopya olmustur.

Odeme/tahsilat risk diizeyi kriterini oncelikle anlam olarak tartismak
gerekmektedir. Analize katilan igletmelerden 6deme/tahsilat risk diizeyinin en
sorunsuz oldugu cevabi aranmistir. Yani bu kriterin analizinde iilkemizden
ithracat yapan bir isletme 6rnek olarak Brezilya’dan mi1 6demesini sorunsuz
tahsil etmekte, yoksa Cin Halk Cumbhuriyeti’nden mi? Sorusuna cevap
aranmustir. S0z konusu kriter bakiminda iilkeler arasinda en fazla ayristirmanin

oldugu kriter; 6deme/tahsilat risk diizeyi kriteri olmustur. Anilan kriter

123



bakimindan tilke derecelendirmeleri sonrasindaki degerlendirmeler arasinda en
ok fazla farklilik goriilmektedir. Ulkeler agisindan 6deme/tahsilat risk diizeyi
kriterinin 6nemli oldugunu vurgulayan ii¢ (3) iilke olarak tespit edilen tilkeler
sirasiyla; Ingiltere, Japonya ve Giiney Kore olmustur. {1k defa siralamaya farkli
iilkelerin girmesinde AHP’nin aslinda bu ve buna benzer hedef pazar analiz
caligmalari i¢in 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Analize katilan farkli
sektorlerden isletmeler vermis olduklar1 cevaplarda aslinda her kriteri saglikli
bir sekilde analiz ettigini de gdstermektedir. Ingiltere, Japonya ve Giiney
Kore’nin degerleri birbirinden nispeten yakin, diger iilkelerle ise sirali olarak
yakindir. Ozellikle Ingiltere 0,12°lik ortalama puan ile bu kriter bazinda en
yakin iilke olan 0,11 ortalama puanli Japonya ile arasinda 0,01°lik bir fark
ortaya koymustur. Isletmelerin 6deme/tahsilat risk diizeyi kriteri agisindan
onemli olarak degerlendirdigi Ingiltere, Japonya ve Giiney Kore iilkeleri soz
konusu kriter agisindan son derecede onemli goriilmiistiir. Yine s6z konusu
kriter agisindan en yiiksek derecelendirmeye sahip iilke ise Ingiltere olmustur.
Ihracat odagina almak isteyen bir isletmenin ddeme/tahsilat risk diizeyi kriteri
bakimindan 0,12’lik ortalama puanla Ingiltere’yi ilk etapta degerlendirebilme
destegi analiz sonucunda acikca goriilmektedir. Ingiltere’yi &nem siras
itibariyle; Japonya, Giiney Kore, Rusya, Cin Halk Cumhuriyeti, Fas, Irak,
Ozbekistan, Hindistan, Malezya, Brezilya, Giiney Afrika, Meksika, Kenya, ve
Etiyopya takip etmektedir. Bu kriter bakimindan en az 6nemli olan iilke ise

yine 0,02 ortalama puanli Etiyopya olmustur.

6.6.2. Kriter Matrislerinin Analizi ve Bulgular

Kriter matrislerini bulmak amaciyla, analize katilan tiim isletmelerin yetkilileri

tarafindan hazirlamis oldugumuz yalnizca kriterlerin kendi i¢inde degerlendirmeye

tabi tutuldugu tablonun doldurulmasi talep edilmistir. Bu ¢ergevede ¢alismamiz igin

analize katilan on alt1 (16) isletmeye ait kriter matrislerinin on dordii (14) tutarh

cikmustir. Isletmelerden gelen verilere istinaden hazirlanmis olan 6zet tabloda yer alan

kriter agirliklarina iliskin sonuglar, tutarli olarak tespit edilmis olan séz konusu 14

matrise ait verilerin degerlendirilmesi sonucu bulunmustur.
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Toplamda on iki (12) adimda yapilan analizler sonrasinda verilerin analize saglikli bir
sekilde girisi saglanmus, girilen verilere karsilik gelen simetri matrisleri hesaplanmas,
bu veriler {izerinden normalizasyon matrisleri olusturulmustur. Her bir satir degerinin
geometrik ortalamasi ile agirlik matrisi, temel matrisin agirlik matrisi ile ¢carpilmasi
sonucunda “D” matrisi, “’D” matrisinin “W”’ matrisi ile oranlanmasi ile “R” matrisi,
“R” matrisi ortalamasi alinarak lamba katsayisi, lamba katsayist sayesinde CI degeri
bulunmus, bulunan CI degerinin AHP modelinin sabit degeri olan RI degeri ile

boliinmesi sonucunda tutarlilik testleri yapilmistir.

Bu testler sonrasinda elde edilmis olan tutarli matrislere ait verilerin geometrik
ortalamalar1 alinmak suretiyle agirlik oranlari belirlenir. Calisma kapsaminda her bir
kriter i¢in ¢alismaya katilan isletmelere sunulan analiz dosyasindaki AHP
matrislerinin doldurulmasi saglanmis ve analiz sonrasinda {ilkelerin siddet ve
olasiliklarina bagli olarak siralamalarinin olugsmasi beklenmistir. AHP matrislerinde
yapmis oldugumuz analizler yukaridaki boliimde detayli olarak aktarilmis ve AHP
matrislerine iliskin genel yorumlar yapilmistir. Ancak ifade ettigimiz iizere AHP
matrislerinin tek bagina bir anlam ifade etmedigi hususu aciktir. AHP matrisleri
calisma icin ¢ok gerekli olan bir parametre olup, kriter matrislerinin sonuglari ile
birlikte bir anlam ifade etmekte ve ikisi birlikte degerlendirildiginde nihai sonuca
ulagilmaktadir. Hem AHP matrislerinin hem de kriter matrislerinin birlikte
degerlendirilmesi neticesinde ulagilacak sonug iilkeler arasi karsilastirma imkani
saglayarak, en dogru iilke siralamasini verecektir. Isletmelerden doldurmalarmin

istendigi kriter matrisi asagida ki gibidir.
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Kriterler

Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli

Ekonomik, Politik Uygunluk

Sosyo Kiiltiirel Uygunluk

Hedef Pazar Repiitasyonu

Pazara Girigte Ticari istihbarat Kapasitesi

Lojistik Uygunluk Seviyesi

(Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

TOTAL

Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli

Ekonomik, Politik Uygunluk

Sosyo Kiiltiirel Uygunluk

Hedef Pazar Repiitasyonu

Pazara Giriste Ticari istihbarat Kapasitesi

Lojistik Uygunluk Seviyesi

Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

TOTAL

Asagidaki Tablo 19 ve Sekil 12°de aktarilan sonuglar, analize katilan isletmelerin

vermis oldugu derecelendirmeye istinaden tespit edilmis olan kritelerin kendi i¢indeki

degerlendirmesidir. Bu degerlendirmeyi saglarken kriterlere ait olan matrislerin agirlik

(weights) matrisi bulunmus ve bu degerlerin geometrik ortalamasi alinmistir. Kriterler

bazinda ayr1 ayr1 elde edilen bu degerler kriterlerin kendi aralarinda ikili

degerlendirmesi sonucu ulasilan degerlerdir. Asagida yer alan Tablo 19 ve Sekil 12°de

kriter matrislerinin degerlendirme ¢alismalar1 goriilmektedir.

Tablo 19. Kriter Matrisi Agwrliklar: Tablosu

KRITERLER W W, Wy
Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi 0,18 034
Lojistik Uygunluk Seviyesi 022 0,08
Ekonomik, Politik Uygunluk 0,06) 0,09
Stirdiirilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli | 0,08] 0,18
Hedef Pazar Repiitasyonu 0,18 0,14
Pazara Girite Ticari [stihbarat Kapasitesi | 0,04] 0,06
Sosyo Kiiltirel Uygunluk 0,17 0,03
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Sekil 12. Kriter Agwrlik Matrisleri Yiizdelik Gosterim

32%

21%
15%
13%
9%
0,
ﬁ 5%

Odeme/Tahsilat Lojistik Uygunluk Ekonomik, Politik ~ Siirdiiriilebilir Hedef Pazar Pazara Giriste  Sosyo Kiiltiirel
Risk Diizeyi Seviyesi Uygunluk Ticaret Hacmi  Repiitasyonu  Ticari Istihbarat Uygunluk
Potansiyeli Kapasitesi

Tablodan da anlagilacagi tlizere kriterlerin 6nem dereceleri ile yapilmasi gereken

yorumlar su sekildedir;

o (Odemef/tahsilat risk diizeyi kriteri; 0,26 geometrik ortalamaya denk gelen
%32’lik oranla en yiiksek dneme sahip birinci kriter olmustur.

e Lojistik uygunluk seviyesi kriteri; 0,17 geometrik ortalamaya denk gelen
%?21’lik oranla ikinci 6nemli kriter olmustur.

e Ekonomi politik uygunluk kriteri; 0,12 geometrik ortalamaya denk gelen
%15’lik oranla {igiincii 6nemli kriter olmustur. Bu deger siirdiiriilebilir ticaret
hacmi potansiyeli kriteri ile ¢ok yakin bir deger olmakla birlikte iki (2) puan
kadar distiktiir.

e Sirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli kriteri; 0,10 geometrik ortalamaya
denk gelen %13’liikk oranla dordiincii 6nemli kriter olmustur.

e Hedef pazar repiitasyonu kriteri; 0,07 geometrik ortalamaya denk gelen %9’luk
oranla besinci 6nemli kriter olmustur.

e Pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi kriteri; 0,05 geometrik ortalamaya

denk gelen %6°lik oranla altinci 6nemli kriter olmustur.
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e Sosyo kiiltiirel uygunluk kriteri; 0,04 geometrik ortalamaya denk gelen %5’lik

oranla yedinci ve en dnemsiz kriter olmustur.
6.6.3. AHP ve Kriter Matrislerini Kapsayan Nihai Analiz Sonug¢lar

6.6.1. Boliimde AHP matrislerinin analizi, 6.6.2. boliimde ise kriter matrislerine iliskin
analizlerin nasil yapildigi hususu aktarilmistir. Bu analizlerin hi¢ birisi ¢alisma
konumuzu dikkate aldigimizda tek basina herhangi bir anlam ifade etmeyecektir.
Ancak yine de spesifik olarak inceleyecek olursak sadece AHP matrisleri, sadece kriter
matrisleri analizi ¢er¢evesinde anlamli sonuglar gostermektedir. Calismamizda
ulagmak istedigimiz konu; hem alternatif olarak belirlemis oldugumuz tilkelerin kendi
aralarinda kriterlere gore degerlendirilmesi, hem de kriterlerin kendi iginde
degerlendirilmesi sonucunda elde edilen verilerin tek bir tablo tizerinde anlamli hale
gelmesini saglamaktir. Bu sayede nihai sonuglar ortaya konulacak ve belirlemis
oldugumuz alternatiflerin, yine belirlemis oldugumuz kriterler dikkate alinmak

suretiyle tilke riski siralamasina ulasilacaktir.

Uluslararast ticareti odagina/merkezine almis ve T. C. Ticaret Bakanligi’nca
belirlenmis olan hedef iilkeler i¢cinde hangi lilkeden baslamak lazim? sorusuna cevap
arayan isletmeler i¢in biiylik bir 6neme sahip olan bu tablo, ihracat yapmak iizere
caligsma evrenine almis oldugumuz iilkeler hakkinda 6nemli 6l¢iide fikirler verip, nihai
bir sonug¢ sunarak karar vericiler i¢in yol gosterici olmustur. Bu ¢alisma; hedef pazar
arastirmalart ve ticari istihbarat sonrasinda eclde edilen nitel ve nicel verilerin
degerlendirmeye tabi tutuldugu, birden fazla sektoriin analize konu edildigi, ¢ok
kriterli, cok sayida sektorii iginde barindiran ve ¢ok sayida iilkenin ¢oklu disipliner bir
yaklagimla ele alinmak suretiyle analiz edilmesini saglamistir. Analiz ¢aligmasinda
kullanilan AHP modeli ¢cokg¢a kullanildigi fen bilimlerinin yaninda sosyal bilimlerde
de kullanim alani genisleyen siire¢ analizi ¢alismalarina destek olma noktasinda
onemli bir adim olmustur. Bu haliyle hem AHP matrislerinin —alternatif agirliklari-
skorunun, hem de kriterlerin —kriter agirliklari- analiz skorlarmin birlikte
degerlendirmeye alinmasi sayesinde asagida sunulan tablo 6zelinde iilkelerin g¢ok

yonlii olarak analiz edilmesi saglanmig; ¢alismamiz gerek istatiksel agidan, gerek
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akademik acidan gerekse de analitik ve sistematik agidan uluslararas ticaret alanina

onemli bir katki sunmustur.
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Tablo 20. AHP Ulke Siralamast
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Tablo 20°de yer alan iilke skorlarinin, en 6nemli iilkeden en az Onemliye gore

siralanmig sekli ise su sekildedir;

Tablo 21. Onem Derecesine Gore Nihai Ulke Siralamast

Nihai Sonug¢
Yiizdesi

ULKELER

INGILTERE
RUSYA
JAPONYA
GUNEY KORE
IRAK

CIN HALK
CUMHURIYETI

FAS
OZBEKIiSTAN
HINDISTAN
MALEZYA
GUNEY AFRIKA
BREZILYA
MEKSIKA
KENYA
ETiYOPYA

N.S.Y.: Nihai Sonug Yiizdesi

Sekil 13. Onem Derecesine Gore Nihai Ulke Siralamasi Grafigi
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BREziLys | MEKSIKA KENyA  ETTIOPYA
4% 4/"\ 3% \ o
GUNEY AFRIKA Y
4% .

MALEZYA
5%
HINDISTAN
5%

OZBEKISTAN
5%

Nihai sonuglarin bulunmasi amaciyla alternatiflerin agirliklari ile kriterlerin agirliklar
her bir kriter bazinda ¢arpilmakta, analize konu edilen diger kriterler dikkate alinmak
suretiyle toplanmaktadir. Nihai sonuca gore olusturulan yiizdelik dagilim, ylizde oran

olarak nihai sonucu gostermektedir. Buna gore;

BREZILYA: (0,02*0,10) + (0,03*%0,12) ............... +(0,03*0,26) =0,02

CIN HALK CUMHURIYETI: (0,05%0,10) + (0,06%0,12) ............... +(0,03*0,26)
=0,04

ETiYOPYA: (0,01%0,10) + (0,01%0,12) ............... +(0,02*%0,26) = 0,01

FAS: (0,03*0,10) + (0,04*0,12) ............... +(0,04*0,26) = 0,04

GUNEY AFRIKA: (0,03*0,10) + (0,03*%0,12) ............... +(0,03*0,26) = 0,03
GUNEY KORE: (0,04*0,10) + (0,06%0,12) ............... +(0,08*0,26) = 0,05
HINDISTAN: (0,04*0,10) + (0,03*0,12) ............... +(0,04*0,26) = 0,03

IRAK: (0,05%0,10) + (0,04*0,12) ............... +(0,04*0,26) = 0,05

INGILTERE: (0,09%0,10) + (0,12%0,12) ............... +(0,12%0,26) = 0,09
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JAPONYA: (0,06%0,10) + (0,08%0,12) ............... +(0,11%0,26) = 0,06

KENYA: (0,02%0,10) + (0,02%0,12) ............... +(0,02*0,26) = 0,02
MALEZYA: (0,03*%0,10) + (0,03%0,12) ............... +(0,04*0,26) = 0,03
MEKSIKA: (0,03%0,10) + (0,03*0,12) ............... +(0,03*0,26) = 0,02
OZBEKISTAN: (0,03*%0,10) + (0,03*0,12) ............... +(0,04*0,26) = 0,03
RUSYA: (0,12%0,10) + (0,11%0,12) ............... +(0,06%0,26) = 0,07

AHP matrislerinin ve kriter matrislerinin tiim analiz ¢aligmalar1 sonrasinda; ihracat ile
uluslararas1 pazara girmek isteyen ve/veya bu bdlgelere ihracati arttirmak isteyen
iilkeler i¢inde se¢im yapmak durumunda olan isletmeler i¢in nihai bir iilke siralamasi
olusturulmustur. Bu tablo ¢ercevesinde; tiim iilkeler ¢oklu disipliner bir yaklasim ile

akademik ve istatistiksel olarak analiz edilmistir.

Sonug ve degerlendirme asamasina gegmeden once ¢alismamizin yoniinii belirleyen
hipotezlerimizin sonuglarina goz atmak gerekmektedir. 6.2. boliimiinde belirlemis

oldugumuz temel hipotezleri yeniden belirtecek olursak;

Hy: Thracatimizi arttirmaya calistigimiz hedef iilkeler evreninde ¢alismaya konu olan

iilkeler esit oneme sahiptir.

H;. Analitik Hiyerarsi Stireci (AHP), ihracatta hedef pazarin belirlenmesinde birden
fazla iilke igerisinde hangi iilkeden daha iyi sonug alinacagini ortaya koymay1 saglayan

etkin ve verimli bir metottur.

H>: Hedef pazar arastirmalari ve ticari istihbarat kanallar1 ile elde edilen ve sayisal

nitelige sahip olmayan veriler AHP sayesinde nicel yontemler ile 6l¢iilebilecektir.

H;. Thracatta hedef pazar arastirmasi yaparken en dnemli kriterin uluslararasi ticaretin

devamli olmasini ifade eden siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyelidir.

Hy: Literatiirde; hedef pazarlarin tespit edilmesinde ve ¢oklu disipliner yaklagimla

siralama yapilmasinda, birden fazla iilke ve sektoriin degerlendirmeye alindig1 gerek

133



teorik gerekse pratik uygulama ornekleri yok denecek kadar azdir. Bu ¢alisma s6z

konusu alandaki boslugu dolduracaktir.

Hs: Calisma, bu konuda bundan sonra yapilacak ¢aligmalar i¢in analitik ve akademik

bir yol haritas1 sunacaktir.

Orneklem grubuna dahil ederek ¢alismamiz igin katilimcilarin vermis oldugu
derecelendirme/degerlendirme  puanlar1  sonrasinda, T. C. Ticaret
Bakanligi’nca belirlenmis ve farkli sektorlerden isletmeleri se¢gmis oldugu
hedef pazarlarin hepsi i¢in hazirlamis oldugu hedef iilkeler caligmasinda;
iilkelerin hepsinin gerek sektor, gerekse de uluslararasi ticareti etkileyen
kriterler bazinda hedef {ilkeler evreninin esit dneme sahip olmadigi ortaya
¢cikmis, bu hipotez dogrulanamamistir. Ciinkii halihazirda yogun bir sekilde
thracat yapan ve/veya ihracata heniiz yeni baslamis ancak dis pazarlardan
onemli seviyede bilgi sahibi olan 0rneklem grubumuza gore; lilkemiz igin
secilen iilkeler arasinda en dnemli ihracat pazar1 0,09 skor degeri ile Ingiltere
olarak goriiliirken, en riskli olani ise 0,01 skor degeri ile Etiyopya olmustur.
Ulkemiz i¢in se¢mis oldugumuz iilkeler i¢inde ihracat yapmak iizere en ¢ok
oneme sahip iilkeler sirasiyla 0,09 skor degeri ile Ingiltere olurken, s6z konusu
iilkeyi 0,07 puanla Rusya, 0,06 puanla Japonya takip etmistir.

Analitik Hiyerarsi Siireci’nin (AHP), ¢ok sayida iilke, cok sayida sektor ve cok
sayida kriter lizerinden analitik ve sistematik degerlendirmeleri neticesinde
arastirma kapsaminda talep edilen bilgilerin ve en dogru se¢imin elde
edilmesinde kullanilabilecek uygun metotlarin biri oldugu anlasilmigtir.
Sonuglar itibariyle hipotezimiz dogrulanmistir. Bu yoniiyle bakildiginda AHP
modelinin; karmagik bir yapiya sahip olan ihracat iilkesinin dogru ve planh
secimi i¢in, bitlinciil ve c¢oklu disipliner yaklagimi ile hedef pazar
arastirmalarinda uygulanabilir bir analiz siireci oldugu tespit edilmistir.
Ihracatta hedef pazar arastirmalar1 ve ticari istihbarat sonrasinda elde etmis
oldugumuz nitel ve nicel tiim veriler ve bilgiler; 6rneklem grubumuza se¢mis
oldugumuz konusunda uzman isletmelerin vermis oldugu

puanlama/derecelendirme sayesinde anlamli ve analiz edilebilir istatistiksel
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araca donlismiistiir. Bu dogrultuda analiz sonuglarimiz tutarli ve anlamli
¢ikmis, hipotezimiz dogrulanmustir.

Thracatci isletmeler ile yapilan goriismelerde siklikla dile getirilen hedef pazar
aragtirmas1 ve ticari istihbarat ile elde etmis olduklar1 bilgilere istinaden
olusturmus olduklar1 kriterler; stirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli,
ekonomi politik uygunluk, sosyo kiiltiirel uygunluk, hedef pazar repiitasyonu,
pazara girigte ticari istihbarat kapasitesi, lojistik uygunluk seviyesi ve
odeme/tahsilat risk diizeyidir. Bu cergevede hipotezimize gore bu kriterler
icinde en 6nemli kriter olarak belirlemis oldugumuz siirdiiriilebilir ticaret
hacmi potansiyeli kriteri 0,10 skor degeri ile %13’liik paya sahip olmus ve en
onemli dordiincii kriter olmus, hipotezimiz dogrulanamamuistir. Diger taraftan
0,26 skor puani ve %32’lik paya sahip olan ddeme/tahsilat risk diizeyi en
onemli kriter olurken onu sirasiyla, 0,17 skor puani ve %21°lik paya sahip olan
lojistik uygunluk seviyesi, 0,12 skor puani ve %15’lik paya sahip olan ekonomi
politik uygunluk, 0,10 skor puan1 ve %13’lik paya sahip olan siirdiiriilebilir
ticaret hacmi potansiyeli, 0,07 skor puan1 ve %9’luk paya sahip olan hedef
pazar repiitasyonu, 0,05 skor puani ve %6’lik paya sahip olan pazara giriste
ticari istihbarat kapasitesi ve en dnemsiz olarak ise 0,04 skor puani ve %5’lik
paya sahip olan sosyo kiiltiirel uygunluk kriteri takip etmistir.

Literatiirde; tek sektor, tek tirtin/hizmet ve en fazla iki/ii¢ lilkenin analize konu
edildigi calismalar mevcuttur. Ancak hedef pazarin belirlenmesinde cok
sayida sektoriin, cok sayida kriter ve ¢ok sayida iilke arasindan en dogru
siralama ile secimi uygulamalar arasinda gerek teorik gerekse pratik
uygulama acisindan istatistiksel verilerin ve nitel-nicel yontemlerin
birlikte kullanildig1 analiz calismalari neredeyse yoktur. Hipotezlerimizden
birisi de ¢alisma 6zelinde bu alandaki boslugu doldurmasi beklenmekteydi. Bu
cergevede dogru olarak se¢ilmis olan isletmeler sayesinde; gerek AHP
matrislerinden, gerekse de kriter matrislerinden elde edilen ¢ok sayida verinin
tutarlilig1 ve uygulanan testlerde test edilebilir olmasi, ihracata yeni baglayacak
ve/veya ihracatgt isletmeler i¢in yeni dig pazarlarin se¢imindeki uygulama
evreninde AHP yonteminin de kullanilabilecegi hususunda c¢alismamiz

kuvvetli ipuglart vermis, hipotezimiz dogrulanmastir.

135



S6z konusu ¢alismamizin analitik ve sistematik bir bakis agisi ile akademik
caligmalara 151k tutacagi ongoriilmekteydi. AHP modelinin kompleks bir
yapida ¢ok sayida degiskenin analize konu edildigi bir ¢alismamizda bile
ortaya koydugu tutarli ve anlamli sonuglar1 nedeniyle bu alanda yapilacak yeni
caligmalar i¢in de yol gdsterici olacagi ve bu alanda daha fazla ¢calismaya katk1

saglayacak oldugu anlasilmis ve hipotezimiz dogrulanmastir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Uluslararasilagma siireci bir isletmenin en onemli biiylime adimlarindan birisidir.
Gerek isletmelerin i¢ piyasadan elde etmis oldugu bilgi birikim, gerekse de isletmenin
biiylirken dis pazarlara da ihtiyact oldugunu gérmesi ile baslayan uluslararasilagsma

stirecinde en 6nemli etken; dogru pazara dogru {iriin segmentasyonu ile girilmesidir.

Bu cergevede literatliirde ¢ok sayida c¢aligma, analiz ve hatta pazar arastirmalar
bulunmaktadir. Hatta cogu isletme spesifik olarak kendi ihtiyaclari dogrultusunda
hedef pazar arastirmasi yapmaktadir. Hedef pazar arastirmalarinin ¢aligmamizda da
detayli olarak aktardigimz gibi ¢ok farkli katmanlari bulunmaktadir. Isletmeler
oncelikle firsatlar1 ve faydalari ortaya koyarken, diger taraftan riskleri de 6n gordiikleri
fayda-zarar, SWOT vb. analizleri yaparak, raporlar hazirlamaktadir. Ayrica bu
raporlari, ¢alismalar1 profesyonel olarak hazirlayan danisman ve/veya c¢ok uluslu

sirketler vardir.

Hedef pazar arastirmalarinda ele alinan en Onemli konularin basinda isletmenin
sunmus oldugu iiriinle ilgili ticari bilgiler yer almaktadir. Bu bilgiler hedef pazarin
seciminde isletmeler i¢in en dnemli kaynaktir. Ancak bu bilginin tek basina bir anlam
ifade etmedigi de bir gergektir. Soyle ki; sunulan iiriiniin ve/veya hizmetlerin hedefe
alinan pazarda i¢ kaynaklardan yeterli seviyede karsilanamadigi, dis pazarlardan da
temin edilmesi yoniinde bir gereksinim ortaya koymasi bu pazara dogrudan bu

bilgilerle girilecektir algisi yanligtir.

Bu yiizden hedef pazar arastirmalar1 tek katmanli olarak hazirlanan bir kaynak
olmamalidir. Cilinkii sosyal bilimler ve hatta dis ticarete konu olan tiim ¢aligmalarda
cok sayida nicel ve nitel kritere sahip katmanlarin, kriterlerin siireci etkiledigi ortaya
konulmustur. Sosyal bilimleri de diger bilim dallarindan ayiran en dnemli 6zellikte

budur.

Bu dogrultuda bir hedef pazar aragtirmasi yapilirken oncelikle yukarida ifade etmis
oldugumuz ekonomik ¢evre analiz edilmelidir. Ekonomik ¢evre analizinden sonra

girilecek olan pazarin iilkemiz i¢in sosyal ve kiiltlirel olarak yakinlig1 gerek sahadan
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gelen bilgiler, gerekse de istihbarat kanallar1 sayesinde elde etmis oldugumuz nitel
veriler ile ortaya konulmalidir. Bu konuya fazlaca énem veren iilkeler agisindan
kiiltiirel olarak yakin olmadigimiz iilkeler isletmenin sunmus oldugu {iriinler ve/veya

hizmetler tercih ettigi tirlinler olmayacaktir.

Hem ekonomik ¢evrenin analiz edilmesi hem de sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin analizi
sonrasinda yine en onemli konularinda basinda dis ticarete konulan engellerin ve
hukuki yaptirimlarin da i¢inde yer aldig1 politik ve hukuki ¢evre analizi gelmektedir.
Bu analizin ardindan rakiplerin ve pazara sunmus oldugu iiriinlerin 6zellikleri ve
fiyatlar1 analizi gelmektedir. Bu analizler hedef pazar arastirmasinda mutlaka olmasi
gereken analizler olup bunlara ek olarak istihbarat kanallarindan gelen veriler ve
bilgiler 1s18inda teknolojik gelismislik diizeyi ve demografik yapinin analizi de

arastirmaya eklenebilir.

Hedef pazar arastirmasi sonucunda elde edilen ile ticari istihbarat kanallarindan gelen
veriler ve bilgiler belli bir planlama dahilinde dis pazara giris kararimizi
etkilemektedir. Oncelikle yapilan planlama ile hedef pazar1 segmek igin belirlemis
oldugumuz analizler sonrasinda ortaya atilan kriterler degerlendirilmeli, bu kriterlere
ait olmak tizere hedef pazarlardan bilgiler toplanmali ve tim bu degerlendirmeler
isletmenin ilgili departmanlari tarafindan incelenerek en dogru secim tercihleri ile tist

yonetime sunulmalidir.

Gelinen son noktada ortaya koymus oldugumuz ¢alismamiz bu kapsamda literatiir i¢in
cok Onemli 6rnek bir rehber niteligi tagimaktadir. Mevcutta yapilan hedef pazar
arastirmalar1 ve bu kapsamda gelistirilmis olan ticari istihbarat ¢aligmalari; cogunlukla
tek bir Uirtin-hizmet ve/veya sektor ve tek lilke/pazar i¢in hazirlanmakta ve talep eden
iilkenin ilgili kuruluglarinin ve/veya isletmelerin bilgisine sunulmaktadir. Bu ¢aligmay1
bilindik hedef pazar arastirmalarindan ayiran en 6nemli 6zellik; hedef pazara girme
kararii etkileyen ¢ok sayida kriterin, ¢ok sayida sektoriin ve ¢ok sayida iilkenin

birlikte degerlendirmeye ve derecelendirmeye tabi tutulmasidir.

Calismamizda ¢ok kriterli karar verme yontemi olan Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

kullanilmigtir. Bu yontemi segmemizin nedeni analize konu edilen ¢ok sayida kriterin
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ve alternatifin degerlendirmeye tabi tutulacak olmasi olmustur. Analiz yontemini
belirledikten sonra literatiir ve kaynak taramasi yapilarak tilkemiz i¢in hedef pazar ve
hedef iilkeler ¢aligmalar1 ve raporlari irdelenmistir. Bu g¢ercevede spesifik olarak
ihracati hedefine koyan igletmeler i¢in T. C. Ticaret Bakanligi’nin ihracat departmani
tarafindan hazirlanmis olan Pazara Giris kitapg¢ik ve raporlari incelenmistir. Yapilan
inceleme ve degerlendirme neticesinde; lilkemiz ihracatgilari i¢in son bes (5) yil iginde
ortalama 15 ila 40 iilke hedef pazar olarak belirlenmistir. Bu iilkeler arasindan se¢im
yapmadan once, 0rneklem grubuna almis oldugumuz on alt1 (16) isletme ile yiiz yiize
goriigmeler ve miilakatlar yaparak, iilkemiz i¢in ihracatin artisina konu edilebilecek

iilkeleri belirlemek amaciyla odak grup toplantilart yapilmistir.

S6z konusu isletmelerin ilgili departman yoneticileri ile yapilan goriismelerde asagida
hazirlamis oldugumuz tablo da yol gésterici olmustur. Ozet olarak bilgilerinize
sunmus oldugum tabloda yer alan iilke tercihlerine ulasmadan Once, tiim {ilkelerin
kapsamli olarak sektér ve iriin bazli c¢alismaya konu olabilecek detayl

verileri/bilgileri ile iilkemizden yapilan ihracat rakamlari karsilagtirilmigtir.

Yapilan inceleme ve degerlendirmeler neticesinde iilkemizden yapilan ihracatin
yiiksek oranda arttig1 iilkeler ve diisiik oranda arttig1 {ilkeler arasindan gerek sektor,
gerek dis ticareti etkileyen analiz kriterleri, gerekse de analiz ¢alismamizin en dogru
secimi vermesi agisindan bir secim yapilarak alfabetik sirayla; Brezilya, Cin Halk
Cumhuriyeti, Etiyopya, Fas, Giiney Afrika, Giiney Kore, Hindistan, Irak, Ingiltere,
Japonya, Kenya, Malezya, Meksika, Ozbekistan ve Rusya secilmistir.

Ulke seciminin ardindan hedef pazar arastirmasi ve ticari istihbarat verilerine ve
bilgilerine istinaden analizi etkileyen kriterler i¢in de yine 6rneklem grubunda yer alan
isletmelerle odak grup toplantilar1 yapilmistir. Yapilan goriismeler neticesinde
ihracatin en ¢ok etkilendigi kriterler olarak; siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli,
ekonomi politik uygunluk, sosyo kiiltiirel uygunluk, hedef pazar repiitasyonu, pazara
girigte ticari istihbarat kapasitesi, lojistik uygunluk seviyesi ve ddeme/tahsilat risk

diizeyi kriterleri belirlenmistir.
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Tablo 22. Secilen Hedef Ulke Ihracat Verileri.

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022).
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2021 YILINA
GORE
2017 2018 2019 2020 2021 YUZDELIK
Ulkeler fhracat Dolar fhracat Dolar fhracat Dolar fhracat Dolar fhracat Dolar DAGILIMI
Rusya Federasyonu 2.734.315.893 3.399.662.315 3.852.993.806 4.164.184.889 5.289.612.607 17,88%
Ozbekistan 680.104.359 951.457.612 1.135.488.001 1.005.495.381 1.658.251.865 5,60%
Fas 1.657.717.765 1.989.591.379 2.307.575.659 1.992.425.762 2.887.274.472 9,76%
Etiyopya 338.513.538 321.570.234 378.026.384 225.297.198 349.818.513 1,18%
Kenya 152.255.578 207.788.986 217.552.549 208.564.418 311.179.766 1,05%
Giiney Afrika Cumhuriyeti 485.069.919 534.230.712 552.388.943 555.386.190 837.041.392 2,83%
Meksika 441.432.663 600.402.453 601.407.642 488.141.353 761.605.133 2,57%
Brezilya 384.904.079 489.885.182 478.496.751 566.636.721 1.000.366.268 3.38%
Irak 9.054.612.317 8.346.025.862 8.997.643.075 8.077.167.546 10.003.529.869 33.81%
Hindistan 758.560.340 1.121.411.888 1.086.564.961 813.993.816 1.225.573.744 4,14%
Malezya 286.255.433 365.402.566 345.090.771 369.752.993 429.534.532 1,45%
Cin Halk Cumhuriyeti 2.936.261.788 2.912.538.278 2.586.637.371 2.657.019.713 3.366.110.271 11,38%
Giiney Kore 584.114.967 928.982.000 885.843.341 1.053.684.229 942.353.691 3,18%
Japonya 411.531.046 479.383.643 490.111.796 433.751.031 513.757.685 1,74%
Ingiltere 9.603.189 11.107.336 11.281.350 11.236.969 13.705.148 0,05%
GENEL TOPLAM|20.915.252.87422.659.440.446| 23.927.102.400| 22.622.738.209| 29.589.714.956



Analize konu edilen iilke ve kriter siralama analizine gegmeden Once odak grup
toplantilar1 yapmis oldugumuz isletmeler hakkinda da bilgi vermek gerekmektedir.
Yargisal 6rnekleme yoluyla secilen tiim isletmelerden 6ncelikle en az on (10) en fazla
otuz (30) ve stii lilkeye ihracat yapma ve sonrasinda hedef iilke evreninde yer alan
iilkelere mevcutta ihracat yapmasa da en az bir kere yapmis olma ve/veya sdz konusu
pazar hakkinda bilgi sahibi olma sart1 aranmistir. S6z konusu sartlara ek olarak yine
T. C. Ticaret Bakanligi’nca olusturulan Pazara Giris ¢alismalarinda belirlemis oldugu
sektorlerde faaliyet gostermesi sart kosulmustur. Bu sektorler ise; gida, otomotiv,

elektrik-elektronik, kimya, makine ve tekstildir.

Odak grup toplantilari i¢in segilen isletmeler ziyaret edilerek, yliz ylize goriisme ve
miilakat yontemi kriter/iilke degerlendirme toplantilar1 yapilmistir. Tiim tlkeler her
kriter bazinda, ayrica kriterler de kendi i¢inde AHP yoOntemine uygun olarak
degerlendirmeye/derecelendirmeye konu edilerek analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonrasinda AHP modelinin adimlar1 uygulanmak suretiyle sirasiyla normalizayon
matrisi, ardindan agirlik matrisleri ve tutarlilik matrisleri olusturulmustur. Tutarlilik
matrislerinin tutarlilik testleri uygulanarak elde edilen oranlar iizerinden arastirmaya
konu edilen 128 matrisin 111’1 tutarli yani 0,10 tutarlilik oraninin altinda ¢ikmais, 17’si

ise tutarlilik oraninin {istiinde kaldig1 i¢in ¢aligmaya konu edilmemistir.

Yapilan tiim bu degerlendirme ve derecelendirme c¢aligsmalari sonrasinda asagida yer

alan sonuglara ulagilmigtir.
e Kriterler bazinda degerlendirme;

Isletmelerden gelen verilerin on dordii (14) tutarli ¢ikmis ve bu tutarli matrisler

iizerinden yapilan degerlendirmeler ile asagidaki sonuglara ulasiimigtir. Buna gore;

Stirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli, ekonomi politik uygunluk, sosyo kiiltiirel
uygunluk, hedef pazar repiitasyonu, pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi, lojistik
uygunluk seviyesi ve 0deme/tahsilat risk diizeyi kriterleri icerisinde analize katilan
isletmeler tarafindan segilen en Onemli kriter %32 yiizdelik agirliga sahip

O0deme/tahsilat risk diizeyi olmustur. Genel olarak iilkemizden yapilan ihracatlarda en
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onemli sorunlarin basinda gelen tahsilat sorunu analize katilan isletmeler agisindan da

teyit edilmistir.

Ikinci en &nemli kriter olarak %21 yiizdelik agirliga sahip olarak iilkelerin cografi
olarak yakinligin1 ve/veya kara, hava ve deniz yollarina yakin iilkelerin uluslararasi

ticareti belirleyen ve etkileyen lojistik uygunluk seviyesi tercih edilmistir.

Ucgiincii 6nemli kriter olarak karsimiza %15°lik yiizdelik agirliga sahip olarak ekonomi
politik uygunluk c¢ikmistir. Bu kriter; uluslararasi pazara sunmus oldugumuz
iiriinlerin/hizmetlerin ne oranda alicis1 oldugunu, ne oranda pazara konu
edilebilecegini ifade eden bir kriter olmakla birlikte, ayni zamanda siyasi
belirsizliklerin pazari olumsuz yonde etkiledigini gosteren bir kriter olmustur. Bu
yoniiyle igletmeler hedef iilkedeki ekonomik ve siyasi gelismeleri yakindan takip

etmekte ve ona gore pazar tercihini ortaya koymaktadir.

Dordiincii  6nemli kriter olarak karsimiza 9%10’luk yiizdelik agirliga sahip
strdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli gelmektedir. Bu kriter aslinda igletmeler
tarafindan ¢ok 6nemli olarak goriilmiis olsa da, ilk etapta pazara girisi etkilemedigini
aksine pazara girdikten sonra s6z konusu pazarin istihbarat ve lilke durumu g6z oniine

alinarak siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina konu edilebilecegini ortaya koymustur.

Besinci 6nemli kriter olarak karsimiza %7’lik yiizdelik agirliga sahip hedef pazar
repiitasyonu gelmektedir. Hedef pazarda itibar ve saygi azaldik¢a o iilkeye olan
ticaretin yillar itibariyle azaldig1 bilinmektedir. Ozellikle giiven ve istikrarin olmadig1
dis pazarda uzun vadeli bir ticaret aginin gelismesi beklenen bir konu degildir. Analize
katilan isletmeler agisindan bu konu yine énemli olarak tercih edilmis olsa da hedef
pazarin se¢ime konu oldugu bir ortamda pazara giivenin tercih edilen 6nemli konular

arasinda olmadigini gostermistir.

Alticr 6nemli kriter olarak karsimiza %6°lik yiizdelik agirliga sahip olan pazara
giriste ticari istihbarat kapasitesi gelmistir. Ozellikle teknoloji ve iletisim alaninda
yasanan gelismeler sonrasinda veriye ve bilgiye ulasimin kolay oldugu giiniimiiz
diinyasinda, gerek hedef pazar arastirmasina konu edilen bilgilerin, gerekse de iilke

icinde 6nemli ancak dis kanallar ile fazla paylasilmayan ticari istihbarat verilerinin de
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sir olarak kalmadigi gergeginden hareketle isletmeler; ihracatin veri ve bilgi gizliligi
icinde bile olsa seffaf silireclerden olustugu bilgisi dahilinde s6z konusu kriteri 6nemsiz

olarak gérmiistiir.

Yedinci ve son olarak karsimiza ¢ikan kriter %5’°lik yiizdelik agirliga sahip sosyo
kiiltiirel uygunluk kriteri gelmistir. Analize katilan isletmeler i¢in kiiltiirel yakinlik
uluslararas ticareti etkileyen en son kriterdir. Thracatg1 tarafindan sunulan iiriinler
ve/veya hizmetler uygun kosullarda ve istenilen kalitede sunuldugu takdirde alima
konu edildigi, kiiltiirel yakinligin ilk etapta degil iilke i¢in rakiplerin baskisi ile ortaya

ciktig1 bilgisi ile en 6nemsiz olarak kriter olarak karsimiza ¢ikmaistir.
o Ulkeler arast karsilastirma;

Kriterlerin kendi i¢inde analiz edilmesi sonrasinda s6z konusu kriterler en son olarak
iilkelerin karsilastirilmasi, bu yontem ile derecelendirilmesi ve degerlendirilmesi
amaciyla kullanilmistir. Burada ele alman konu sudur: Analize konu edilen A
iilkesinin herhangi bir kritere gore Ornegin siirdiiriilebilir ticaret hacmi potansiyeli
kriterine gore B iilkesine listiinliigii var midir? Varsa puani nedir. Puanlamada AHP
modeline uygun olarak 1, 3, 5, 7, 9 Ana Degerler, 2, 4, 6, 8 Ara Degerler olarak
kullanilmigtir. Yukaridaki 6rnekte eger A iilkesi iistiin ise verilecek degerin tam say1

degeri, B iilkesi iistiin ise 1/tam say1 degeri verilmesi saglanmistir.

Bu kapsamda yedi (7) kriter birbirinden bagimsiz olarak on bes (15) iilke i¢in ayrica
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu sekilde calismaya katilan on alt1 (16) firma
iilkelerin hepsini kendi i¢inde kriter bazli analiz etmis ve nihayetinde AHP modelinde
analize konu edilecek 1680 matris olusturulmustur. Tim bu matrislerin

degerlendirmesi neticesinde asagida yer alan siralamaya ulasilmistir.

Siralamada hem kriterler bazinda {ilkelerin aldig1 puanlara gore agirlikli ortalama
puanlar1t hem de kriterlerden gelen agirlikli ortalamalar alinmig ve bu sayede ¢oklu

karar verme yontemi saglikli bir sekilde uygulanmistir.
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Tablo 23. Ulkeler Arasi Karsilastirma ve Siralama Sonuclar

. Nihai
ULKELER Sonug
Yiizdesi

GEOMETRIK
ORTALAMA

INGILTERE
RUSYA
JAPONYA
GUNEY KORE
IRAK

CIN HALK CUMHURIYETI
FAS
OZBEKISTAN
HINDISTAN
MALEZYA
GUNEY AFRIKA
BREZILYA
MEKSIKA
KENYA
ETiYOPYA

Ozet tabloda goriildiigii {izere hem kriterler bazinda hem de iilkelerin kendi icinde
yapmis oldugu kriter bazli degerlendirmeye gore; analize konu edilen iilkeler arasinda
iilkemizden uluslararasilasma siirecine adim atan ve/veya ihracat yapmak isteyen
isletmeler icin en iyi iilke Ingiltere se¢ilmistir. Ingiltere’yi Rusya ve Japonya takip
etmis, birbirine yakin seviyede olan Giiney Kore, Irak, Cin Halk Cumhuriyeti, Fas,
Ozbekistan, Hindistan, Malezya, Giiney Afrika, Brezilya, Meksika, Kenya ve

Etiyopya ile siralama olugmustur.

Genel olarak iilke bazl1 analiz sonuglar1 ve siralamasi asagidaki tabloda detayli olarak
aktartlmistir. Her iilkenin her kriter bazinda farkli 6neme sahip olmasi ¢alismamizin
ortaya koydugu en 6nemli sonuglardan birisidir. Coklu kriter bazinda, ¢oklu sektor ile
cok iilkenin ayn1 anda analizinde her kritere ait olmak iizere ¢ikan sonuglarda literatiire

kazandirilan yontem i¢in ¢ok onemlidir.

144



Tablo 24. Ulke Siralamali Sonu¢ Tablosu
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Verilerin degerlendirme kismina gegmeden Once ifade edilmesi gereken Onemli
konulardan birisi de analize basladigimiz donemin; 2022 yili Subat-May1s donemine
denk gelmesidir. Bu tarihler arasinda diinya ekonomi-politik ekseni ¢ok farkli olaylara
tamklik etmistir. Oncelikle Rusya’nin Ukrayna’ya baslatmis oldugu askeri girisim,
ardindan Cin Halk Cumhuriyeti ile Tayland arasinda artan gerilime Amerika Birlesik
Devletleri’nin dahil olmasi, tiim diinya ekonomisinin enflasyonist bir doneme girmesi,
iki donem iist iiste kiigiilen geligen iilke ekonomilerinin durumu tiim diinyay1 olumsuz
yonde etkilemistir. Diger taraftan {ilkemizin kur baskisina ragmen yatirim, iiretim,
istihdam ve ihracat odakli biiyiime stratejisi ile iki donem iist {iste %7 nin lizerinde
biliylimesi ve daha da onemlisi rekabet¢i kur politikasi ile ihracatgr isletmeler igin
alternatif yeni firsatlar1 beraberinde getirmesi sonucunda yeni bir donemin kapilari
acilmistir. Biitiin bu konular ¢alismamiza katilan igletmelerin degerlendirmelerini de
olumlu/olumsuz etkilemis, bu ¢ercevede asagida sunulmus olan sonuglar karsimiza

cikmigtir.
Yapilan degerlendirme ve analiz ¢aligmalar1 sonrasinda;

v' Siirdiirtilebilir ticaret hacmi potansiyeli kriteri bakimindan Rusya en iyi tilke
konumunda iken, Rusya’y: Ingiltere ve Japonya takip etmekte olup, en kotii
iilke ise Etiyopya olmustur.

v" Ekonomi politik uygunluk kriteri bakimindan ingiltere en iyi iilke konumunda
iken, Ingiltere’yi Rusya ve Japonya takip etmekte olup, en kotii iilke ise
Etiyopya olmustur.

v' Sosyo kiiltiirel uygunluk kriteri bakimimdan Ingiltere en iyi iilke konumunda
iken, Ingiltere’yi Rusya ve Japonya ile birlikte Fas ve Irak takip etmekte olup,
en kotii iilke ise Etiyopya ve Kenya olmustur.

v Hedef pazar repiitasyonu kriteri bakimimndan Rusya en iyi lilke konumunda
iken, Rusya’y1 Ingiltere’yi Cin Halk Cumhuriyeti ile Irak takip etmekte olup,
en kotii iilke ise Etiyopya ve Kenya olmustur.

v’ Pazara giriste ticari istihbarat kriteri bakimindan Ingiltere en iyi iilke
konumunda iken, Ingiltere’yi Rusya ve Cin Halk Cumhuriyeti ile birlikte

Japonya takip etmekte olup, en kotii iilke ise Etiyopya ve Kenya olmustur.
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v' Lojistik uygunluk seviyesi kriteri bakimindan Ingiltere en iyi iilke konumunda
iken, Ingiltere’yi Rusya ve Fas takip etmekte olup, en kétii iilke ise Etiyopya,
Brezilya ve Meksika olmustur.

v" Odeme/tahsilat risk diizeyi kriteri bakimindan Ingiltere en iyi iilke konumunda
iken, Ingiltere’yi Japonya ve Giiney Kore takip etmekte olup, en kétii iilke ise
Etiyopya ve Kenya olmustur.

v" Tim bu kriter analizlerinin ilkeler bazinda ayri ayri degerlendirilmesi ve
analize eklenen kriter analiz sonuglarinin birlikte degerlendirilmesi sonucunda
ise iilke siralamasi su sekilde olusmustur: Ingiltere, Rusya, Japonya, Giiney
Kore, Irak, Cin Halk Cumhuriyeti, Fas, Ozbekistan, Hindistan, Malezya,
Giiney Afrika, Brezilya, Meksika, Kenya ve Etiyopya.

Gortildiigii tizere iilkemizde ve diinyada yasanan gelismeler ihracatei igletmelerimizin
vermis oldugu degerlendirmeleri de etkilemis, bu ¢ercevede analize katilan iilkelerin
icinde en giivenilir iilke Ingiltere olurken, Ukrayna savasi ile Avrupa ve Amerika
Birlesik Devletleri tarafindan yaptirim uygulanan iilke olan Rusya, yine analize katilan
iilkeler i¢inde tilkemiz ihracatgisi igin olusturdugu firsatlardan dolayi en 6nemli ikinci
pazar olmustur. Bununla birlikte her ne kadar Afrika ve bu kitada yer alan tilkeler,
iilkemiz i¢in 6nemli bir pazar gibi goziikse de ihracatci isletmelerimizin halihazirda

giiven sorunu yagamaya devam ettigi iilkeler olmustur.

Analizde ortaya ¢ikan bir énemli sonug ise yiiksek teknolojik iirlinler iizerinden
bliylime stratejisini olusturmus olan Japonya ve Gliney Kore’nin en 6nemli tiglincii ve
dordiincii iilke konumunda olmasidir. Japonya’nin Giiney Kore’ye gore daha 6nemli
olarak kabul edildigi tespit edilmis, bununla birlikte analize katilan diger tilkeler yakin

derecelendirme puaniyla birbirilerini takip etmektedir.

Sonug olarak ¢alismamiz, dig ticaret alaninda ¢ok sayida yontemle yapilan ihracatta
hedef pazar arastirmalarina alternatif bir model olmus; daha da 6nemlisi, ¢ok sektorlii,
cok kriterli ve ¢ok sayida iilkenin kisaca ¢ok sayida degiskenin biitiinlesik bir yap1
icinde analiz edildigi bir ¢calisma olarak literatiirde bundan sonra kullanilabilecegini

acikca ortaya koymustur.
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T. C. Ticaret Bakanligi’nca hazirlanmis olan pazara giris raporlarinda yer alan iilkeler;
her sektor i¢in ayni ve esit oneme sahip olarak kabul edilerek ihracatgi isletmeleri ayni
anda ilgili pazara yonlendirmesi sorunsalini beraberinde getirmektedir. Yapmis
oldugum calisma gostermistir ki; her iilke hedef pazar arastirmasina konu olan gevre
analizleri kapsaminda ayr1 dneme sahip olup, en dogru sonug¢ i¢cin AHP modelinin
ve/veya benzer bir analitik ¢alismanin uygulanmasi sarttir. Bu agidan bakildiginda
calismamiz bundan sonraki c¢alismalara akademik ve analitik bir bakis agisi
kazandiracaktir. Elde edilen degerlendirmeler ve sonuclar; gerek literatiir
aragtirmalari, gerek uygulama siireclerine ciddi katki saglayacak sekilde

sonu¢lanmaistir.
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EKLER

EK:1 AHP Matris Formu

Katilimemnin Firma Unvan:

Katilimcimin adi-soyadi:

Katilimcimin Calistigi Birim ve Pozisyonu:
Katilimeimnin Firmadaki Gorev Siiresi:
Sektor:

Degerli Katilimet,

S6z konusu kitapcik; ““Thracatta Hedef Pazar Arastirmast ve Ticari Istihbaratin
Onemi; Ulkeler Arast Karsilastirma”” baslikli doktora tezimizde kullanilmak ve
degerlendirilmek tizere olusturulmus olup, tamamen akademik ve bilimsel bir maksat

ile ytritiilmektedir.

Doktora tez calismamiz kapsaminda Ozelinde; uluslararasi ticareti ilgilendiren,
uluslararasi pazarlamaya konu olan yedi (7) ana kriter tespit edilmistir. Ilgili tespitler;
ihracat potansiyeli yiiksek olan firma temsilcilerinin, sektoriinde oncii sivil toplum
orgiitleri temsilcilerinin ve degerli akademisyenlerin goriisleri dikkate alinarak, sayisiz

tez ve makale incelemesi sonucunda saptanmustir.

Uluslararas: ticareti 6zellikle ihracati merkezine alan firmalarin gerek temin etmis
oldugu gerekse de iiretmis oldugu iirlinlerini pazarlama karmasi iginde uluslararasi
pazarlara sunmast firmalarin biiylimesini ve {ilke refahini arttiran en Onemli
unsurlardandir. Bu baglamda ihracatin; iilkelerin gelismislik diizeyine yapmis oldugu
say1siz katkinin yaninda stirdiiriilebilir bir yapida olmasi ayrica 6nem arz etmektedir.
Ihracat1 siirdiiriilebilir tutmanin en énemli yolu ise hedef pazar arastirmalarmin

ciktilarini saglikli yorumlamak ve ticari istihbarat faaliyetlerini sicak tutmaktir.

157



Tiim bu bilgiler 1s181nda Ticaret Bakanlig1 tarafindan ihracat potansiyeli yliksek olan
firmalar i¢in hazirlamis oldugu kilavuzda 2023 yili hedefleri kapsaminda bes (5) sektor
icin on yedi (17) tilke hedefi koymustur. Bu sektorler; gida, kimya, otomotiv, makina
ve elektrik-elektroniktir. Bunlara ek olarak bu ¢alismamizda ihracat potansiyelimizin
yiiksek oldugu tekstil sektorii de eklenmistir. On yedi (17) olan iilke sayisi,
arastirmanin diger tiim ¢iktilari ile saglikli sonug vermesi agisindan Amerika Birlesik
Devletleri ve Sili ¢ikarilarak on bese (15) diistiriilmiistiir. Bu iilkeler ise Brezilya, Cin,
Etiyopya, Fas, Giiney Afrika, Giiney Kore, Hindistan, Irak, Ingiltere, Japonya, Kenya,
Malezya, Meksika, Ozbekistan ve Rusya’dir.

Bu kapsamda c¢aligmanin 6nemli yanlarindan birisi olan analitik ¢aligmanin hangi
metotla yapilacagini da deginmek gerekir. Konuya iligskin farkli, yorumlanabilir ve
sistematik bir uygulama modelinin kullanilmast s6z konusu olmus ve bu baglamda
uygulanacak metodun adi Analitik Hiyerarsi Siireci (Analytical Hierarchy Process -
AHP)’dir. Bu yontem ile ¢alismamizda varmak istedigimiz sonug siirdiiriilebilir
ihracatin tesekkiilii i¢in belirlenen ana kriterlere gore iilkeleri kendi iginde
degerlendirmek ve bu sayede saglikli bir siralama ile Ticaret Bakanligi’nin hazirlamig
oldugu kilavuza gore 2023 yili ihracat hedeflerine ulasmada potansiyeli yliksek olan

firmalara 1s1k tutmaktir.

AHP, kolay kullanilmasi, dlgiilebilir ve 6l¢iilebilir olmayan Olgiitleri bir arada ele
alabilmesi ve biinyesinde tutarlilik testini barindirmasi gibi 6zellikleri olan bir
modeldir. Cok kisa ve temel diizeyde; birden farkli kritere bagl olarak tercihler
arasinda karar verme/siralama/derecelendirme siireglerinin isletildigi bu model;
siiflandirma, gorece agirliklandirma ve tutarlilik testi gibi fonksiyonlart nedeniyle;
calisgmamizda uygulamak ve aktarmak istedigimiz diisiincelerimiz ile ortiismektedir.
S6z konusu modelde olusturulacak her matrisin kendi icerisinde ayri ayri tutarlilik
testine tabi tutulmasi, ¢alismanin sonuglari itibariyle giivenilir ve kabul edilebilir

oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Matrisleri doldururken vereceginiz cevaplarin, calismamiza bir deger olarak
yanstyacagini goz Oniinde bulundurmanizi rica eder, ¢ok kiymetli vaktinizi ayirdiginiz

icin simdiden tesekkiir ederiz.
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CALISMAMIZDA IBB ICIN BELIRLEDIGIMiZ 7 ANA KRITER SU
SEKILDEDIR:

e Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli,
e Ekonomik, politik uygunluk,

e Sosyo kiiltiirel uygunluk,

e Hedef pazar Replitasyonu,

e pazara giriste ticari istihbarat kapasitesi

e lojistik uygunluk seviyesi,

e (Odeme/tahsilat risk diizeyi
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EK: 2
Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) Model Analizi

e Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi
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e Ekonomi Politik Uygunluk Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi
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e Sosyo Kiiltiirel Uygunluk Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi
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e Hedef Pazar Repiitasyonu Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi
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e Pazara Giriste Ticari Istihbarat Kapasitesi Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi

iriste Ticari
Istihbarat Kapasitesi

Pazara G

BREZILYA
CiN HALK CUM.

> < r~—NMmMm>DI®

2

AR r- > I

co

>P<UOVO<—-m

< m2Z2CcCoo

> R — > m >

< m2Z2Co

m > O R

2> 4w -—-—-02 —I

AP xR -

m>xm-—Ar —0 2 —

> <2070 > -

> <2 mxXx

>»<NMmMmrF>»2

>R —un=xm<

2> - » ——xmwN O

> <wCcwx

TOTAL

ETIYOPYA

FAS

GUNEY AFRIKA

GUNEY KORE

HINDISTAN

IRAK

iNGILTERE

JAPONYA

KENYA

MALEZYA

MEKSIKA

OZBEKISTAN

RUSYA

164




e Lojistik Uygunluk Seviyesi Kriteri Bakimindan Ulkelerin Derecelendirilmesi

iyesi
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Odeme/Tabhsilat Risk Diizeyi Kriteri Bakimidan Ulkelerin Derecelendirilmesi
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¢ Derecelendirilme / Degerlendirme Onem Degerleri Tablosu

Onem Degierleri Deger Tammlar

1 Esit Onemde

3 Biraz Daha Onemli (Az Ustiinliik)

5 Oldukga Onemli (Fazla Ustiinliik)

7 Cok Onermli (Cok Ustiinliik)

i Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)

24,6 ved  [Ara Degerler (Uzlasma Degerleri)
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e Kiriterlerin Kendi Aralarinda Derecelendirilmesi

Kriterler

Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli
Pazara Giriste Ticari istihbarat Kapasitesi

Ekonomik, Politik Uygunluk
Hedef Pazar Repiitasyonu

Sosyo Kiiltiirel Uygunluk
Lojistik Uygunluk Seviyesi

Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

TOTAL

Siirdiiriilebilir Ticaret Hacmi Potansiyeli

Ekonomik, Politik Uygunluk

Sosyo Kiiltiirel Uygunluk

Hedef Pazar Repiitasyonu

Pazara Giriste Ticari istihbarat Kapasitesi

Lojistik Uygunluk Seviyesi

Odeme/Tahsilat Risk Diizeyi

TOTAL

Onem Degerleri IDeEer Tanimlar

1 Esit Onemde

3 Biraz Daha Onemli (Az Ustlinlik)

5 Olduk¢ca Onemli (Fazla Ustiinliik)

7 Cok Onemli [Cok Ustiinliik)

e Son Derece Onemli (Kesin Ustiinliik)
2,4,6 ve 8 Ara Degerler (Uzlasma Degerleri)
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