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OZET

TURK FIRMALARININ ULUSLARARASI TICARI ISTIHBARAT
FAALIYETLERI: INSAAT MALZEMELERI IHRACATCISI FIRMALAR
UZERINDE BiR UYGULAMA

UNAL, Tolga Teoman

.....

Danisman: Prof. Dr. Mahir NAKIP
Haziran 2023, 112 Sayfa

Bu ¢aligmanin amaci; uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin ticari
istihbarat faaliyetleri ile olan iligkileri ve ticari istihbarat faaliyetleri biinyesinde
kullandiklar1 yontemlerin incelenmesidir. inceleme kapsaminda ticari istihbarat
faaliyetlerinin  uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin ihracat
performansint olumlu yonde etkileyip etkilemediginin saptanmasi konusunu iceren
Tiirkiye ve Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti tizerinde kayitl firmalar tizerinde yapilan
bir aragtirma yer almaktadir. Arastirmanin 6rneklemi, Tiirkiye’de kayitl1 98 adet ingaat
malzemeleri ihracatcist firma ile Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde kayitli 1 adet
insaat malzemeleri ihracatgisi firmadan olusmaktadir. Arastirma biinyesinde veri
toplama amaci ile anket formu kullanilmistir ve anketten elde edilen veriler SPSS
programut ile analiz edilmistir. Arastirmada 6l¢ek olarak “ihracat performans 6l¢egi”
belirlenmistir. Elde edilen verilere faktor analizi ve korelasyon analizi uygulanmistir.
Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, “Ayni hedef pazarlarda faaliyet gosteren
rakip firmalara yonelik ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat
performansi arasinda bir iligski vardir”, “Faaliyet gosterilen uluslararasi pazarlarin
cesitlendirilmesi asamasinda ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat
performansi arasinda bir iligki vardir” ve “Hedef Pazar olarak uluslararasi pazarlarin
belirlenmesi ve bu pazarlara yonelik pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

asamasinda ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi
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arasinda bir iliski vardir”, hipotezlerinde anlamli ve pozitif iligki bulunmustur. Bu
sonuclara dayanarak firmalar tarafindan yiiriitiilen ticari istihbarat faaliyetlerinin

firmalarin ihracatina olumlu yonde katki yaptig1 anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ticari Istihbarat, Rekabet Istihbarati, Pazarlama Istihbarati,

[hracat Performansi



ABSTRACT

INTERNATIONAL COMMERCIAL INTELLIGENCE ACTIVITIES OF
TURKISH COMPANIES: AN APPLICATION ON EXPORTER COMPANIES
OF CONSTRUCTION MATERIALS

UNAL, Tolga Teoman

ML.A. in International Trade and Its Logistics

Supervisor: Prof. Dr. Mahir NAKIP
June 2023, 112 Pages

The purpose of this study is to examine commercial intelligence activities of
the companies which are active in international markets and the methods they use
within their commercial intelligence activities. Within the scope of this studay, there
is a research conducted on companies registered in Turkey and the Turkish Republic
of Northern Cyprus, which includes determining whether commercial intelligence
activities affect the export performance of companies operating in international
markets in a positive way. The sample of the research consists of 98 units of
construction materials exporter companies registered in Turkey and 1 unit of
construction materials exporter company registered in the Turkish Republic of
Northern Cyprus. A survey form was used for data collection within the research and
the data obtained from the surveys were analyzed with the SPSS program. "Export
Performance Scale" was determined as a scale in the research. Factor analysis and
correlation analysis were applied to the obtained data. As a result of the correlation
analyses, a significant and positive relationship was found in the hypotheses “There is
a relationship between utilizing commercial intelligence activities for rival companies
operating in the same target markets and export performance”, “There is a relationship
between benefiting from commercial intelligence activities and export performance at
the stage of diversifying the international markets in which they operate” and “There

is a relationship between utilizing commercial intelligence activities and export
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performance during the determination of international markets as the target market and
the creation of marketing strategies for these markets”. Based on these results, it is
understood that the commercial intelligence activities carried out by the companies

contribute positively to the exports of the companies.

Keywords: Commercial Intelligence, Competitive Intelligence, Marketing

Intelligence, Export Performance
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GIRIS

Gilinden giine kiiresellesen ve herhangi bir iilkede yasanan onemli bir
gelismenin diger bir tilkeyi de etkiledigi diinyada, bircok firma sadece yerel pazarlar
ile yetinmeyip etki alanlarin1 ayni zamanda uluslararasi pazarlarla gesitlendirme
yoluna gitmektedir. Bu tercihi yapan firmalarin temel amaci, faaliyet gosterdigi yerel
pazarin sinirlayici etkilerinden ve bazen de tikanikligindan 6tiirli mevcut kazancini
yiikseltmek veya yereldeki kaybini uluslararasi pazarlardan telafi etmek yoniindedir.
Bazi durumlarda ise “diinya markasi” olma yoniinde de firmalar uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterebilmektedirler. Ancak tirmalarin bu yolda ihmal etmemeleri
gereken bir diisiince bigimi vardir; “global diisiin, yerel hareket et”... Bu diislince
tarzinda biitlin diinyay1 pazar olarak gérmek ve o bolgenin yerel aligkanliklarina ve
kiiltiirine gore hareket etmek gerekmektedir. Bu yapilirken ise kiiltiir, degerler,
tutumlar, teamiiller gibi kavramlarin derinlemesine arastirilip analiz edilmesi biiyiik
O6nem arz etmektedir. Yapilabilecek bir hata veya yanlis bir hamle pazarda firmalara
zorluk yaratabilmekte hatta pazardan dislanma riskini dahi getirebilmektedir. En
nihayetinde firmanin kurulu oldugu tilkedeki aligkanliklar ve is yapma kiiltiirii secilen
hedef pazardaki kiiltiire yakin olsa dahi ayni olmayabilmektedir. Dolayisiyla pazara
dair 6nemli “bilgilerin” elde edilmesi kilit rol oynamaktadir. Bilgilerin elde edilmesi
asamasinda bizzat sirket temsilcisi gorevlendirilir veya giiniimiizde daha ¢ok tercih
edilen ve daha az maliyetli olan dolayli temsilci/distribiitor yontemi tercih
edilebilmektedir. Su da bir gergektir ki, faaliyet gosterilen yabanci pazari en iyi orada
yasayan yerel insanlar bilmektedir, bu bakimdan onlarin saglayacagi bilgi ve
yonlendirmeler ticaretin her asamasinda kiymetli olmaktadir.

Bu calismanin amaci firmalarin uluslararasi pazarlara giris asamasinda veya
faaliyet gostermis olduklar1 zaman igerisinde ytrtittiikleri “istihbarat” sayilabilecek
ticari faaliyetlerin neler oldugunu, hangi kaynaklar kullanilarak bunlarin icra
edildigini, gilintimiizde sik kullanilan yontemlerini ve bu faaliyetlerin firmalarin

biiytimesindeki, karmni yiikseltmesindeki pozitif etkisini ortaya koymaktir.
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Glinlimiizde bir¢ok yerel firma dahi aslinda tam olarak nitelendiremese bile karini
maksimize edebilmek adina bir takim ticari istihbarat faaliyeti ylirtitmektedir. Faaliyet
gosterilen pazara iligskin bilgilerin elde dilmesi, rakip firmalarin faaliyetlerine dair
bilgilerin edilmesi, rakip firmalarin miisterilerle, ¢esitli tedarik¢ilerle veya Pazar
icerisinde faaliyet gosteren diger rakip firmalar ile aralarindaki iligkilere dair bilgilerin
elde edilmesi istihbaratin ana konularindan olmaktadir.

Calisma ti¢ ana boliime ayrilmistir. Bunlardan ilkinde genel istihbarat kavrami
ve bu kavramin pazarlama-rekabet-ticaret ticlemesi igerisindeki konumu ve
uygulanmas1 belirtilmektedir. Ikinci kisimda, hangi kaynaklardan edinildigine
deginilmektedir. Son kisim olan {i¢iincii kisimda ise uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarla anket ¢alismasi yapilarak istihbarat calismalar1 ile ihracat

performansinin arasinda iliski olup olmadigi istatistiki agidan incelenmistir.
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BOLUM I

GENEL iSTIHBARAT TANIMI VE iSTIHBARAT TURLERI

1.1 GENEL iSTIHBARAT TANIMI VE iSTIHBARAT KAVRAMI

Ticari istihbarati anlayabilmek i¢in oncelikle genel istihbarat tanimina
bakmamiz gerekmektedir. Istihbarat, (Kavsiract 2020:704) kelime anlami olarak
bilgiye erisme ¢abasidir. TDK’ya gore istihbarat “yeni erigilen bilgiler, malumatlar,
duyumlar” seklinde tamimlanmaktadir. Istihbarat tanmimim sadece bilgiye erisim ile
sinirlamak kesinlikle yanlis bir yaklasim olacaktir. Cunkii istihbarat, eylemlerine
anlam veren, kazanilan bilgilerin ihtiyaclara gore kullanilmasidir. Ayrica, (Glindiiz
2017:5) ifade ettigi tizere istihbarat, Etimolojik olarak Arap¢adan gelen bir sozciik
olup “yeni Ogrenilen bilgiler, haberler, duyumlar” ile “bilgi toplama, haber alma”
anlamlarina karsilik gelmektedir.

Buna tarihten alinti yapmamiz gerekirse (Kavsiraci 2020:702) Hazreti Musa
kavmi kendine yerlesmek i¢in giivenilir, elverisli ve uzun yillar yasamaya uygun yer
bulmak diistincesi ile arastirma faaliyetinde bulunmasi ve sonucunda elde edilen
bilgilere dair ihtimal dahilindeki tehditlerden &tiirti 40 y1l boyunca kendi kavmi ile
¢Olde yasamasi, istihbaratin tarihsel anlamda bir 6rnegini sergilemektedir. Biiyiik
Selguklu devletinde vezir Nizamiil Milk tarafindan etraftaki bolgelere tacirler
gonderilerek devlet olusumuna dair olasi tehditlerden bilgi sahibi olmak istemesi de
istihbarat girisimlerinin farkli bir 6rnegi olarak ge¢mektedir. Buradan hareketle yine
Tirk devletlerinden 6rnek gostermek gerekirse, (Corumlu 2017:7) Tirk tarihi
bakimindan muazzam 6neme sahip ve 8. Yiizyilda yazilan Orhun Abideleri yazildig:
andan giiniimiize dek siyasi ani, tarihi belge ve dil agisindan ele alinmistir. Lakin
eserlerin ayrintili incelenmesinde Tiirk devleti ve eylemlerine dair bilgi saglayan
uygulamalar1 yani istihbari faaliyetleri de belli kurallar icerisinde ifade eden bir
6zelligi bulunmaktadir. Bu sekliyle Orhun Abideleri Tiirk tarihinin ilk istihbarat

kaynag1 olarak da degerlendirilmelidir. Goriildiigii tizere istihbarat faaliyetleri ¢ok eski
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tarihlerden giintimiize kadar 6nemini koruyarak hatta artirarak gelmistir ve ticaret gibi
farkli alanlarda da 6nemini gostermektedir.

Istihbaratin genel manada ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; toplama,
analiz ve kars1 istihbaratdir. Istihbaratin diger gizli bir kolu olan 6rtiilii operasyonlar
da toplanma asamasinda mevcuttur fakat bu yontem modern demokratik tilkelerde
tepki ile karsilanmaktadir. Istihbarat iceriginin sabit tutulmasi ile beraber, elde edilis
yontemleri her gegen giin degisiklige ugramakta ve gelismektedir. “Istihbaratin bilgiye
ihtiyaci olanlar i¢in 6nemi” bi¢ciminde degerlendirilen ctimledeki sabit nokta, son
zamanlarda istihbaratin 6zlinde degistirilmesini gerektirmistir. Glinlimiizde artik elde
edilip analize tabi tutulacak bilgi sayisinda muazzam bir artis vardir. Ozellikle, 20.
YY’da kiiresel iletigimin artisi %800 olarak ifade edilmektedir. Ayrica, agik
kaynaklardan elde edilen istihbaratin ne sekilde etkilendigi konusunu Amerika
Birlesik Devletleri’nin toplam istihbaratinin %80’inin agik kaynaklardan temin etmesi
kanitlamaktadir. (Biger 2017:441). Burada analiz ve karsi istihbarat kismina da
deginecek olursak, analiz asamasinda ise yaramayan bilgilerin yarayanlardan
ayiklanmasi, ayrica dikkat ve analiz yetenegi ve de egitimi gerekmektedir. Bunlarin
olmadig1 durumda, bilginin ulastigi karar vericinin gereginden fazla yiiklenme
sebebiyle para ve zaman maliyetine katlanacagi unutulmamalidir (Biger 2017:442).
Kars1 istihbarat konusunda ise (Corumlu 2017:11) karsi istihbarat ya da
kontrespiyonaj; istihbarata kasi1 koyma eylemi, bir iilke icerisinde ajanlik ve tiirevi
eylemlerde bulunan yabanci tehditlerin bu eylemlerini bosa ¢ikarmak amaciyla icra
edilen faaliyetlerin tamami oldugunu savunmaktadir. Giiniimiizde o6zellikle ticari
hayatta elde edilen bilgilerin analizi ve rakip firmalara kars1 ytiritiilecek kars1 koyma
faaliyetleri de yaygin olarak her ne kadar istihbarat faaliyeti olarak dile getiriliyor

olmasa da yogun olarak kullanilmaktadir.

1.2 ASKERI ISTIHBARAT

Istihbarat kavramimin en 6nemli ortaya cikis sebebi Askeri faaliyetlerden ve
teknolojilerden kaynaklanmaktadir. Askeri istihbarat, bir tilkedeki askeri mevcudiyeti,
harp yeteneklerini ve savasma hiinerlerini saptamak i¢in yapilan istihbarat tiirtidiir.
Teknik anlamda, askeri istihbarat, farkli iilkelerin ordular1 ve ayrica kara-deniz-hava

faaliyet bolgeleri konusunda, bulundugu cografi durumlari da igerisine alacak sekilde
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icra edilen istihbarat tiiriidiir (Ozdag 2008:68). Bu faaliyetlerin yapilma y&ntemlerini
gecmisten bugline arastirdigimizda ¢ok 6nemli bir kisminda insani istihbaratin genis
bir yer tuttugu goriilmektedir (Ozdag 2008:68). Askeri Istihbarat alaninda ilk basta
gelen inceleme konusu, askeri giiciin temelini olusturan beseri yapidir olmaktadir.
Silaha sahip unsurlarin sahip oldugu ozellikler anlagilmadan bir ordu igerisindeki
etkinlik oraninin isabetli bir sekilde analiz edilmesi imkansizdir (Ozdag 2008:76).
Ticari istihbarat alaninda da sahip olunanlar ve rakip firmalarin sahip olduklari
karsilastirildiginda asagi yukari bir firmanin sahip oldugu gii¢ ortaya konabilmektedir.

Buna ek olarak askeri istihbaratta teknolojik yenilikler biiyiik 6neme sahiptir
fakat insan istihbaratinin olmadig1 yer de bu 6zellik yeterli gelmemektedir. Bu duruma
ornek olarak A.B.D. nin ¢aginin biitiin ileri teknolojik ekipmanlara ve silahlarina sahip
olmasina ragmen Vietnam Savasi’nda basar1 gosterememesi durumu verilebilmektedir
ve insani istihbaratin eksikligi olarak yorumlanmaktadir (Kavsirac1 2020:711). Ayrica,
askeri istihbarat konusu teknolojik gelismeler acisindan da incelendiginde, 19. YY 1n
sonlarina dogru sahra telefonunun kullanilmaya baslanmasi ve bu telefonlarin ¢atisma
halinde olan gruplar tarafindan dinlenmeye calisilmas1 sonrasinda askeri istihbarat
tiretilmeye baslanmigtir. Bu gelismeler ile glinlimiizde hala siiren teknik istihbarat elde
etme silireci yardimiyla milyonlarca veriye sadece bir giinde erisim miimkiin hale
gelmektedir (Ozdag 2008:69). Istihbarat kavrami, ¢ikis noktas: olarak geg¢misten
genellikle askeri sekilde gézlimiiziin 6niine gelmistir. Askeri diizlemden farkli alanlara
da uyarlandigi yine yakin gegmisimizde gozlemlenmistir.

Istihbarat faaliyetlerinin sonucunda ortaya ¢ikan veriler, hedefe yonelecek
sekilde taktik, operasyonel ve stratejik olacak bi¢imde ii¢ farkli baslik altinda
siniflandirilmaktadir. Taktik istihbarat, kisa hedefler dahilinde ihtiyaca konu olan
bilgiler ile iliskilidir. Operasyonel istihbarat, kisa hedeflerden ¢ok diismanin
planlamasina yonelik tahminler ve varsayimlar ortaya koyan daha kapsaml bilgiler ile
iligkilidir. Askeri giic konusundaki bilgilerle beraber sosyal, iktisadi ve politik
unsurlara yonelik caligmalar1 da incelemektedir. Stratejik istihbarat ise, taktik ve
operasyonel istihbarata oranla daha kapsamli bir ¢alisma ve uzun bir siire ile iligkilidir
(Kavsiract 2020:706). Ileri medeniyetlerin ve tarihteki giiclii sayilan devletlerin sahip
oldugu basaridaki sirrin altinda yatan sebeplerden birisinin stratejik istihbaratin

isabetli bir sekilde kullanilmasinin oldugu iddia edilmektedir. Tarihten stratejik
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istihbaratin 5Snemine vurgu yapmak gerekirse, M.O. 7. Yiizyilda Pers Devletinin etkili
bir stratejik istihbarat aginin oldugu, ¢alisanlarinin da o zamanin dillerine, inanglarina
ve kurumlarina dair her ayrintiya vakif olmalar1 ve bununla birlikte degisik kiiltiire ve
dine sahip insanlara kars1 hosgoriilii olmalar1 durumu gosterilebilecek bir¢cok 6rnekten
sadece bir tanesi olarak goze carpmaktadir (Giil 2015:113). Cesitli kaynaklarda da
belirtildigi tlizere, elde edilen bilginin kisa, orta ve uzun vadede kullanilabilmesi
stratejik manada bir kurulusu hatta bireyleri dahi her asamada daha planli ve
Ongoriilebilir hamleler yapmaya yonlendirmektedir. Bu sayede, yapilabilecek hamleler
sonucu rakiplere kars tistiinliik saglanma olasiligi kuvvetlenmektedir. Bir adim ileride

olmak, sadece askeri anlamda degil ticari agidan da ustiinliik saglamaktadir.

1.3 TICARI iISTIHBARAT

Askeri maksatla ortaya ¢ikan istihbarat kavrami zamanla ticaret igerisinde de
kendisini gostererek yillar igerisinde farkli bir boyut kazanmistir. Birgok ticari faaliyet
gosteren sirket “Halkla Iliskiler” departmami olusturarak bu departmani devlet
yapisinda bulunan istihbarat teskilatin1 andiran bir yap1 gibi hedeflenen pazarlarda s6z
sahibi olmak ve pazari domine etmek icin kullanmaktadir (Corumlu 2017:9).
Bahsedilen tiirden faaliyetler de “ticari istihbarat” kavramini dogurmustur. Tanim
olarak, “ticari istihbarat; “ticari veri” ve “ticari bilginin” yorumlanarak, stratejik ve
taktik kararlarin alinmasi ve operasyonel amagli olarak kullanilmasidir”. Daha da
acmak gerekirse, ticari istihbarat; dogruluguna inanilan giivenilir kaynaklardan
toplanan bilgilerin, gerek ana stratejiye dair olsun gerekse ilgilenilen pazardaki
operasyonel faaliyetlere dair olsun, derlenmesi ve analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Elde edilen bilgilere bakildigi zaman firma sahipleri-yoneticilerinin
bilgileri, bilangolar, gesitli finansal veriler, ¢alisan sayilari, makine parklari ticari
istihbarata konu olabilecek bilgiler sayilmaktadir (Kog¢ 2011:187). Ticari istihbarat
asamasinda daima elde edilen neticelerden bilgiye dogru gidilmektedir. Bu asamada
istenmeyen, gereksiz bilgilerden uzaklasilmakta, ise yarayanlara odaklanilmaktadir.
Gerekli bilgiler, ortaya konan amaci veya maruz kalinan problemi ¢dzmeye
yaramaktadir. Aksi halde amaca hizmet etmeyen bilgiler sadece toplanabilir, tasnif
edilebilir ve yorumlanabilir ki bu da ticari istihbarat degil ticari bilgi sayilmaktadir

(Kog 2011:190). Baska bir deyisle, istatistikler icerisinde kaybolmak degil, aksine

19



dogru bilginin kesfedilmesi ve analize tabi tutulmasidir. En etkili ¢6zlim, elde edilen
bilgilerin dogru bigimde se¢ilmesi ve gereksiz olanlarin g6z ardi edilmesidir (Kog
2011:111). Ozetle, hangi tiir bilginin hangi amag ile elde edildigi konusu ciddi onem
arz etmektedir. Zamanin, emegin ve finansal kaynaklarin bosa harcanmamasi i¢in
ticari istihbarat faaliyetlerini bu agidan degerlendirerek calismalarin yiiriitiilmesi
isabetli olacaktir.

Ticari istihbarat faaliyetini yuriitiirken, isletmelerin bulunduklar1 sektore ve
pazara hakim olmalarina paralel olarak analiz etmeleri, rakipleri tanimalari, rakipler
ve pazar ile ilgili hem igsel hem de digsal verileri sistemli bir sekilde elde etmeleri
gerekmektedir. Digsal veri kaynaklari, kontrol disinda olan rakipler, miisteriler,
devletler, teknolojik gelismeler seklindeyken ig¢sel veri kaynaklari ise bir isletmenin
icerisinde yer alan tretim, satig, insan kaynaklar1 ve finans gibi birimlerdir (Altunok
2015:77). Diinya iizerinde ilk savas sanatini anlatan eserin sahibi olan General Sun
Tzu'nun “Karsisindakini ve kendini bilen hi¢bir savasta tehlikeye diismez;
karsisindakini bilmeyen, sadece kendini bilen bir kazanir, bir kaybeder; karsisindakini
de, kendini de bilmeyen her savasta mutlaka tehlikeye diiser.” soziinden anlasilacagi
tizere, bir firmanin hem kendisinin hem de rakibinin 6zelliklerini tanimasi sarttir aksi
halde istedigi hedefe ulasamamakta ve basari saglayamamaktadir (Tzu 2014:8). Ticari
maksatla yola ¢ikilirken pazara ve rakiplere dair her detayin ayrintili sekilde
incelenmesi ve gelecege dair dngoriilerin de bu incelemelere istinaden olusturulmasi
saglikli kararlar alma yolunda faydali olmaktadir.

Rakibin faaliyetlerini takip etmek icin gerekli olan ticari istihbarat olgusunu
tanimlayan ve bir firmanin biinyesinde ¢alisanlarin siniflandirildig1 bir piramit yapisi
mevcuttur. Piramide gore; en alt kisimda dis ticaret operasyonunu yiiriiten personel
bulunmaktadir. Bu personel, bankacilik, giimriik ve lojistik gibi operasyonel islemleri
takip eden personeldir. Istihbarat kavrammin ¢ikis noktas: sayilan askerlik brans:
acisindan diigtiniilirse bu kadro piyade sayilabilmektedir. Bu kadronun hemen
tizerinde uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kadro bulunmaktadir ve bunlar
nitelik olarak daha {stiin konumdadir. Rekabet igerisinde degerli konuma sahip
olmaktadir. Yine askerlikle bir benzesim kurarsak bu kadro Komando ile
benzesebilmektedir. Olaganiistii rekabet ile ortaya ¢ikan Dis Ticaret Istihbarat

Personeli ise ticari istihbarat faaliyetini yiiriitebilen ve ayni zamanda operasyonel
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islemleri de ylriitebilecek beceriye sahiptir, bu o6zelligi ile Bordo Bereli ile
benzesmektedir. Bu kadro, olaganiistii rekabet donemlerinde gerek taktiksel, gerekse
stratejik planlar yapan, hedef pazarlari belirleyebilen, gerekli analizi yaparak hedef
pazara girig stratejilerini planlayan, rakiplere dair istihbarat faaliyetlerini ytiirliten ve
pazarlama enstriimanlarini farkli yonlerden ve kapsamli kullanabilen “6zel kuvvet”
seklinde tanimlanabilmektedir. Information Broker ise sadece bir firmaya degil talep
eden her firmaya ticari bilgi tedarik eden grubu temsil etmektedir. Piramidin en
iistiinde ise Rekabet Istihbaratina dair yetene@i olan ve bu faaliyeti bircok firma igin
icra edebilen personel/danisman bulunmaktadir (Ko¢ 2014: 543). Birg¢ok firmada
bulunan departmanlar/kisiler arasi hiyerarsik diizen ticari istihbarat diizeninde de
mevcuttur. Hiyerarside her personelin agirligi, yetkileri ve sorumluluklart ayni

olmamaktadir.

REKABET
ISTIHBARACIS!

BILGI SIMSARI

DIS TICARET ISTIHBARAT ELEMANI

ULUSLARARASI PAZARLAMA ELEMANI

DIS TICARET OPERASYON ELEMANI

Sekil 1: Dig Ticarette Meslek Piramidi
(Kaynak: Kog 2014:543)

Glinlimiizde firmalarin pazara hakimiyet, siirdirtilebilirlik, maksimum
seviyede miisteri memnuniyeti elde etme, marka degerini artirma gibi birbirinden
farkli hedefleri bulunmaktadir. Bu hedefler ayni1 zamanda firmalar i¢in ¢esitli kaygilar
yaratmaktadir. Bahsedilen hedeflerin dolayisiyla kaygilarin temelinde ekonominin
yaninda siirdiiriilebilirlik yatmaktadir. Siirdiiriilebilirligin tesis edilebilmesi i¢in
firmanin toplumlarin ihtiya¢ duydugu alanlara odaklamasi ve buna paralel tirtinlerin/
hizmetlerin tiretimini saglamasi gerekmektedir (Corumlu 2017:20). Bunun yaninda
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uluslararasi ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalarin global pazari ve iilkelerin
mevcut makro kosullarint da okumalar1 gerekmektedir. Global manada ortaya ¢ikan
gelismelerin siki takibinde ticari istatistiklerden de yararlanilmaktadir. Bu istatistikler,
bir iilkenin niifusunu ve niifus dagilimin, kisi basina milli geliri, sektdrel bazda tiretim
miktarlarmi saptamada oldukg¢a faydali olmaktadirlar (Keskin 2020:31). Uluslararasi
Pazar bolumlendirmesi de yukaridaki ciimleleri destekleyecegi sekilde onem arz
etmektedir. Benzer ihtiyaglara yonelik ayni iirtintin farkli pazarlarda oldugu gibi
pazarlanmak istenmesi dogru bir stratejik yaklasim olmayacaktir.

Ticari istihbarat faaliyetlerinin yiriitiilmesinde bilgisayar destekli yazilimlar
onemli bir yer tutmaktadir. Bu yazilimlar sayesinde ticari istihbarat; karar destek,
yonetici bilgi sistemleri ve yonetim bilgi sistemi terimlerinin yerini almaya
baslamustir. Ticari Istihbarat, karar vericiler ve planlamacilara karmasik igsel ve
rekabetci bilgiyi sunmak i¢in analitik araclar ile bilgi yonetimi, veri toplama ve veri
depolama gibi unsurlar ile kombine edilmektedir (Negash 2004:177-178). Ticari
istihbarat, ticari segment igerisindeki biitiin istihbarat islemlerine kars {istiin nitelikli
sayilan bir alandir. Bu alanda bir biitiin olarak sadece miisteriler hakkinda degil pazar
ve rakipler hakkinda da is ¢cevresinde goriintiilenen, toplanan, islenen ve analiz edilen
veriler mevcuttur. Ayni terim, genellikle ham verilerin depolanmasi, yonetim ve veri
madenciligi ile baglantili olarak, biiyiik miktarda verinin yonetimi, analizi ve
degerlendirilmesi ile ilgili olarak kullanilmaktadir (Stefanikova ve Masarova
2013:672). Teknolojinin gelismesi ile beraber “kayit” tutabilmek, dogru kararlarin
verilebilmesinde etkili olmaktadir. Ozellikle teknolojinin giiciinden yararlamilarak
kullanilan ¢esitli bilgi sistemlerine dair detayli bilgi ilerleyen kisimda ayri olarak
incelenecektir.

Her tiirlii istihbarat faaliyetleri (buna askeri istihbarat da dahil) agik kaynak
verilerden tiretilmektedir. Bulundugumuz déneme ait 6nemli gelismelerden birisi de
bazi tilkelerin giimriik bilgilerini disariya agik hale getirmesidir. Asagi yukar1 30
tilkenin glimriikk verileri farkli diizeylerdeki saydamliklar1 ile erisilebilir hale
getirilmigtir. Ac¢ik giimriikk bilgileri uygulamasi tamamen devletlerin stratejik
tercihlerine bagli olmaktadir. Bahsedilen uygulama diinya tizerindeki hiper rekabet
konusu ile yakindan iligkilidir. Mevcut bilgilerin ulasilabilir sekle getirilmesi,

bilgilerin agilmasina izin veren iilke bakimindan konu tilkedeki ithalatcilara bir bakima
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stratejik Ustlinliik ve karlilik vadetmektedir. Buna karsin ihracatgir firmalar veri
tabanlarina eriserek rakiplerinin baglantilarina ulasarak pazara niifuz etme adina
karlarindan vazgegerek satis yapma olanaklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak bu
uygulama ile ithalat¢1 firmalar stratejik tistiinliik elde etmekte ve ihracatgilar ise kendi
aralarinda girmis olduklar1 rekabet sonucunda yiiksek kalite {irlin girisini saglarken
fiyatlar1 da asag1 dogru ¢ekmektedir (Kog 2014: 538). Veri tabanlarinin disa agilmasi
ihracat¢i firmalar bakimindan son derece 6nemli olmasina karsin stratejik diisiince ve
hedefi olmayan firmalarin mevcut verilerin tistiinliik saglayacak bigimde kullanilmasi
pek miimkiin gérinmemektedir. Aksine mevcut firmalar ya ayni iilkede bulundugu
ayni sektordeki firmalarla sert bir fiyat rekabetine girismekte ya da ithalatg¢r firmalarin
fiyat rekabeti icerisinde kaybolmaktadir. Sayet bu veriler dogru bir sekilde kullanildig1
zaman ihracat¢1 firmalar durumu lehine g¢evirebilmektedir (Ko¢ 2014: 539). Ayni
zamanda bu hususu rakip firmalarin hangi firmalara iiriin satmis oldugunu ve ayni
zamanda mevcut ithalat¢r firmanin hangi rakip firmalardan tirtin tedarik ettigini
goriilebilmek i¢in kullanmak da bir segenektir. Bu sayede bir ihracatgr firma
biinyesinde bayilik iligkisine sahip oldugu firmalarin ayiklanarak alim yapan
firmalarina direkt olarak ulasilabilmektedir. Ornegin hem Cin firmas: hem de Polonya
firmasindan triin tedarik eden bir ithalat¢i, bunlardan higbirisinin miinhasir bayisi
olmamaktadir. Bu tip bir uygulamada genellikle farkli seviye kalitelerde {iriin
cesitliligine gidilmektedir. Sonug olarak bu tip bir firmanin potansiyel alict firma olma
thtimali bulunmaktadir (Kog¢ 2011:47). Hedet pazardaki rakiplerin pesinde oldugu
hedefler dogru bir sekilde saptanmuis ise rakiplerin aktif oldugu pazarlar izlenerek sahip
oldugu miisteri portfoyiine erismek de bir strateji olarak benimsenebilmektedir
(Keskin 2020:26). Rekabete konu olan pazarda, rakip firmalarin hedefledikleri
noktalar diizgiin teshis edilmis ise mevcut rakiplerin baskin oldugu pazarlarin takibi
yapilarak misterilerine ulasmak da farkli bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Rakiplere ait finansal durum ve gelisimleri hakkinda bilgi sahibi olmak hamlelerini
bilmek i¢in yeterli olabilmektedir. Arastirma asamasinda degerlendirilen sirketlerin
yiikselmekte oldugu mu, diismekte oldugu mu veya batma noktasina dogru gitmekte
oldugu mu gibi bilgilere sahip olunmasi rakiplerin se¢iminde rol oynayan bir referans
olabilmesinin yani sira batik olan rakip sirketlerin daha 6nceden sahip oldugu miisteri

portfoyline yogunlasmak taktiksel ve stratejik olarak yorumlanabilmektedir (Keskin
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2020:26). Her ne kadar iilkeler isin 6ziinde kendi ithalat¢1 firmalarini korumaya
calismak istese de genis perspektiften bakan istihbarat personeli kendi lehine olacak
sekilde cesitli ¢gikarimlar yapma imkanina her zaman sahip olmaktadir.

Firmanin ihracattaki performansi, pazarda bulunan misteriler ve rekabet ile
siirli olmamaktadir. Bu performans ayni zamanda firmanin igerisindeki faktoérlerle de
iligkilidir. Firma ihracatta gostermis oldugu performansi arttirmak istedigi zaman
rakipleri ve miisterileri tizerinde kisa zaman igerisinde degisiklige gitme olasiligi
olmadigr i¢in i¢ faktorler daha ¢ok onem kazanmaktadir. Bunun yani sira ihracatta
yakalanacak basar1 ayni zamanda firmanin sahip oldugu olanaklar ve firsatlara da
baglidir. Sahip oldugu maddi ve maddi olmayan varliklar ve bunlarin kullanim sekli
de ihracattaki basarisini etkilemeye yeterli olmaktadir (Kalender 2013:93). Firmalarin
sahip olduklar1 beceri ve kisitlari, ihracattaki basarilarmi dogrudan etkilemektedir.
Firmadaki “anahtar” olarak nitelendirilebilecek wvarliklar1 ve becerileri firma igin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Ihracatta faaliyet gosteren bir
firmanin sahip oldugu kaynak ve varliklara, biiyiiklik, uluslararasi arenadaki
deneyimi, uluslararasi bir firma olarak nitelendirilip nitelendirilmedigi, sahip oldugu
ihracat faaliyetlerini ileri tagiyan kaynaklara sahip olup olmadig1 dahil olmaktadir. Bu
tiirden kaynaklar1 ve varliklar1 elde etmis olmak, ihracat piyasalarinda, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde ve bunlar1 etkili bir sekilde uygulamada avantaj
saglamaktadir. Bu sebepten &tiirti, firmalarin sahip oldugu o&zellikler ihracattaki
pazarlama stratejilerini ve ortaya koydugu performans: etkilemektedir (Kalender
2013:94). Ozellikle uluslararasi pazarlarda bir¢ok alicinin ilk basta dikkat ettigi husus,
uluslararas: alandaki deneyimi birikimi ve giicli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kabul
edilebilecegi lizere, yurtdisindan ithalat yapan bir miisteri ne ithal edilen iirtin ile ne de
firmanin tecriibesizliginin sebep olacagi bir takim problemlerle ugrasmak
istememektedir. Dolayisiyla ihracatgi bir firmanin hem i¢ yapist hem de dis yapisi ile
kars1 tarafa giiven veren bir goriintiisii olmak durumundadir. Buna spesifik bir 6rnek
satig sonrast hizmetler verilebilmektedir. Satis sonrasinda miisterilerin ihmal
edilmemesi, kii¢ilik veya biiyiik sorun yaganmasinda hemen miidahale edilerek ¢6ziim
bulunmasi vb. hamleler firmanin kendisini kanitlamasina katkida bulunacaktir.

Firmanin iliskide oldugu misterileri, tedarik¢ileri ve satis personelleri

istihbarat sayilabilecek bilgilere sahiptir ve bunlart daha Onceki yasanmig
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tecriibelerinden kazanmaktadir. Birer istihbarat kaynag: sayilan bu bilgiler firmanin
bilingaltina islemis durumdadir ve bu bilgilerin muhakkak seffaf bir hale getirilmesi
gerekmektedir (Keskin 2020:26). Temas kurulabilen her kisi veya kurum aslinda birer
istihbarat kaynagi kabul edilmektedir. Firmada yetkili kisilerden toplanabilecek
bilgiler, Pazar ile ilgili karar alma siirecine olumlu yonde etkileyecektir.

Yeterli calismalar dogrultusunda elde edilen istihbaratin firma igerisinde
iligkili departmanlar ile paylasilmasi son vurusu yapmak ac¢isindan kritik 6neme sahip
olmaktadir. Dagitim agamasinda hangi dagitim yénteminin tercih edilecegi hususunda
yoneticilerin  tercihleri etkin rol oynamaktadir ve birgok dagitim yontemi
bulunmaktadir. Bunlar; kisisel aktarim, toplanti, sunum, ¢esitli raporlar, duyuru, e-
mail ve ilan panolar1 olabilmektedir. Elde edilen istihbaratin paylasimindaki ana amag,
yoneticilere asagidaki durumlarla ilgili olarak isabetli kararlar almalarimi saglar
(Sevigin 2005:187):

- Fazla sayida ve daginik veriler birbirlerine baglanir,

- Tercihlerle alakali belirsizlik, risk vb. durumlar: azaltir,

- Toplanan bilgileri firmanin i¢inde bulundugu durum ile bagdastirir.

Istihbarat konusunda ortaya konan calismanin dogru birimlere/kisilere
aktarilmasi elzemdir. Aksi halde yapilmig olan biitiin ¢calisma bosa gitme riskiyle karsi
karstya kalmaktadir. Ornek vermek gerekirse, pazara niifuz ile ilgili yapilmis olan bir
istihbarat ¢alismasinin pazarlama yoneticisi yerine satig sonrasi hizmetler yoneticisi
ile paylasilmasi ¢ok fazla bir sey ifade etmeyecektir ¢linkii birisi sebepler ile
ilgilenirken digeri ise sonuglar ile ilgilenmektedir. Ayn1 zamanda dogru birim/kisi ile
paylasilmasina ragmen bu kisilerin paylasilan g¢alismaya kars1 ilgisiz kalmalari

durumunda da sonug hiisran olmaktadir.

1.4 REKABET ISTIHBARATI

Ister i¢ pazar olsun ister dis pazarlar olsun, her yerde ve her kosulda
rakiplerimizle miicadele halinde olacagimiz gercegi asla degismemektedir. Bu
miicadelede kazanan ve Ustiinliik saglayan taraf olabilmemiz i¢in muhakkak Ticari
Istihbaratin da bir parcast sayilan Rekabet Istihbaratindan yararlanmamiz

gerekmektedir. Tarihten alinti yapilacak olursa; Rekabet Istihbarati 1990’11 yillara
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Cin’de baslayarak yillar icerisinde seri bir gelisime sahip olmustur. Ozellikle Cin Halk
Cumbhuriyeti’nin ticaretinde bilgi kavramina yogunlasmasi ve stratejisini buna gore
olusturmasi rekabet istihbaratinin hizlica gelismesine 6n ayak olmustur. Izlenen bu
stratejiyle baglantili olarak Cin’de 1995 yilinda SCIC (the Society of Competitive
Intelligence of China) isimli kurulus olusturulmustur. Bu kurulus biinyesinde 2003-
2006 yillar1 arasinda yaklasik 15.000°e yakin yoneticiye ve danismana rekabet
istihbarati alaninda egitim verilmistir. Cinlilerin tarih boyunca istihbarat kavramina
verdikleri onem dikkate alinirsa bu konuda hizlica sonuca varabilecekleri sonucu
kolaylikla ¢ikarilabilmektedir. Ek olarak basta Japonya ve diger uzak dogu tilkelerinde
de rekabet istihbarati hizla yayilmaktadir (Ko¢ 2014:517). Rekabet istihbaratinda
kendi firmanmzin ve rakip firmalarin sinirlarini 6grenmek amagtir. Kendi sahip
oldugunuz giicii, imkani1 ve yetenekleri ayn1 zamanda da rakiplerin, hedef miisterilerin,
hedef pazarlarin ve dinamiklerinin ayrintilar1 en basta kesfedilebilirse daha savasa
baslamadan masa basinda ticaret savasi kazanilabilmektedir (Kog¢ 2011:212). Rekabet
istihbaratinin ana amaci Cinli general Sun Tzu nun eserinde su sekilde anlatilmaktadir;
“Askerlerinin saldir1 giiciinii bilen, ancak diismanin saldir1 giiciinii bilmeyen
komutanin zaferi kazanma olasilig1 yar1 yariyadir; diismanin saldir1 giictinii bilen,
ancak kendi askerinin saldirma giiciinden emin olmayanin zaferi kazanma olasilig1
yar1 yartyadir; diismanin saldir1 giictinii ve kendi askerlerinin saldir1 giiciinii bilen,
ancak arazinin savagmaya uygun olup olmadigin1 bilmeyenin de zafer kazanma sansi
yart yartyadir” (Tzu 2014:31). Giinlimiizde rekabet avantajinin saglamaya bir 6rnek
vermek gerekirse Amerika Birlesik Devletleri’nin takip ettigi glimriikk politikasi
verilebilmektedir. A.B.D. giimriigii veri sistemine deniz yolu kullanilarak tilkeye giris
yapan biitliin triinlere ait kongimentolar1 disartya agmistir. S6z konusu bu yasal
uygulamay1 A.B.D. “bilgiye ulasma hakki” olarak nitelendirmektedir fakat mevcut
bilgiler sistemden alinarak tiim diinyada faaliyet gosteren ihracatcilar tarafindan
kullanildiginda A.B.D. merkezli ithalat¢1 firmalar hi¢ zorlanmadan ithalatinda fiyat
avantaji yakalamaktadir (Ko¢ 2011:237). Ozetle, bir firma kendi alaninda rakip
firmalara kars1 rekabet avantaji elde etmek istiyorsa rekabet istihbaratini g6z ardi
etmemesi, kadrolarinda bu alana yer vermesi ve “rekabet istihbarati bilincini”

kurumsal bazda firma igerisinde her departmana entegre etmelidir.
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Rekabet istihbaratinin tanimi basitge; “Rakipler ve pazar ortami hakkinda veri
gelistirmek i¢in kamu kaynaklarmin kullanilmasi ve kullanilabilir bilgilerdeki
dontistimii, kapsamli analizdir” seklinde yapilabilmektedir (Nasri 2012:26). Farkli
tirden bir tanimlamay1 da A.B.D. merkezli rekabet istihbarati konusunda bugiine
kadar bircok uzman yetistiren Society of Competitive Intelligence Professionals-
SCIP- (Rekabet Istihbarat1 Profesyonelleri Toplulugu) asagidaki sekilde yapmaktadir:

“Firmanin rakiplerinin, c¢evresinin ve kendi orgiitsel yapisinin  kendi
Ozelliklerine dair giincel, proaktif, 6nemli ve hedeflerine yonelik istihbaratin etik
cer¢evesinde elde edilmesi, analiz edilmesi ve dagitilmasi siireglerinin birlesimidir”
(Altunok 2015:73).

Rekabet istihbaratinda askeri alanda oldugu gibi stratejik ve taktik ayrimi
bulunmaktadir. Burada stratejik istihbarat taktiksel istihbarattan farkli olarak daha
genis kapsamli ve uzun vadede strateji iiretmeyi amag¢lamaktadir. Firmanin ve
rakiplerinin etkin oldugu pazara dair ekonomik, rekabet¢i, yasal ve politik ¢evre
konularinda {ist yonetimlere bilgi tasimaktadir. Taktiksel istihbarat ise, rakip
firmalarin icra ettigi daha kisa donemli anlik operasyonel faaliyetlere dair bilgi ve
analizler ile ilgilenmektedir. Ikisini bir degerlendirildiginde taktiksel istihbarat,
stratejik istihbarati beslemektedir. Uygulama tizerinde degerlendirildiginde, kiiresel
pazarlamada stratejik istihbarat genellikle pazara yonelik daha stratejik kararlara
yonelik oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan taktiksel istihbarat ise genellikle
fiyatlandirmaya, {irline, tutundurmaya ve dagitima dair kararlarda 6n plana
cikmaktadir (Altunok 2015:80). Sayilan bu iki unsurun da birbirine entegre edilmesi
halinde, firma biinyesinde istihbarat sistemi kurulmus olmaktadir.

Rekabet istihbarati aynmi zamanda, rekabet avantajin1 artirmak icin
kullanilabilecek rekabet¢i dinamikler ve piyasa dis1 faktorlerle ilgili eyleme
gecirilebilir 6ngorii gelistirme siireci seklinde de literatiirde yerini almaktadir. Climle
icerisinden gecen rekabet dinamikleri ise bir firmanin endiistrisinin evrimini ve
rakiplerin, tedarikgilerin, miisterilerin, ittifak ortaklarimin ve potansiyel rakiplerin
hamle ve karst hamlelerini ifade etmektedir. Rekabet istihbarati ana hedef olarak
eyleme gecirilebilir sonuglari olan istihbarat gelistirmekle ilgilenmektedir. Buradan da
anlasilacagi lizere rekabet istihbarati, rekabet avantaji yaratma ve gercekten firmaya

deger saglama firsati saglamaktadir. Ek olarak rekabet istihbaratinin O6neminin

27



biiytikliigiine dikkat ¢cekmek gerekirse, bircok Fortune 500 sirketi, bugiine kadar
rekabetci istihbarat siiregleri ve tirlinlerinin gelistirilmesine ve kullanilmasina kaynak
yatirimi yapma karar1 almistir (Prescott 1999:42). Is cevresindeki cesitli verilerin elde
edilmesi ve elde edilen bu verilerin stratejik istihbarata ¢cevrilmesi siireci olan rekabet
istihbarati, komplike bir isletme ¢evresinde firmalarin proaktif sekilde hareket
etmesine destek olmaktadir. Bahsedilen katkiy1 verebilmek i¢in hem nicel hem de nitel
verilere gereksinim duymaktadir. Nicel veriler Pazar payi, finansal veri ve pazar
biiylime oranlar1 seklinde baz alabilirken nitel veriler ise rakip firmalarin hamleleri,
pazara kars1 yaklasimlari, faaliyetleri veya yonelimleri seklinde baz alinabilir
(Ozdemir 2010:69). Proaktif konumda bulunmay1 biraz daha agacak olursak, pazarda
mevcut olan degisimlerin ve trendlerin ortaya koydugu yeni firsatlar1 ve tehditleri
tespit etmeyi, rakip firmalarin isleme koyabilecegi stratejik hedefleri 6nceden
hissedebilmeyi, firmanin reaksiyon zamanini diisiirmeyi, rakip firmalara karsi
firmanin bilgilerini erisilemez kilmay1 ve en nihayetinde firmanin rekabetteki {istiin
konumunu percinlemeyi saglamaktadir (Sevigin 2005:184). Rekabet istihbarati,
sadece rakip firmalarla ilgili bilgi edinme faaliyeti sayilmamaktadir. Ayn1 zamanda,
odak noktasinda rakiplerin yani sira diger ¢evresel faktorler de olmaktadir. Buradan
hareketle, rekabet istihbarati asamasindaki kritik hususlardan bir tanesi, igcerdigi bilgi
sisteminin bilesenlerini belirleyeceginden dolay1 yoneticilerin rekabet istihbarati
konusundaki gereksinimlerinin saptanmasidir (Giindiiz 2017:43). Gelecege dair
Ongoril olusturma konusunda rekabet istihbarati kilit konumda olmaktadir. Rekabet
istihbarati alaninda yapilan ¢alismalar daha sonra her hangi bir konuda yapilabilecek
trend analizine de 151k tutmaktadir.

Son zamanlarda artan kiiresel rekabet, siyasi ve teknolojik gelismeler,
etrafindaki gelismelerden haberdar olma hususunda firma yoneticilerine normalden
daha fazla bu konulara yogunlagsmasi gerektigini hatirlatmaktadir. Rekabetin fazla
yasandigi ¢evrede, firmalar genellikle stratejilerini kendilerini rakibinden korumaya
ve rakiplerinin ajandasinda bulunan hedeflere dair bilgilere erigmeyi
amagclamaktadirlar. Ulke ekonomilerinde rekabetin etkisinin hissedilmesi, mevcut
yoneticilerin dikkatini kendi firmalarin1 dogrudan basariya tasiyan ve bu basariyi
stirdiiriilebilir kilan yontemlere itmektedir. Firmalarin risk istahina sahip olmalari,

yenilik¢i tutuma sahip olmalari ve mevcut pazarda siirekli degisim halinde olan
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ihtiyaclara seri bir sekilde cevap verebilmelerini gerektirmektedir. Bu sebepten dolay1
gliniimiizdeki dinamik pazarlarda, firmalarin sahip olduklari {iriin ve hizmetlerini etkin
olarak konumlandirabilmeleri i¢in rakip olduklar1 firmalarin hamlelerini nceden
tahmin ederek anlamalar1 elzemdir. Rakibi anlamanin bir bakima uygulanabilir bir
firma stratejisine sahip olma konusunda 6nemli bir husus oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Etkin bir stratejik planlama i¢in yliksek kalitede rekabet bilgisinin temin edilmesine
gerek olmaktadir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in firmalar alternatif kaynaklar bulmali,
sahip oldugu c¢evrenin farkl taraflarin1 irdelemeli ve personellerine istihbarat
sayilabilecek bilgileri temin etmeleri konusunda tesvik etmelilerdir. Buradan
anlasilacag lizere firma yoneticileri firmanin stratejisini ortaya koymak veya yeniden
diizenlemek yolunda rakipler, tedarik¢iler, miisteriler, teknolojik yonelimler ve
hiiktimetler ile ilgili ortaya ¢ikan gelismeler hakkinda kendi iglerine yarayacak bilgileri
kullanmaya ihtiyact olmaktadir. Bunu baska deyisle ifade edecek isek, stratejik
hedefler i¢in firma gevresine yonelik bilgilerin olusturulmasi ve islenmesine karsilik
gelen “Rekabet Istihbarati” gerekli olmaktadir (Altunok 2015:71). Rekabet istihbarati,
rakiplerin mevecut ve gelecekteki davraniglart ve genel is ortami hakkinda bilgi
sagladig i¢in is planlamasi ve diger faaliyetler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Nasri
2013:239).

Rekabet istihbaratinda elde edilen veriler ¢ogunlukla asagidaki kaynaklardan
gelmektedir (Negash 2004:186):

- Devletlerin resmi siteleri ve olusturulmus raporlar,

- Cevrimigi veri depolari, roportajlar ve anketler,

- Ozel ilgi gruplari (akademik, ticari kuruluslar, tiiketici gruplar1 vb.)

- Ozel sektor kaynaklari (rakipler, tedarikgiler, distribiitorler, miisteriler vb.)

- Medya (gazeteler, ¢evrimigi hizmetler, ¢esitli yayinlar ve finansal raporlar)

Rekabet istihbaratinin elde edilmesi asamasinda pazarlama aragtirmasi da genis
bir yer tutmaktadir. Pazarlama arastirmasi, firmalarin almis oldugu stratejik kararlarin
neticelerini tespit etmek konusunda g¢ogunlukla anket yontemini tercih eden ve
onceden verilen kararlar1 desteklemede kullanilan bir arag¢ olarak degerlendirilirken,
rekabet istihbarati, olasi tehditlere dair 6n uyar: sistemini andiran ve dogru stratejik
kararlarin alinmasinda etkili olan bir aragtir. Bundan 6tiirti, rekabet istihbarati ve

pazarlama arastirmasinin uygulama amagclar1 birbirlerinden tamamen farkhidir
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(Gundiiz 2017:14). Pazarlama arastirmasi konusuna ileriki kisimlarda ayrica
deginilecektir.

Rekabet istihbaratinda ortaya atilmis olan teorilerden birisi de bu siirecin
“helezonik vida™ya benzetilmesi seklindedir. Rekabet istihbarati ilk basta diinya
tizerinde bulunan hedef pazarlarin kesfedilmesi ile ortaya ¢ikmistir (Kog 2014:581).
Helezonik vida teorisinde vidanin en genis kismi Diinya’y1, bir alt kistm hedeflenen
pazarin bulundugu kitayi, bir altindaki tilkeyi, bir altindaki sehri, bir altindaki bolgeyi
ve en sivri ug ise hedefi ifade etmektedir. Bahsedilen teori ile bir¢ok hedef firmaya

alani daraltarak ulagsmak miimkiindiir.

DUNYA

KITA

ULKE

SEHIR

BOLGE

HEDEF

Sekil 2: Helezonik Vida Istihbarati Modeli
(Kaynak: Kog 2014:582)

Rekabet istihbaratinin elde edilmesindeki akis plan1 dort asamadan
olusmaktadir. Bunlar; planlama, veri toplama, analiz, iletisim ve uygulama olarak

belirtilmektedir. Kisaca bahsetmek gerekirse:

Planlama: Etkin bir rekabet istihbarati asamasi, herhangi bir konuda elde
edilebilen tiim bilgileri temin etmek yerine, asil énemli bilgilerin pesinden gitmektir.
Bundan 6tiirti, planlama siirecinde amaca yo6nelik bir ayrima ihtiyact duyulmaktadir.
Rekabet istihbaratinda ilk asama olarak belirtilen planlama asamasinda, gereksinim

duyulan kaynaklarin belirtilmesi ile beraber, ortaya ¢ikan bulgularin amaglar1 ve
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neticeleri de saptanmaktadir. Rekabet istihbarati asamasindaki arastirmalar, yiiriitiilen
bir faaliyetin etkin sayilabilmesi i¢in en basta ihtiyaglarin saptanmasinin olmazsa
olmaz oldugunu tanimlamaktadir. Buradan hareketle, baslangi¢c noktasi ihtiyaglarin
analizinin yapilarak ortaya konmasidir. Literatiirde temel rekabet istihbarati
ihtiyaglarinin 6ncelikle, yiiriitiilecek stratejilerin saptanmasi ve devreye alinmasi i¢in
ihtiya¢ duyulan karar temelli stratejik hususlardir. Konusu gegen bu ihtiya¢lar dogru
teshis edilmemesi durumunda, verilerin bos yere elde edildigi ve neticelerin firmanin
amaglari ile ortlismedigi goriilmektedir. Bundan 6tiirli, problemin kesin bir sekilde
ortaya konmasi, istihbaratin etkinligi i¢in son derece biiyiik 6neme sahiptir (Giindiiz

2017:43). Ayrica yoneticilerin ihtiyaci olan temel husular asagida belirtilmistir:

. Icerisinde bulunulan rekabet sartlar1 ve rakiplerin davramslarindaki
degisimlerden haberdar olmak,

. Yeni tedarikgilere ulagmak,

. Uluslararasi arenadaki dagitim kanallarini saptamak,

. Pazar biiytikliigii hakkinda talep tahmini yapmak,

. Nis sayilabilecek pazarlar1 herkesten 6nce gérmek (Giindiiz 2017:45).

Veri Toplama: Rekabet istihbaratinin ikinci asamasi, planlamadan hemen sonra
verilerin elde edilmesi agsamasi oldugu kabul edilmektedir. Verilerin toplanmasi, biitiin
olarak degerlendirilen rekabet istihbarati silirecinin dortte birlik zamanina denk
gelmektedir (Giindiiz 2017:47). Bahsedilen bu asamada, ¢evresel tarama gibi bilgiye
erisim metotlar: ile farkli kaynaklardan ham veriler elde edilmekte ve analize tabi
tutulabilir bilgiye ¢evrilmektedir. Cevresel tarama ayni1 zamanda rekabet istihbarati
taramasi olarak da adlandirilmaktadir ve veri toplama siirecinde yliriitiilen énemli
faaliyetlerden birisi olarak tanimlanmaktadir. Tarama islemi, firmalarin faaliyet
gosterdikleri pazarlarda uyum gostermeleri amaciyla, ihtiya¢ olan verilerin elde
edilmesi i¢in kritik bir aragtir. Cevresel tarama agamasi, firmalarin rekabet icerisinde
bulundugu endiistri, sosyo-kiiltiirel, ekonomi, teknoloji ve yasal ¢evrelere dair bilgiler
elde etmesi ve meydan gelen degisimleri izlemesine karsilik gelmektedir.

Yoneticilerin hedef tiiketiciler ve rekabet halinde oldugu rakipler hakkindaki bilgisi,
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isletmenin giiglii ve zayif taraflarimi daha iyi saptamalarini ve firmanin rekabette
tistlinliik elde etmesini gerceklestirmektedir (Giindiiz 2017:47).

Analiz: Analiz stirecinde elde edilen verilerin incelenerek testleri ve analizi
yapilmaktadir. Analiz, ayn1 zamanda bagta bakildig1 zaman alakasiz gibi goriinen bir
bilginin fakli metotlar kullanilarak istihbarata donistiiriildiigii stiregtir. Analiz
islemleri yardimi ile veriler, karar vermeye yonelik bir hale getirilmektedir ve elde
edilen istihbaratin karar verme agisindan degeri yiikseltilmektedir. Analiz siirecinde,
stratejik ve taktik kararlarin verilebilmesi i¢in gereken rekabet istihbaratina yonelik
bilgiler yaratilmaktadir. Bu islem yerine getirilirken; rakiplerin sahip oldugu profiller,
finansal durum analizleri, SWOT analizleri, gercek hayattaki senaryolar gibi analiz
yontemlerine bagvurulur (Giindiiz 2017:53).

[letisim: Bu asama; planlama, veri toplama ve analiz asamalarindaki siirecin
devami sayilmaktadir. Amag, elde edilen sonuglarin karar vericilere aktarilmasidir.
Rekabet istihbaratinda elde edilen bilgilerin yayilmasi ve nihai kullanicilara
iletilmesine yonelik ortaya ¢ikan iletisim siireci bazi ¢alismalarin son halkasi olarak
nitelendirilmektedir. Iletisim asamasinda, tiiketicilerin, rakiplerin ve tedarikgilerin
suan ki ve gelecek siirecteki tutum ve davraniglarina gore karar alan yoneticiler ile
iletisimin kurulmasi esas olmaktadir. Iletisim siirecinde, ortaya ¢ikan sonugclar1 ve
bilgiyi isleme koymada yetki ve sorumlulugu tasiyan 6rgiit tiyelerine aktarilmaktadir
(Gtlindiiz 2017:58).

Ayrica, iletigim asamalar1 diger asamalara gore teknolojiyle ¢ok daha fazla i¢
igedir. Teknolojinin kullanilmast, verimliligi yiikseltmektedir. Ust diizey yoneticilerle
iletisim, sozlii brifingler, yapilan sunumlar, e-mailler veya istihbarat raporlari
yardimiyla saglanabilmektedir (Giindiiz 2017:59).

Uygulama: Yukarida bahsedilen tiim asamalarin yerine getirilerek karar
vericilerin direktifine bagh olarak alinan kararlarin uygulanmasidir.

Rekabet istihbarat1 siireclerinin basariya ulasip ulasmadigini, ihtiyaglara tam
olarak cevap verip vermedigini uygulama asamasindan sonra elde edilen sonuglarin,
en basta belirlenen hedefleri karsilamast durumunun sorgulanmasi gerekmektedir.
Eger biitiin hedefler gergeklestirilmis ise stiregler dogru yiiriitiilmiis demektir. Lakin
hedefleri karsilamakta zorlaniyor ise bu dort asamadan birisi veya birilerinde aksaklik

var demektir. Aksaklifin sebebi tespit edilerek siiregler buna gore revize edilmelidir.
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Literatiirde asagidaki sekilde oldugu gibi de rekabet istihbaratinin dongiisel

yapisi ortaya konmaktadir.

—a W

istihbaratl Kullancilan & yrayestet

/ Katar Vericiler

Dagitim Planlama
\—J Analiz ve Veri ve Enformasyon
T ler O Toplama Ekolojik

.k o ‘_’// Galigmeler

Kamu iis Teknoloik
Kurumilan \—) EQilimlers
-

Sekil:3: Rekabet istihbarat: Siireci
(Kaynak: Altiok 2015:79)

Bu sekil tizerindeki modelde rekabet istihbarati dort kademeli tasarlanmistir.
Askeri istihbarattan esinlenmis bu modelde, ilk kademede planlama, ikinci kademede
gereksinim duyulan veri ve bilgilerin degisik kaynaklardan edinimi, tictincii kademede
analizi ve son kademe olan dordiincli kademede ise tiim elde edilen sonucun karar
vericilerle paylasilmasi ongoriilmustiir (Altunok 2015:78). Son kademede, dagitilan
istihbaratin giivenilir, diizglin ve yalin olmasi gerekmektedir. Yoneticilerin kurulan
sistemden c¢ekilen istihbarata itibar etmesi i¢in sitemin yapisi, isleyisi ve bagvurulan
yontemlere dair bilgi sahibi olmas1 6nemli olmaktadir (Sevigin 2005:186). Hangi sekil
veya tablo yoluyla gosterilirse gosterilsin, rekabet istihbaratinin dongiisii ve bilesenleri
her zaman ayni siireglere dayanmaktadir.

Rekabet istihbarati, yoneticilerin daha akilli, daha basarili kararlar almalarini
saglayan, boylece riski en aza indiren, kor olmaktan kaginan ve ilk seferde dogru olani
yapan bir yonetim disiplini olarak tanimlanmaktadir. Yoneticiler, kararlar1 veya
stratejileri istenen sonuglar1 vermediginde her zaman demoralize olmaktadir. Rekabet

istihbarat1 siireci, Ar-Ge'den taktiklere ve uzun vadeli is stratejilerine yatirim yapan
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boliimlere kadar firmalarindaki her alanda yoneticilerin dogru kararlar vermesini amag
edinmektedir (Nikolaos ve Evangelia 2012:1)

Rekabet istihbaratini bagarili bir sekilde kullanmak i¢in, rekabet¢i zekaya ve
rekabet edebilirlik kiiltiirtine iligkin uygun bir kurumsal farkindalik olmasi
gerekmektedir. Organizasyonda rekabet istihbaratinin 6nemine iligkin farkindalik
olusturulmalidir. Bilgi paylasimini destekleyen uygun farkindalik ve tutumlar
olmadan, bir organizasyon i¢inde istihbarat {iretmek zor olmaktadir. Basarili olmak
isteyen yoneticiler, organizasyonlarinda rekabet edebilirlik kiiltiiriinii ve bireyler ve
departmanlar arasinda bilgi ve fikir aligverigini tesvik eden bir kiiltiir yaratmalidir.
Rekabet istihbarati siireciyle elde edilen istihbaratin degeri asagidaki 6zelliklerden bir

veya daha fazlasinda 6lciilebilmektedir:

. Dogruluk — istihbaratin normalde dogru oldugu kanitlantyor mudur?

. Netlik- Bilgi hedef kitle tarafindan anlasilabilir mi yoksa anlasilabilir
midir?

. Kullanilabilirlik — hemen anlamay1 ve hemen uygulamay1 kolaylastiran

bir bicimde midir?

. Derinlik — yeterince ayrintili olarak saglanan istihbarat midir?

. Uygunluk — istihbarat, isimizin giinliik yonetimiyle ilgili konular
kapsiyor mudur?

. Duyarlilik — 6zel istekler yapildiginda sistem kabul edilebilir bir zaman
Olceginde yanit veriyor mudur?

. Zamanlama — alinan istihbarat, firmanin etkili planlar yapmasi i¢in
yeterli hazirlik siiresiyle mi saglanmaktadir? (Nasri 2012:29)

Tiim bu unsurlara istenilen cevabi veriyor ise rekabet istihbaratinin faaliyetleri
diizgiin yiriitiilmekte oldugunu anlasilmaktadir.

Rekabet istihbaratinin 4 adet ana tiirii bulunmaktadir. Bunlar asagida kisaca
belirtilmistir:

Pazarlama istihbarati: Rekabet istihbaratinin firmanin uyguladigi pazarlama
stratejilerine dair bir tlirevidir. Pazarlama istihbaratina genellikle hedefteki
tiikketicilerin halihazirda ve gelecekte olusabilecek taleplerini ve tercihlerini, pazarlama
ve dagitim aginda ortaya ¢ikan degisimleri ve yeni pazarlara iliskin firsatlar1 saptamak

amactyla gerek duyulmaktadir.
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Rakip istihbarati: Rakip istihbaratina, rakip firmalarin biinyelerinde veya baska
bir deyisle organizasyonel yapilarinda yapilan degisiklikler, yeni tirtin ikameleri ve
tiretiminde zaman igerisinde yapilan degisikliklerin sonucunun degerlendirilmesi i¢in
gereksinim duyulmaktadir.

Teknolojik istihbarat: Mevcut ve yeni sayilabilecek teknolojilerin giderlerini
ve getirilerini 6lgmek ve gelecekte ortaya cikabilecek teknolojik gelismelere dair
tahmin yiirtiitmek i¢in gereksinim duyulmaktadir.

Stratejik istihbarat: Genellikle yasal, iktisadi, siyasal, finansal ve mali konular
ile iliskilidir. Konulardan da anlasilacagi tizere makro ¢evredeki gelismelerin tizerinde
durulmaktadir (Giindiiz 2017:62).

Bunlardan pazarlama ve teknolojik istihbarat konularina ayrintili olarak
ilerleyen kisimlarda deginilmektedir.

Rakip istihbarati, rakiplerin, onlarin giiclii ve zayif yonlerinin ve eylemlerinin
beklentilerinin anlagilmasina odaklanan faaliyet olarak gosterilmektedir. Buna karsin,
rekabet istihbarati daha genistir ve kendi isiyle ilgili rekabet ortamini anlamaya
yonelik faaliyetleri, rekabetin is tizerindeki etkisinin analizini ve firmalarin olasi eylem
ve tepkilerini icermektedir. Rekabet¢i zekanin rakip zekasindan {istiin oldugu
sOylenebilmektedir ve ona genellikle stratejik karar verme girdileri seklinde katma
deger saglamaktadir (Stefanikova ve Masarova 2014:672).

Rekabet istihbaratinda etik 6nemli bir yer tutmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi
tizere elde edilen veri ve bilgiler agik kaynaklardan elde edilmektedir. Firmanin dig
cevresine dair yiirtitiilen istihbarat faaliyetleri casusluk faaliyetlerinden tamamen
ayrismaktadir. Rakip firmay1 teknolojik aletler yardimiyla gizli olarak dinleme,
calisanlara riigsvet verme, rakip firmanin atmis oldugu copleri karigtirma, casus
yerlestirme veya rakip firmadan bilgi alabilmek amaciyla ¢alisanlarini transfer etme
gibi faaliyetler casusluk faaliyetleri alanina girmektedir ve etik sayillmamaktadir
(Altunok 2015:82). Rekabet istihbarati, bir bakima is casuslugu oldugu i¢in siklikla
yanlig anlasilmaktadir. Bu karigikligin nedeni, her ikisinin de ortak aktivitelerinin
olmasidir. Ancak casusluk yasadisi ve etik disiyken, rekabet istihbarati yasaldir ve
ayrintili  bir etik kurallartyla iliskili olmaktadir. (Nasri 2013:240). Rekabet
istihbaratinda 6zellikle rakip istihbarati kismi i¢in miisteri kiliginda rakip firmalardan

fiyat alma, bir takim teknik sirlarini elde etme gibi yontemlere ihracat firmalar
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arasinda siklikla bagvuruldugu gézlenmektedir. Bu yontem her ne kadar bir sug teskil
etmese de etik olma boyutu ayr1 bir tartisma konusudur. Tirkiye dahil diinyadaki her
hangi bir iilkede bu tip uygulamalarin sadece firmalar tarafindan degil kisilerin
“bireysel olarak™ belirli bir ticret karsiliginda rakip firmalardan elde etmis oldugu ticari

ve teknik bilgileri diger rakiplerine sattiklar1 da goriilmektedir.

1.5 PAZARLAMA ISTIHBARATI

Uluslararasi pazarlama; bireysel ve kurumsal amagclari yerine getirebilen
degisimler ortaya koyabilmek adina, fikir-diistince, mal ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasi, tutundurma faaliyetleri ve dagitimi faktorlerini planlayan ve yoneten
¢ok uluslu bir aktivite olarak tanimlanmaktadir (Yiiriik 2017:110).

Pazarlama istihbarati, son yillarda stratejik bir pazarlama planlama araci olarak
kullanilmaktadir. Pazarlamacilar, pazarlama istihbaratini ¢esitli amacglar ig¢in
kullanirlar. Bunlar; rekabet avantaji elde etmek, pazarlarin farkli yonelimlerine karsi
koymak ve pazar potansiyellerini belirlemek olarak sayilabilmektedir (Razzaq
2013:92). Pazarlama istihbarati, pazarda olup bitenlerle baglantida kalmak icin
miisteriler, rakipler ve dinamik pazar kosullar1 hakkinda diizenli ve stirekli olarak bilgi
toplamay1 icermektedir. Kisaca 6zetlenecek olursa, pazarlama istihbarati, rakiplerin
bir adim oniinde olmak i¢in rakiplerin konumlari, yetenekleri ve niyetleri hakkinda
kapsamli istihbarat toplamayi igerir (Razzaq 2013:93).

Firmalarin uluslararas1 arenada rekabet ustiinligti saglayabilmeleri igin
hedeflenen Pazar hakkinda genis kapsamli bilgiye ve elde edilen bilgiyi etkili
kullanabilme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Elde edilen bilgileri kullanma
yetenegi firmanin rekabet {istlinliigiinden son noktaya kadar faydalanmasini saglayan
kurumsal siiregler iizerinden miisterilere aktarilmaktadir. Firmalarin hedeflenen
pazarlar lizerine planladiklar1 yatirimlara karar verebilmeleri i¢in icerisinde bulunulan
sektor yapist konusunda miisterilerin ihtiyaglari, olusmus ortak goriisler, hedeflenen
konumsal avantajlar ve trendler biiyiik 6nem arz etmektedir (Kumkumoglu, 2007:25).
Yeni bir pazara girmek planlaniyorsa buradaki oncelikli nokta ger¢ege uygun bir
strateji olusturulmasidir, pazara giris kismi bu stratejiye gore kurgulanmasi
gerekmektedir. Faaliyet gosterilen bir pazarda iyilestirmeler yapilacak ise stratejik

sinirlar i¢in farkli bir alan agilmalidir. Bu alanin sinirlarinin belirlenmesi farkl: stratejik
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kurgularin da onilinii agmaktadir. Yaratilan “alan™ hedefe, eldeki kaynaklara ve
kullanilabilecek ¢esitli yontemlere yonelik olusturulmalidir (Kog 2014:523).

Ayrica, uluslararasi pazara giris asamasinda firmalar yurti¢i pazarlara oranla
cok daha fazla riske ve belirsizlige sahiptir. Yoneticiler, faaliyet gosterilen uluslararasi
pazarlarda kiiltiirel, politik ve ekonomik gelismelere veya aligkanliklara yabanci
olabilmekte ve yeterli veriye sahip olamamaktadir. Yurtdisi pazarlarda faaliyet
gostermek isteyen firmalar genellikle dort ana problemle karsilasmaktadirlar:

- Kiiltiirel yanilsamalar,

- Politik a¢idan yeterli olamama durumu,

- Ithalat engelleri,

- Ulkelerin iktisadi durumlari (Gedikoglu 2018:12-13). Asagida bunlara kisaca
deginilmektedir:

Kiiltiirel yanilsamalar: Uluslararasi alanda ¢alisan bir pazarlamacinin ilk
yapacagl is, faaliyet gosterilmesi planlanan kiiltiirlere dair kapsamli bilgiler elde
etmek, ortak kiiltiirel ozellikleri de dikkate alarak gerekmeyen maliyetlerden
kurtulmak olacaktir. Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firma yetkilileri baska
tilkedeki ayni seviyedeki firma temsilcileri ile kurdugu iliskilerde genellikle ayni
kiiltiirel normlar1 dikkate almaktadirlar. Farkli normlarin ortaya ¢ikmasi durumu
genellikle zaman ve yOnetimi, diisiince yapilari, rekabetteki etik ve kurallar, kisilerin
arasindaki mesafe ve davranislar seklinde olabilmektedir. Bu duruma 6rnek vermek
gerekirse, Arap ilkelerinde ilk kez goriisiilen bir kisiye hediye verilmesi dogru
degildir, aksi halde riisvet olarak algilanabilir. Latin Amerika {ilkelerinde hediyeler
ticari goriismelerin yapildig1 yerden bagimsiz sosyal ortamlarda verilmelidir. Buna
karsin Cin’de hediyeler gizli ve 6zel bir sekilde verilmelidir.

Politik agidan yeterli olamama durumu: Diinyada birgcok iilkede politik
istikrarsizliklar goriilebilmektedir. Hatta bu istikrarsizlik ve calkantilar bazilarinda
terdr eylemleri veya toplumsal siddet olaylarina kadar varabilmektedir. Bu tiirden
gelismeler, uluslararast firmalarin yatirnm kararlarin1 etkilemektedir. Degisen
hiikumetler ve gelen yeni partilere ragmen ticari davraniglar daha 6nce belirlenmis
olan kurallar ve kaliplar ¢ercevesinde devam ettirilmelidir. Ornek olarak Ikinci Diinya

Savasi’ndan bu yana Italya’da 55 farkli hitkkumetin degismesi verilebilmektedir.
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Ithalat engelleri: Bazi iilkeler kendi yerli iireticisini korumak veya baska bir
sebeple bazi {ilkelerde iretilen drlinlerin ithalatina kota ve kisitlamalar
uygulayabilmektedirler. Omek olarak Japonya’da Avrupa ve Cin menseli iiriinlerin
Amerikan pazarlarina girisini engellemek i¢in calismalar yapildigi iddia edilmistir.

Ulkelerin iktisadi durumlari: Bir firmanin uluslararasi pazarlarda tutunabilmesi
icin uygulanmasi gerekli stratejileri, ihracati, politikalari, teslim sekillerini, dagitim
kanallarin1 ve tasima sekillerini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir. Makro baglamda
cevresel faktorlere yabanci olmasi halinde karar verme siireglerinin uzamasina ve
pazara niifuz etme asamasinda yavaslamaya yol acabilmektedir. Pazara giristen 6nce
hedef tilkelerin ekonomik yapisinin, para biriminin durumunun ve satin alma giictiniin
detayli olarak analizinin yapilmasi gerekmektedir (Gedikoglu 2018:13-14). Bu
unsurlarin sadece bir tanesinde sorun bulunmasi, digerlerindeki avantajlar1 da alip
gotiirmeye yetebilmektedir. Ornegin, firma milliyetciligin asir1 derecede palazlandig:
bir iilkeye oranin kiiltiirline ters sayilabilecek pazarlama stratejisi ile veya dogrudan
tirtin ile girmek istemesi durumunda yerel mahkemelerden yahut ulusal meclisinden
cikartilacak bir karar ile {ilkeye girisine izin verilmeyebilir. Bunun sonucunda da
ayrilan kaynaklar ve ylirtitiilmiis olan ¢aligmalarin tamami bosa gidecektir.

Cok yiiksek seviyedeki rekabetin giinden giine artmaya devam ettigi
duistintiliirse biitiin diinyay1 bir Pazar olarak gérmek kaginilmaz olmaktadir. Ancak bu
biitiin diinyaya ayn1 anda ihracat yapilacagi anlamina gelmemelidir. Burada kritik olan
“belirli tilkeler” ve “belirli firmalar” dir. Pazarlama stratejilerini olustururken hedef
pazarin dogru ve pazardaki a¢ig1 karsilamada yeterli olunabilecek pazarlarin se¢ilmesi
uygun olacaktir (Kog¢ 2014:546). Her pazarin talep etmis oldugu iirlin veya hizmet
standart degildir. Ayni sekilde her iilkenin refah seviyesi veya aligkanliklar1 da ayni
olmamaktadir. Kilit nokta sunulan triiniin/hizmetin 6zelliklerine gore hedef pazar
se¢imi seklinde olmalidir.

Uluslararas1 pazarlarda bulunan miisterilerin alisilmisin disinda talep ve
ihtiyaglarinin olmasi, firmalarin degisik metotlar kullanimin1 gerekli kilmaktadir.
Uluslararasi pazarlamada ortaya ¢ikan problemler, genel olarak miisterilerin talep ve
ihtiyaclarin1  kesin olarak kavrayamamaktan ve dolayisiyla karsilayamamaktan
geemektedir. Bu sebepten dolay1 firmalarin uluslararasi pazarlara girmeden dnce yerel

pazarlar i¢in yapilan Pazar arastirmalarini daha detayli yapmalar1 gerekmektedir.
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Miisterilerin talep ve ihtiyaglari, finansal-ekonomik kosullari, demografik yapiyi,
siyasi yapiy1 ve yasal gli¢leri, rekabet ¢evresini ve sosyo kiiltiirel giicleri gibi faktorleri
yapacaklart pazarlama arastirmalarinda incelemek durumundadirlar. Bu faktorler
ayrintili bir sekilde incelendikten sonra miisterilerin talep ve ihtiyaglarina gore
pazarlama stratejisi olusturulmali, pazarlama karmas: faktorleri ona gore
belirlenmelidir (Ytriik 2017:111). Belirlenen hedef iilkelerin kiiltiirlerini,
aligkanliklarini, normlarini, tutumlarini, inanglarini, ticari-siyasi teammiillerini
arastirmadan Uriiniin piyasaya siiriilmesi dogru bir yontem olmayacaktir. Gerektigi
durumlarda {iretilen Uriiniin pazara entegre edilebilecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir.

Diizgiin isleyen bir is stratejisini olusturabilmek, faaliyet gosterilen alanda
piyasanin ve sahip olunan veya piyasadaki potansiyel sayilabilecek miisterilere dair
ayrintili bilgi sahibi olunmasina bagli olmaktadir. Piyasadaki faktorlerin takip
edilmesi, rekabet¢i olunan alanlarda uzun vadede basarili olabilmek, uluslararasi
pazarlardaki anlik gelismelere duyarli olabilmek i¢in Pazar arastirma faaliyetlerinin
dogru bilgilerle desteklenerek dikkatli bir sekilde yapilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Keskin 2020:8). Ayn1 zamanda, firmalarin icerisinde faaliyet gdsterilen pazarlarin
sartlarina uyum saglayabilmeleri ve rekabet konusunda ortaya konan stratejilerini
pazarlarin  sartlarina  uydurabilmeleri i¢in pazarlama istihbaratina ihtiyag
duymaktadirlar. Bu sayede firmalar, pazar odakli sekilde hareket edebilmektedirler
(Guindiiz 2017:79). Literatiir, ihracat yapan imalat¢ilarda, temel arz yonlii yeteneklerin
denizasirt misterilerle (hem distribiitérler hem de son kullanicilar) ile iliskilerin
gelistirilmesini, hedef ihracat pazarinda, endiistrisi ve kurumlar1 hakkinda bilgi ve
istihbarat toplanmasini ve bunlar1 yeni triinlerin gelistirilmesine veya mevcut
tirtinlerin iyilestirilmesine/uyarlanmasina rehberlik etmek i¢in kullanmasi gerektigini
gostermektedir.

Bir bakima pazarlama istihbarati, pazarlama faaliyetleri konusunda karar
vermede kullanilmak tizere verilerden elde edilen i¢ goriilerin gelistirilmesini ifade
etmektedir. Veri madenciligi teknikleri, kaliplar1 ¢ikararak veya tespit ederek veya
biiyiik veri tabanlarindan miisteri davranigini tahmin ederek boyle bir hedefe ulasmaya
yardime1 olabilmektedir. Onceleri, geleneksel olarak veri arastirmasi veya tiiketici

arastirmasi yapmak pazarda dogrudan yapilan anketlere dayanmaktaydi artik ¢esitli

39



analiz araglar1 yardimi ile can alici noktalar otomatik olarak madencilik faaliyetleri ile
goriintiilenebilmektedir (Lies 2019:135). Hatta pazarlamada kullanilan haber alma
sistemleri yoneticilerin mevcut pazarda yasanan gelismelere dair her giin bilgi akisi
elde etmek icin basvurduklart kaynaklardir (Altunok 2015:65). Bu kaynaklar
literatiirde asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

Satis Ekibinin Egitilmesi ve Motivasyonunun Saglanmasi: Firmanin satig
ekibinin egitilmesi durumunda dis g¢evrede olusan problemlerin, yeniliklerin ve
firsatlarin aninda saptanabilmesi i¢in uygun bir enstriiman olarak kabul edilmektedir.
Bu ekipte yer alan her bir kisi, firmanin her durumuna vakiftir. Bundan 6tiirii goz ard1
edilmis bir bilgi kolaylikla bu ekip tarafindan fark edilebilir. Buradan hareketle, ekibin
elde etmis oldugu her veri pazarlama haber alma sistemine kaydedilmesi ciddi énem
arz etmektedir.

Pazarlama Istihbarati Uzmanlar1 Istihdami: Bazi firmalarda dogrudan
pazarlama istihbaratina yonelik uzmanlarin istthdam ettigine sahit olunmaktadir ve bu
uzmanlar disaridan bir miisteri gibi firmaya gelerek alis veris yapmaktadir. Bu siirecin
sonunda elde edilen bilgiler, ilgili yoneticilere rapor olarak sunulmaktadir.

Rakip Firma Kaynaklarindan Yararlanilmasi: Rakip firmalara dair bilgiler
farkli yontemler kullanilarak elde edilebilmektedir. Bunlardan bazilari; {iriin satin
almak, ortaklar ve ¢alisanlar ile iletisim kurulmasi, rakip firmanin katildigi seminer,
fuar gibi alanlara katilmak gibi yontemler olmaktadir.

Miisteri Toplantilari: Firmanin politikalarin1 ve genel isleyisi agik olarak
elestiren biiyiik miisterilerin katilimiyla belirli periyodlarda diizenlenen toplantilar da
yararli bir haber alma yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Konunun Uzmani Sirketlerden Bilgi Satin Almak: Bazi bilgi kaynagi sunan
firmalardan bilgi satin almak da etkili bir yontem olarak goriilebilmektedir. Son
zamanlarda Tiirkiye igerisinde de rastlamak miimkiin olmaktadir.

Pazarlama Bilgi Merkezleri: Pazarlama haber alma faaliyeti i¢in bir merkez
kurmak da bagka bir yontem olarak goriilmektedir. S6z konusu merkezler, gazete,
dergi ve internet gibi kaynaklardan elde ettikleri verilerden bir rapor olusturup
yoneticilerine sunabilmektelerdir (Altunok 2015:66).

Ayrica bu faaliyetler yiiriitiilirken asagidaki sorularin yanitlarinin aranmasi,

yiiriitiilen istihbarat ¢calismasini daha da anlamli hale getirecektir:
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- Uriinlerin tiim diinya pazarindaki hacmi,

- Trendlerin seyrinin tespit edilmesi,

- Pazar biiytime hizlari,

- En buiytik ithalater tilkeler,

- Faaliyet yiiriitiilen pazardaki rakip firmalarin bilgisi,

- Faaliyet yiiriitiilmek istenen/yliriitiilen pazarda ortalama tahmini birim fiyat,

- Faaliyet yiiriitilmek istenen pazarda hangi {ilkeden rakip firmalarin
bulundugu,

- Mevcut rakip firmalarin baska hangi pazarlarda aktif oldugu (Altunok
2015:47).

Mevcut stratejiler belirlenirken asagidaki bilesenlerden yararlaniimaktadir:

Veritabani: Verinin organizasyon igerisinde elde edilen (yani satig bilgileri,
pazarlama, iiriin bilgileri ve misteri bilgileri) kiiciik pargalara ayrildigi ve
diizenlenebildigi yerlerdir. Organizasyon i¢inde pazarlama kararin1 desteklemek i¢in
kullanilmaktadir.

Miisteriyi anlamak: Miisteri, pazarlama faaliyetinin baslangi¢ noktasi olarak
kabul edilmektedir ve pazarlama isinin 6ziinii temsil etmektedir. Bu nedenle firmalar
arasi rekabet "miisterinizi taniyin, ihtiyag¢larini en iyi sekilde karsilayin" diisiincesine
bagli kabul edilmektedir.

Pazar1 anlamak: Pazar biiylimesi, pazar payi, pazar biiyiikliigli ve potansiyel
miisterilerin dogas1 pazar1 anlamak i¢in olmazsa olmaz kriterler olarak sayilmaktadir.

Uriin istihbarati: Mevcut iiriinlerin etkisi ve rakiplerin {iriinleri hakkinda
onemli bilgiler saglayarak ileride gelistirilebilecek tirlinlin kararlarinin alinmasinda
O6nemli bir role sahip olmaktadir.

Miisteri istihbarati: Rakipler, faaliyetleri, planlari, 6nceki yaklagimlarini analiz
etme, gelecekteki davraniglarini resmetme, organizasyondaki pazarlama stratejisi
hakkinda veri ve bilgi toplama yetenegidir (Al-Zoubi 2016:27)

Yoneticilerin ihtiya¢ duydugunda en iyi sekilde yararlanabilecekleri pazarlama
ile ilgili dogru, gecerli, ayrintili veri ve bilgiler saglayan pazarlama bilgi sistemleri,
firmalarin yogun rekabetle bas edebilmeleri ve akilci kararlar alabilmeleri i¢in olduk¢a

onemli olmaktadir. Pazarlama bilgi sistemlerinin ¢ogu, elde edilmesi kolay oldugu i¢in
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esas olarak firma igerisindeki verileri kullanir. Fakat bazi kaynaklarda, yoneticilerin
uzun vadeli kararlar icin esas olarak dig bilgilere ihtiya¢ duydugunu gostermistir.
Firma i¢i veriler genellikle operasyonel éneme sahipken, stratejik kararlar pazar
egilimleri, rakipler, ekonomik ve politik dalgalanmalar hakkinda bilgi
gerektirmektedir. Bu bilgiler, firmalarin arastirma ihtiyaglarini karsilar ve dis diinya
ile ilgili bilgilere yonelik olarak pazarlama istihbaratin1 etkin bir sekilde kullanma
becerisine giderek daha fazla bagimlhi olmaktadir (Oztiirk vd. 2012:228). Ayrica,
Pazarlama Bilgi Sistemlerinin gesitli alt sistemlerinden biri olan pazarlama istihbarat
sistemi, bir organizasyonun dis ¢evresi hakkinda bilgi saglar ve boylece belirsizlik
altinda verilen kararlarin riskini azaltmaktadir. Pazarlama yoneticileri, pazarlama
istihbarat faaliyetlerinden elde edilen bilgileri kullanarak pazarlama planlarinin
hazirlanmasinda ve yiiriitilmesinde daha iyi sonuglar elde edebilmektedirler. Bilgi
toplama siirecinde isletmeden isletmeye degisen ¢esitli kaynaklardan bilgi
saglanabilmektedir (Oztiirk vd. 2012:229). Pazarlama Bilgi Sistemleri, ayn1 CRM
(Customer Relationship Management) programlart seklinde c¢alismakta olup
blinyesinde sadece mikro verileri degil bunlarin yanm1 sira makro verileri de
barindirmaktadir. Mikro veriler misteri bilgileri ve firma i¢i departmanlarin
kayitlarini, makro veriler ise isletmenin dis ¢evresine ait her bir unsura dair bilgileri
icermektedir. Ozellikle son asama olan analiz ve hemen sonrasinda olusturulan rapora
katkilar1 ¢ok biiyiik olmaktadir.

Pazar arastirmasi, farkli piyasalarda olusan talep kosullar1 ve satis
tahminlerinin yer aldig1 yeni pazarlara agilma fikri tizerine yapilan ¢aligma olarak
tanimlanmaktadir. Stratejik yonde kararlar verirken pazarin dogru belirlenmis olmasi
ilk incelenmesi gereken faktorlerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkili bir
rekabetin ve rakiplerin 6niine gegcmenin yolu, biiylime alanlarini ve pazarda olusan
egilimleri iyi analiz edebilmekten ge¢mektedir. Piyasada olusan dinamikleri
gozlemlemek, rekabet¢i yapiya uzun vadede ayak uydurabilmek, uluslararasi ¢evrede
yasanan gelismelere cevap verebilmek i¢in Pazar arastirma faaliyetlerinin dogru ve
etkin bir sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir (Altunok 2015:27). Yapilacak
hazirlik, ylriitilmesi planlanan Pazar arastirmasi i¢in en kritik kademedir. Bu
kademede, pazardan beklentiler ve konulan hedefler masaya yatirilmaktadir.

Belirlenen hedefler tiim diinyada kabul goérmiis olan SMART yontemine gore
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olusturulmalidir. SMART yontemi ile hedefler, kesinlik ve uygulanabilirlik ilkeleri
cergevesinde sunulan bilgilere dayanilarak belirlenmelidir. SMART sistemini
olusturan harfler ve agiklamalari; Specific (belirgin), Measurable (&l¢iilebilir),
Achievable (basarilabilir), Realistic (ger¢ege uygun), Time- bounded (zamanla
sinirlanmis) seklinde agiklanmaktadir. Bir 6rnek vermek gerekirse; “2023 yilinin
sonuna kadar sahip olunan tirlinlerin yurt disi pazarlarda arastirmasinin yapilarak
Giliney Amerika tilkelerinden hedef {ilke seklinde belirlenecek olan en az dort tilkede
bayilik verilebilecek tiirden firmalarin tespiti ve bu firmalar ile bayilik tekliflerinin
yapilmasi hususunda goriismelerin  firmalarin  kendi yerlerinde yapilmas1”
olabilmektedir. Goriilecegi tizere burada SMART sisteminde yer alan maddelerin
tamami1 yerine getirilmektedir. Ayn1 zamanda firma bu hedefi ile Pazar
arastirmasindaki amacini da ortaya koymaktadir (Altunok 2015:46).

Mevcutta satis yapilan firmalarin cirosu, tirtinlerinin yapisi, toplam personel
sayisi, pazarlama uzman sayisi, igyeri biiyiikliigli, sahip olunan iiriinler igerisindeki
payt gibi hususlarinin analizi sonucu dogru potansiyel miisterinin bulunmasi
kolaylasabilmektedir. “Hangi miisteriler kagirild1? Teklif verilen firmalarin olumsuz
dontis yapmasindaki sebep nedir?” sorularmin yanitlariin aranmasi pazarlama
istihbarat1 agisindan yerinde bir calisma olacaktir (Ko¢ 2011:211). Pazarlama
istihbaratinda alinan geri bildirimlerin pazarlama stratejilerine ve firmanin genel
politikasina etkileri biiyiik olmaktadir. Belirgin bir hata, {irlindeki diisiik kalite veya
fiyattaki ytlikseklik vb. nedenlerden 6tiirti miisterinin neden kagirildigimin tespiti son
derece onemli olmakta ve yakin gelecekte firmanin pazarlama politikasinin revize
edilmesi agisindan da degerli olmaktadir.

Firmalarin fiyatlandirma politikasinda karsilastiklar1 sorunlara, uluslararasi
pazarlarda yenileri eklenmektedir. Fiyatlandirma konusu bu bakimdan biiyiik 6nem
arz etmektedir. Uluslararas1 fiyatlandirma politikasi, pazardaki {iretim faktorleri
tarafindan etkilenmektedir. Konu faktorler Pazarin cesitliligi, hizmet kontrolii,
fiyatlarin artig glici ve doviz kurundaki dalgalanmalar seklinde sayilabilmektedir.

Fiyatlandirmalar genel olarak asagidaki hususlara gore yapilmaktadir:

- Rekabete gore fiyatin olusturulmasi,

- Maliyetlere gore fiyatin olusturulmasi,
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- Degisken maliyetlere gore olusturulmasi,
- Tam maliyetlere gore olusturulmasi,
- Talebe gore fiyatin olusturulmasi,

- Rekabet giiciinii arttiracak ihracatci fiyat a¢isindan alinan 6nlemler.

Ayrica fiyatlandirmayi etkileyen hususlar da asagidaki gibidir:

- Maliyet,

- Talep esnekligi,

- Devir hizi,

- Kiltiir,

- Kambiyo rejimi,

- Guimriik tarifeleri,

- Dagitim kanal1 maliyetleri,

- Pazar pay1 (Yiiriik 2017:112).

Ozellikle satin alma giiciiniin diisiik oldugu veya kiiltiirleri geregi pazarliga
onem veren llkelerdeki firmalara uygun fiyat sunmak iirlinii satma basarisina
yaklastirabilmektedir. Mevcut bolgelerdeki alicilar genellikle {irtiniin kalitesine ve
uzun Omiirliiliik durumuna bakmaksizin sadece fiyata odaklanmaktadirlar ve bu
durumda pazarda hangi firma en diisiik fiyat1 verirse o lirliniinii satabilmektedir. Buna
ornek vermek gerekirse, yap1 sektoriinde o6zellikle korfez bolgelerinde Hindistan
firmalarinin etkisi ile bu tutum yerlesmistir. Ucuz is giicti, diisiik navlun maliyeti ve
nakliyedeki kisa transit siire avantajinin yardimi ile Hintli firmalar bu bolgede adeta
tekellesme yoluna gitmislerdir.

Pazarlama istihbarat1 faaliyetlerinden sonra, pazarlamacilar SWOT analizi
yoluyla organizasyonun potansiyellerini mevcut bilgilerin 6ziine gére degerlendirir.
SWOT analizi, Giiglii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditlerin kisaltmasidir.
SWOT, kurulusun temel yetkinliklerinin, yani potansiyel gii¢lii ve zayif yonlerinin
belirlenmesine, firsatlarin degerlendirilmesinde ve tehditlere karsi miicadele
edilmesinde bunlarin kullanilmasina yardimei olmaktadir (Razzaq 2013:92). SWOT

Analizi (Giigltu Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler), pazarlamacilarin 6rgiitsel
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stratejik konumu degerlendirmek i¢in kullandiklar1 stratejik bir degerlendirme
aracidir. SWOT'un temel amaci, pazarlama istihbarati yoluyla toplanan verileri
degerlendirdikten sonra pazarlamacilara kurumsal kilit yetkinlikler hakkinda anlamli
bilgiler saglamak ve firsatlar1 degerlendirmede, bunlar1 kurulusun giiglii yonleriyle
iligkilendirmede, biiyiik tehditleri belirlemede ve en aza indirmede bu verileri en iyi
sekilde kullanmalarimi saglamaktir (Razzaq 2013:93). SWOT analizi aslinda
firmalarin en basta yapmis oldugu planlama faaliyetlerine de 151k tutmaktadir. Yapilan
mevcut analize gore yol haritalarin1 belirlemede kolaylik saglamaktadir ve sonraki
siireglerde de adimlarin1 buna gore atma firsatin1 vermektedir. Ayrica hedef Pazar

belirlenme agamasinda da hayati derecede 6neme sahiptir.
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BOLUM 11

TICARI VERi KAVRAMI VE TiCARI VERININ ISTIHBARATA
DONUSTURULMESI SURECI

2.1 TICARI VERI KAVRAMI

Literatiirde veri; farkl1 bir bilgi ile ilisigi olmayan bilgi kesitidir. Ornek olarak,
bir otopark igerisindeki arabalarin sayisi, bir kamu kurumunda calisan personelin
sayis1 ve iilkelerin enflasyon oranlari verilebilir (Ozdag 2008:315). Veriler, elde edilis
bicimine gore birincil ve ikincil olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Birincil verilere

asagidakileri 6rnek verilebilmektedir (Keskin 2020:19):

- Isbirligi yapilan ortaklar,

- Devlet memurlari,

- Rakip firmalar,

- Tedarikg¢i firmalar,

- Miisteriler,

- Sekt6r uzmanlari,

- Kisisel bazda yapilan gézlem faaliyetleri,
- Yapilan sunumlar ve miilakatlar,

- Konugmalar.

Bunlara ek olarak, birincil verilerin elde edilmesinde iki adet metodoloji
bulunmaktadir. Bunlar nitel ve nicel arastirma bigimleridir. Nitel arastirma,
derinlemesine yapilan arastirma olup kesifsel, tanimlayic1 ve agiklayici arastirma
olarak da ge¢mektedir. Bu arastirma tiiriinde genellikle odak gruplart ve bir gruba
yonelik derinlemesine goriismeler tercih edilmektedir. Telefon veya internet bazli
¢evrimici goriisme tiirleri de kullanilmaktadir fakat konunun uzmanlar: genellikle yiiz

ylize goriismeyi tercih etmektedirler. Buradaki asil amag¢ insanlarin gorusleri,
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duygulari, tutumlar1 ve davranislar {izerine derinlemesine bilgi elde etmektir. Nicel
arastirma ise kantitatif, say1 ile Olclilebilen arastirma tiirti olarak ge¢mektedir.
Tiiketim, satin alma davraniglarinin genel fotografini ¢ekmek i¢in bu yontem tercih
edilmektedir. Yontemin kullanilmasi esnasinda bilimsel olarak belirlenen bir gruba
yonelik anket faaliyeti ytirtitilmektedir. Mevcut grup veya ornek, istatistiksel bazda
hedef grubu temsil etmektedir (Keskin 2020:20). ikincil verilere ise asagidakiler 6rnek

verilebilir:

- Cevrimigi sohbet odalari,

- Fuarlar,

- Patentlerle ilgili belgeler,

- Isilanlari,

- Radyo-TV programlari,

- Devlete ait halka agik veriler,

- Cesitli ticari veri tabanlari,

- Benchmark raporlari,

- Ticari ve sinai dernekler,

- Rakip firmalarin internet siteleri,

- Bayilerin ve tedarikgilerin listeleri,

- Diizenli periyodlarda diizenlenen finansal raporlar,
- Yazili basin verileri (dergi, gazete vs.),

- Danigmanlarin diizenledigi raporlar (Keskin 2020:37)

Ikincil verilere ulasmak birincil verilere ulasmaktan daha az maliyetli ve kolay
olmaktadir. Ayrica bir¢ok arastirmada bu iki tiir veri kombine ederek kombine edilerek
kullanilmaktadir ve daha saglikli sonuglar vermektedir.

Ikincil kaynaklar, baska bir yerde sunulan veriler saglamaktadir. Bu tiir veriler
basin biiltenlerinden, ticari dergilerden, analist raporlarindan, kitaplardan,
gazetelerden, referans alinan materyallerden, c¢evrimi¢i veri tabanlarindan,
ansiklopedilerden, diizenleyici bulgulardan ve konusmalarin dokiimlerinden ve diger
yaymlanmis bilgi kaynaklarindan toplanmaktadir. Istihbarat faaliyetleri icin bilgi

toplarken bilmesi gereken en temel husus, ikincil kaynaklarin avantajlari ve
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dezavantajlar1 olmaktadir. Cogu durumda ikincil verilerin toplanmasi ucuzdur ve
kiitiiphaneler, internet vb. aracilifiyla kolayca erisilebilmektedir. Baz1 durumlarda
ikincil kaynaklar mevcut tek veri olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve biiyik olgekli
egilimleri incelemenin tek yoludur. Ancak bu tiir kaynaklardan elde edilen veriler
kontrol edilemeyecek yanlisliklar icerebilmektedir. Cogu zaman tek bir yerde bulunan
veriler tutarsizliklar sunmakta ve yayinlanan istatistikler, verdikleri yanitlardan daha
fazla soru ortaya ¢ikarmaktadir.

Birincil kaynaklar, orijinal bilgi kaynaklar1 olarak tanimlanmaktadir.
Degismeyen veya goriislerden etkilenmeyen bilgiler olmaktadir. Birincil kaynaklarin
baz1 ornekleri arasinda “insan istihbarat aglari, gozlemler ve gosterilere katilim”
sayilabilir. Insanlarin kisisel baglantilar1, miisteriler, ¢alisanlar, uzmanlar, rakipler,
piyasa analistleri, gazeteciler, tiniversite profesorleri, hiikiimet yetkilileri, hissedarlar
ve tedarikgiler gibi ¢ok sayida kisiyi igerebilmektedir. Bilgi kasitli olarak yalan
sOyleyen bir kaynaktan gelmiyorsa, birincil kaynaklar diistiniilebilmektedir (Nikolaos
ve Evangelia 2012:6).

Bilgi ise ham verilerin analiz edilerek malumat haline getirilmesi olarak kabul
edilmektedir (Ozdag 2008:316). icerisinde bulunulan ¢ag artik “bilgi ¢ag1” seklinde
anilmaktadir. Dolayisiyla gelismis teknolojinin yardimi ile bilginin akis siirecinin
olduk¢a hizli olmasi ve buna paralel olarak teknoloji, degisimin de hizini
yiikseltmektedir. Ozellikle is cevreleri ortaya ¢ikan bu degisimlerin yarattig: etkiye en
fazla maruz kalan kesim olmaktadir. Seri degisimin etkisiyle ortaya ¢ikan dinamizm,
belirsizligi de beraberinde getirmektedir. Belirsizlik, sadece karar alicilarin karsisina
cikan riski arttirmaz, ayn1 zamanda karar verme periyodunu da kisaltict etki yaparak
fazla strese yol agmaktadir. Buradan hareketle, giivenilir, giincel ve dogru bilgi
yasadigimiz yiizyilda basari ile basarisizligin belirlenmesindeki en 6nemli etken olarak
degerlendirilmektedir (Altunok 2015: 56). Unutulmamas1 gerekir ki, “Ticari veri ve
bilgi istihbaratin can damaridir” (Kog¢ 2014:537). Giiniimiizde artik bilgi, paraya ve
zamanin maliyetine es deger bir hale gelmistir. Hatta baz1 kosullarda bu ikisinden de
daha etkili konumda olmaktadir. Siiphesiz belirsizlik icerisinde gelecege dair en
isabetli karar1 vermek, gelecek hakkinda 6ngoriide bulunmak bilgi ile miimkiin

olmaktadir.
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Isletmeler asir1 rekabetin yasandign ortamlarda ayakta kalabilmek, yerel
pazarin sahip oldugu riske alternatif tiretmek ve 6lcek ekonomisinden faydalanmak
icin uluslararasi pazarlara giris yapmak istemektedirler (Kalender 2013:90). Son
zamanlarda,  firmalar orglitsel ¢evreden gelen dis bilgileri toplamaya ve
degerlendirmeye baslamiglardir. Bu, yoOnetim stratejisi ic¢in rakipler, enddistriler,
hiikiimetler ve uluslar hakkinda bilgilerin yani sira arka plan bilgileri (teknoloji,
politika, ekonomi, toplum ve kiiltiir), degisen is ortami ve malzeme tedarikgilerinin
egilimleri, ihracat¢1 iilkeler, rakipler ve denizasir1 {iilkelerdeki pazarlar hakkinda
bilgileri igermektedir (Olszak 2014:141).

Uluslararas1 pazarlama, bagka bir a¢idan incelendiginde; bazi iirtin, hizmet
veya fikirlerin bulunulan iilkenin disina ¢ikmasi haricinde ayni zamanda planlama
faktoriinii de beraberinde getirmektedir. Bu siirecte yonetsel bir takim fonksiyonlar da
devreye girmektedir. Buradan hareketle uluslararasi pazarlamada hem yonetsel
fonksiyonlar hem de yonetsel islevler bir arada degerlendirmeye alinmalidir. Glimriik
mevzuatlari, kiltiirel farkliliklar, kiiltiirel degisimler, tutumlar, begeniler, inanglar,
para birimleri, dil, politik gelismeler ve degisimler ve zamana bagli dalgalanmalar gibi
basliklar yonetsel bazda degerlendirilmesi gerekli konular olmaktadir (Kalender
2013:49). Ayrica, gesitli tilkelerdeki ekonomik veya politik dalgalanmalar, cogunlukla
o tilkeye bagimli olan sirketleri etkileyebilmektedir (Arslan 2010:31). Elde edilen
veriler derlenerek bilgi ve sonrasinda istihbarat haline getirilirken bir taraftan da
faaliyet gosterilen hedef pazarin yukarida sayilan faktorlerin de g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

Firmalar biinyesinde olusturulan Ticari Bilgi Sistemleri’nde goriilebilecek tiim
degisimlere karsin asil basari biiyiik verilerden basit strateji yaratabilmekten
geemektedir. Bazi durumlarda sadece bir veriden istihbarat hatta strateji bile ortaya
konabilmektedir. Thracat asamasinda, strateji, istihbarat ve iletisim agisindan sezgiler,
yaraticilik ve bilimsel teknik 6zellikleri ayn1 anda kullanilmasi gerekmektedir (Kog
2014:548). Salt veri ile hareket etmek bazen dogru olmayabilir ¢linkii pazarlama
aragtirmalari, sosyal bilimler icerisinde yer almaktadir ve sosyal bilimlerde insan
faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Kabul edilebilecegi {izere, her insan rasyonel kararlar
vererek ilerleyemeyecegi icin 6nceden elde edilen bilgilere dayanarak ortaya konan

raporun yansittigindan ¢ok daha farkli kararlar verebilmektedirler. Dolayisiyla,
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verilerin ve ¢alismalarin %100 kesinligi bulunmamaktadir. Bazi durumlarda

arastirmanin igerisine sezgileri de dahil etmek dogru olacaktir.

2.2 TICARI VERILERIN ELDE EDILMESINDE YARARLANILAN
YONTEMLER

Firmalar kendi biinyesindeki kaynaklardan ve dis ¢evresinden kurmus oldugu
iletisim sonucunda c¢esitli veriler ve bilgiler temin etmekte olup bunlara gore
hamlelerini ayarlayarak yasamini devam ettirmeye ve rekabette bir adim 6ne ¢ikmay1
amaglamaktadir. Elde edilen veriler ve bilgilerin yetersiz olmasi halinde yanlig
hamlelerde bulunarak {tistiinliiglinii kaybedebilmekte ve yasamini riske atabilmektedir.
Dogru ve yeterli bilgiye sahip olan firmalar ise, belirsizliklerini azaltarak {istiinliik
saglama olasiliklarini arttirabilme sansina sahip olacaktir. Firmalarin verilere ve
bilgilere ulasmasina yardimci olan, diger sistemlerle entegrasyonunu saglayan,
faaliyetlerini gerceklestirmesinde rol oynayan siire¢ stratejilerinde basarili olma
durumunu etkileyecektir (Altunok 2015:58). Istihbarat calismasi icin toparlanan
veriler ¢esitli stlirecler yardimi ile istihbarata dontstiirtilmektedir. Elde edilen
istihbaratin temel gorevi, yoneticilere karar alma stirecinde rekabet konusunda daha
iyi kararlar almalarin1 saglamaktir (Sevigin 2005:184).

Literatiirde asagidaki gibi de 6zetlendigine rastlanmistir:

“Verinin istihbarata doniistiiriilerek karar verme siirecini belirledigi ideal
modellerden biri koroner bypass ameliyatlarinin yogun bakim servisleridir denebilir.
Hastalarin  baglh oldugu monitorler ile doping ve oksijen diizeyinden ritm
bozukluklarina kadar ¢ok genis bir alandan aninda ve siirekli giincel veri aliniyor.
Kalp kapak¢igindan bile stirekli veri akist saglaniyor. Alinan veri ayni anda izleniyor
ve saglik personeli bunlari siirekli olarak kagitlara isleyerek ve yorumlayarak
istihbarata doniistiirerek hastaya hangi ilaglarin ne zaman ve ne diizeyde verilecegine
ve ne gibi miidahalelerin yapilacagina aninda karar veriyorlar. Biitiin bu veri hem
genel saglik durumunu hem de olasi komplikasyonlarla ilgili istihbarat saglarken hizl
ve dogru karar vermenin yolunu agiyor.” (Ko¢ 2014:528). Giinliik hayatta saglik
konusunda bile verilerin ne kadar 6nem arz etmekte oldugu goriilmektedir. Veri
kavrami hayatin her noktasinda mevcuttur ve bir konu ile ilgili karar asamasina

gelindiginde verilere bagvurularak kararlar alinmaktadir.
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Bilgi toplama, karar vermeyi desteklemek i¢in istihbarata doniistliriilmesi
gereken ham verilerin elde edilmesini igermektedir. Planlama ve karar verme i¢in bilgi
toplama sistematik bir siire¢ olmalidir. Siire¢ kavrami, hammaddelerin bir dizi
asamada bitmis Uriinlere donistiiriildiigii fabrikalarda kullanilana benzemektedir.
Asagidaki sekilde, basit bir bilgi toplama modeli gosterilmektedir. Her adim 6zel bilgi,

beceri ve davraniglar gerektirmektedir (Nikolaos ve Evangelia 2012:5).

BILGI TOPLAMAK ICIN AMAC VEYA SEBEP

v
Hangi bilgiye ihtiyag
duyuldugunu belirlemek
Uygun bilgi
kaynagi secimi

Bilgi toplama

v

Bilgiyi organize etme

Bilgiyi

Bilgi analizi
sunus

Bilgiyi 6zetleme ve tanimlama

Karar
verme

Sekil 4:Bilgi Toplama Siireci Modeli
(Kaynak: Nikolaos ve Evangelia, 2012:5)

Sekilden de anlasilacagi ilizere once ihtiyaglar ve verilerin toplanmasinin

hedeflendigi kaynaklar belirlenmektedir. Dogru kaynaklarin seg¢ilmesi belirlenen
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hedefe bir adim daha yaklagsmaktadir. Hemen arkasindan toplanma siireci ve bunlarin
tasnifi islemleri gelmektedir. Gerekli tasnif yapildiktan sonra analize tabi tutulmakta
ve analiz sonucunda ya dogrudan karar verilmekte ya da bazi iliskili birimlere
sunularak ve burada 6zetlenerek karar verme asamasina gelinmektedir. Belirtilen siire¢
konu ne olursa olsun ayn1 adimlar {izerinden ilerlemektedir.

Literatiirde istenilen bilgilere ulasabilmek i¢in {ic farkli yontem
kullanilmaktadir. Bunlar; acgik kaynaktan elde edilen istihbarat, insan istihbarat1 ve
teknik istihbarat seklinde olmaktadir. Bilgiler genellikle agik kaynaklardan ve
insanlardan elde edilmektedir. Giivenlik alaninda da agik kaynaklar genellikle tercih
edilmektedir. Hatta, elde edilen bilgilerin %75-%90’a varan kismi bu tiir kaynaklardan
elde edilmektedir. Son zamanlarda sosyal medya mecrasi da agik kaynak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. A¢ik kaynaklardan istihbarat temin etmenin zorlugu, ¢cok fazla
yanlig ve yanl bilgi icermesidir (Kavsiraci 2020:708). Sosyal medyanin diinyanin her
bolgesinde yogun olarak kullanilmasi sonucunda c¢ok fazla gizlilik gibi bir olgu
kalmamaktadir. Insanlar internet iizerinden yapilan paylasimlar, sahip olunan ve
alenen goriintiilenebilen baglantilar yardimu ile istedikleri bilgiye kisa stire i¢erisinde
ulasabilmektedir. Bunda teknolojinin gelismesinin rolii biiytiktiir.

Is Zekasi sistemleri, cesitli kaynaklardan yapilandirilmis verilerin toplanmast,
depolanmasi ve giincellenmesini saglayan sistemler olarak tanimlanmaktadir. Sistem,
yoneticilerin dinamik olarak degisen verilerle calismasina, bunlar1 analiz etmesine ve
nihayetinde ilgili bilgileri edinmenin hizlandirilmasina ve sirketteki yonetisim ve karar
verme siireglerinde etkin kullanimina neyin yol agtigin1 anlamalarina olanak
tanimaktadir. Is Zekasi ¢oziimleri su anda agirlikhi olarak biiyiik ve orta olgekli
sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Bu isletmeler, cesitli yontemlerle elde ettikleri
yapilandirilmis veri miktarini {iretir ve is siireci yonetimini desteklemek i¢in gerekli
bilgileri analiz eder. Veriler en yaygin isletim sistemlerinden sirkette tiretilir ve belirli
bir veritaban1 yapisinda islenmeye hazir olarak saklanir. Is Zekds1 ¢oziimlerinin
karmasgikligi, temel olarak veri isleme i¢in gerekli olan ¢esitli otomatiklestirilmis ve
analitik ara¢ ve isglevlerin mevcudiyetine dayanmaktadir. Bu araglar en yaygin
olanlaridir: ETL, OLAP, Veri Madenciligi, Raporlama ve benzerleri (Kubina vd.
2015:301). Cesitli ERP sistemleri ile de entegre edilerek kullanilan bu y6ntem
teknolojinin yayginlagmasi ile oldukca fazla kullanilir hale gelmistir. Bir¢ok biiyiik
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firma ve KOBI’ler bu sistemlere dair yazilimlari satin alarak kendi organizasyonlarina
entegre etmislerdir. Ozellikle iceriden saglanan veriler (muhasebe kayitlari,
miisterilere dair bilgiler vs.) sayesinde dis kaynaklardan elde edilecek verilerin
kombine edilerek olusturulacak rapor a¢isindan son derece kullanigli olmaktadir. Hatta
bircok firma Is Zekas: i¢in kendi biinyesinde ayri birimler olusturmaktadir. Is
Zekasindan elde edilecek bir raporu, sistem biinyesinde bulunan ve belirli filtreden
gecirilmis verileri segerek bir tik ile alabilmek miimkiin hale gelmistir. Is zekasimin
etkinliginin siirekli iyilestirilmesi amaciyla is zekasinin diizenli olarak giincellenmesi
ve modaya uygun veri analizi yaklasimlari ile entegre edilmesi gerekmektedir.
(Kubina vd. 2015:302). Giincelleme kismini, ayni cep telefonlarinda ytiklii olan bir
uygulamanin giincellemesine benzetmek ¢ok da yanlis olmayacaktir. Her sistemde
oldugu gibi bunlarda da hata doguran bir takim faktorler olabilmektedir ve bunlar Is
Zekas1 uzmanlari tarafindan bulunmakta ve ortadan kaldirilmaktadir. Dolayisiyla
sistemin sorunsuz bir bicimde ¢alismasi saglanmaktadir.

Is zekasi, verileri faydali bilgilere ve insan analizi yoluyla bilgiye
doniistirmektedir. Is zekAs: tarafindan gerceklestirilen gorevlerden bazilari asagida
gosterilmektedir:

- Gegmis verilere, gecmis ve mevcut performansa ve tahminlere dayali
tahminler olusturma gelecegin hangi yone gidecegini gostermektedir,

- Degisikliklerin etkilerinin ve alternatif senaryolarin “eger” analizi,

- Stratejik i¢cgori (Negash 2004:180)

Is Zekas: isleyisinde gelecege dair senaryolara ve modellemelere de yer
verilmektedir. Ozellikle yukarida bahsedilen “eger” analizleri 6nceden kayitlara
girmis olan bilgilerle birlikte bir modelleme halinde sunulursa gelecekte gergeklesmesi
olasilig1 bulunan bir senaryonun da provasi yapilmis olmaktadir. Bu senaryolar ticari

istihbarat tiretilmesi konusunda olduk¢a degerli olmaktadir.

2.2.1 Pazar-Uriin-Sektér Arastirmalar

Pazar kavrami, arz ve talebin bir arada sunuldugu durumu agiklamaktadir.
Kelime olarak “pazarlama” kelimesinin kokiinii olusturmaktadir ve birbirlerine yakin
olarak kullanilmaktadir. En basit tabiri ile “alic1 ve satict gruplarini bulusturan, bunu

takiben alicinin fiyat ve sartlar tizerinde riza gosterdigi degisimdir” (Keskin 2020:4).
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Birgok saticinin aymi pazar {izerinde {riinlerini satmaya ¢alistiklart
dustiniiliirse, aslinda hedef pazar bir savas alanina benzetilebilmektedir. General Sun
Tzu savas alanina dair bilgi sahibi olunmasini su s6zleriyle anlatmaktadir:“Savas yeri
ve savag zamani bilinirse bin li (bes yliz kilometre) uzakliktaki bir savasa girilebilir”
(Tzu 2014:16).

Ihracat faaliyetinin gosterilecegi bolgelerdeki ekonomik gelismislik seviyesi,
cografi anlamda yakinligi veya uzakligi, pazardaki rekabet seviyesi gibi dis ¢evre
unsurlar1 dogrudan ihracatta gosterilen performans ile baglantili olmaktadir. Ayrica
uluslararasi pazarlarin ¢ekiciligi firmalarin ihracatta alacaklari kararlar tizerinde etkili
sayllmaktadir. Ulkenin sahip oldugu GSMH, demografik yapi, cografi uzaklik-
yakinlik, kisi bagina diisen gelir, sosyo-Kkiiltlirel yapi, psikolojik uzaklik-yakinlik,
hiiktimetlerin politikalar1 ve rekabet sartlar1 bir pazarin 6zelliklerini ortaya koyan en
onemli etkenler olarak kabul edilmektedir. Hedef pazarin belirlenmesi adimi
ihracattaki en temel ve ilk adim olarak degerlendirilmektedir. Diinya tizerindeki 220
tilkeye ihracat yapmay1 hedeflemek yerine belirli {ilkeleri hedef pazar olarak se¢gmek
daha makul olmaktadir. Bu durum, 6grenilebilecek birkag dil yerine diinya tizerindeki
tiim dilleri 6grenmeye ¢alismaya benzemektedir, yani imkéansiz bir durumdur (Keskin
2020:15). Biitiin bu sayilan faktorlerin yaninda tabi hedeflenen bolgedeki arz ve talep
oranlarinin da kesinlikle dikkate alinmasi gerekmektedir. Zaten basit olarak
bakildiginda arz ve talep yukarida sayilan faktorlerin daha en basta temelini
etkilemektedir.

Uriin farkliliklari, satin alma davranisi farkliliklar ve iilkeler arasindaki cevre
farkliliklar1 gibi uluslararasi kisisellestirme konusunu iireticiler i¢in daha 6nemli hale
getiren {i¢ Onemli faktdor bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, farkli iilkelerdeki
miisterilerin belirli {iriin 6zelliklerine ne Slciide ihtiya¢ duydugu konusudur. Ikincisi,
farkli tilkelerdeki musterilerin satin alma davraniglarini ne olglide degistirdigi,
sonuncusu ise rekabet, hiikiimet politikalari, kanun ve yonetmelikler, iklim vb.
cevresel faktorlerin ne 6l¢tide farklilik gosterdigidir. “Kiiresel diisiin, yerel hareket et”
mottosunun kullanimini en iyi basaran firma stiphesiz McDonald's firmasidir. Tiim
hamburgerlerini Diinya pazarlarinda standart hale getirmekte ve bununla birlikte,
dana, kuzu ve tavuk tiiketimi gibi iilkeler arasinda farklilik gosteren tiiketici

tercihlerindeki kiiltiirel ve dini farkliliklara gore igeriklerini farklilastirmaktadir.
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Ornegin; baz1 Arap tilkeleri icin baharatli tavuk fileto igeren “McArabia”y1 tanitmislar,
Tirkiye pazarma “kofte burger” eklemisler ve Norveg'te 1zgara somonlu sandvig
“McLaks™1 servis etmislerdir (Bicakcioglu 2014:16). Bir baska 6rnek bu duruma yap1
sektoriinden de verilebilmektedir. Ornegin, dis cephe kaplamasinda kullanilan ¢imento
levhalar natiirel, yani ¢imento renginde, cephede uygulamasindan sonra boyanabilir
bir sekilde tiretilmektedir. Buna karsin son yillarda igerisine renk pigmentlerinin de
karistirilarak kendinden renkli bir sekilde boyamaya ihtiya¢ duymadan dogrudan hazir
bicimde sunulabilen {iriin gelistirilmistir. Natiirel renkte iretilen ¢imento levha
diinyanin her {iilkesinde kabul gérmekte iken bazi tilkeler gerek sert iklim sartlar
gerekse boyama asamasindaki iscilik maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi veya istenilen
kaliteli is¢iligin yakalanamamasi riskinden kaginmak icin dis cephe kaplamalarinda
tirtiniin ¢ok daha yiiksek fiyatina ragmen kendinden renkli tirtinleri tercih etmektedir.

Kiilttirel benzerlik, ihracat performansinin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul
edilmekte ve Kkiiltlirel benzerlik ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliski
olduguna inanilmaktadir. Bunun altinda yatan neden, kiiltiirel olarak i¢ pazara uzak
olan dis pazarlardan bilgi edinme ve anlama zorlugudur. Bu nedenle dis pazarlardan
bilgi almakta zorlanan yonetici dogru karar verememekte ve ortamdaki degisikliklere
zamaninda cevap verememekte bu da ihracat performansini olumsuz etkilemektedir.
Yoneticilerin uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in kendi kiiltiirlerini
anlamalari, kendi kiiltiirlerinden farkliliklar1 tanimalar1 ve potansiyel miisterilerinin
inang, istek ve davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Bigakcioglu
2014:53). Bahsedilen durumu {ilkelerin birbirleri ile yapmis oldugu dis ticaret
istatistiklerinden de anlamak miimkiin olmaktadir. Cogunlukla birbirine komsu olan
tilkelerin kiiltiirleri ve aligkanliklart asagi yukari birbirine benzemektedir. Bu husus,
aralarindaki ticareti arttirict bir etkiye sahiptir. Ayni1 zamanda burada nakliye avantaji
da rol oynamaktadir fakat yiiksek talebin olusmasi dogrudan ortak norm ve
kiiltiirlerden kaynaklanmaktadir. Hatta bu durumu birbirine smir1 bulunmayan fakat
cok fazla vatandasi yasayan ve orada belli bir niifusu olusturan iilkeler arasindaki
ticaret istatistiklerinde de gérmek miimkiindiir. Ornek olarak Tiirkiye ve Almanya
verilebilmektedir ¢ilinkii Almanya’nin toplam niifusu igerisinde yaklasik 4 milyon
Tiirkiin yasadigindan bahsedilmektedir. Buradaki insanlar kendi {ilkesinde iiretilen

tirtinleri tercih ederler ise dogrudan ticaret hacminde de artis yaganmaktadir.
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Ihracat yapan firmalarin genellikle uluslararasi pazarlama ile iligkili yapmus
olduklar1 hatalar bagsar1 oranlarini diisiirmektedir. Bu hatalardan en sik yapilanlar
asagida belirtilmistir:

- Uluslararasi pazarlama/ihracat departmanlari olusturulmamasi ve profesyonel
Olctide yardim alinmadan pazarlama faaliyetlerine girisilmesi,

- Gerekli arastirmasinin faaliyetlerinin yapilmamasi veya ihmal edilmesi,

- Pazarlama faaliyetleri konusunda firma {ist yonetiminin gereken ilginin
gosterilmemesi ve destegin verilmemesi,

- Yerel pazarin toparlanmaya baslamasinin akabinde uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini geri plana diistirmek,

- D1s pazarlarda miisteriler ile firma arasindaki iligkinin temellerinin saglam
olmamasi, talep ve ihtiya¢larin tam olarak kavranamamasi,

- Hedef Pazar olusturulmadan biitiin diinya tilkelerinden gelen taleplere cevap
vermeye calisilmast,

- Dagitim kanallarindan sorumlu olacak baglantilarin/firmalarin 6zensiz olarak
sec¢ilmesi,

- Basar1 gostermis olan bir yontemin her pazarda ayni bagariy1r gosterecegine
inanmak,

- Uriin gelistirme asamasinda sosyo-Kkiiltiirel 6zellik ve dengenin gézetilmeden

tirtinlerin gelistirilmesi (Ozer 2009:20).

Yukarida sayilan basarisizlik sebeplerinin bazilari i¢ pazarin dig pazara tercih
edilme egiliminden kaynaklanmakta bazilar1 ise gerekli istihbarat ¢alismalarinin
temellerin olusturamama, planlama eksikligi ve atilan adimlarin gelisi giizel bir sekilde
atilmasindan kaynaklandigi goriilmektedir. Diizgiin bir konsantrasyon saglanmadan ve
hedefleri dogru bir sekilde olusturmadan uluslararasi pazarlarda basariy1 yakalamak
hemen hemen imkansiz olmaktadir. Bunlar olusturulamaz ise istihbarat faaliyetleri de
yiriitilememektedir.

Firma yetenekleri ve yetkinlikleri, piyasada stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji
elde etmek i¢in firmanin sahip oldugu temel kaynak ve becerilerle iliskili olmaktadir.
Ornegin; iiriin gelistirme becerileri, iiriin kalitesi, teknik destek/satis sonrasi hizmet,

tirtin yelpazesi genisligi, maliyet/fiyat rekabetciligi ve miisteri iligkileri becerileri gibi
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yeteneklere sahip olmak, ihracat performansinin iyilesmesini saglayacaktir
(Bigakcioglu 2014:50). Uluslararast pazarlara has durumlar, ihracat faaliyeti yiiriiten
isletmeler i¢in hem firsatlar1 hem de riskleri beraberinde getirmektedir. Bu isletmelerin
pazarlama faaliyetleri tizerindeki stratejileri isletmenin tstiin oldugu yonlerin temin
ettigi imkanlara yonelik olmasi gerektigi gibi pazardaki tehditleri de 6nlemeye yonelik
olmasi gerekmektedir (Kalender 2013:98). Secilen hedef pazarda olusan dinamikler,
kotalar, engeller, destekler, tesvikler ve vergiler vs. titiz bir sekilde incelenmelidir.
Ornek olarak bir tarim makineleri ihra¢ eden isletmenin bulundugu Pazar icerisinde
hiiktimet tarafindan saglanan faizsiz kredi olanagi hakkinda bilgi sahibi olmasi,
faaliyet gosterilen pazardaki etkisini artirict etki yapmaktadir. Bununla birlikte yasal
ve vergisel konularin da incelenmesi 6nem arz etmektedir fakat burada bilgi sahibi
olunmasa bile kisa siire i¢erisinde bu bilgiye sahip olunmasi kritiktir. Degisiklikleri
takip etmek, firmalarin onlerine gelebilecek tehdit ve firsatlar1 6nceden gérmelerine
yardimc1 olmaktadir (Kog 2014:553). Firma dis1 faktorler, firmanin faaliyet gosterdigi
sanayinin dzellikleri, tiretimdeki karmasik yapi1 ve teknolojideki yogunluk seviyesi ile
dogrudan iligkilidir. Bu firma dis1 faktorler, firmanin dogrudan negatif veya pozitif
etki yapamadigi durumlar olup, c¢evresel gelismeler tarafindan meydana
getirilmektedir. Cevresel faktorler, firmalarin disinda meydana gelen ve firmalarin
kendi biinyelerinde etki edilemeyen hususlardan olusmaktadir ve bunlarin kisa vadede
tersine ¢evrilebilmesi miimkiin olmamaktadir. Bir ihracat firmasi basar1 elde
edebilmesi i¢in bu tiir ¢evresel etkileri degistirmeye calismak yerine igerisinde
bulundugu kosullara yonelik fiyat, kalite ve {irlin yapisi ve diger 6zelliklerini uyumlu
hale getirmelidir. Cevre faktorii, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yerel pazarlarda
gosterilen faaliyetlerden daha getrefilli hale getiren bir husustur ve performanslari
tizerine de dogrudan etki etmektedir (Kalender 2013:97). Uriinii pazarda talep gorecek
sekilde uyarlamak ve pazardaki tutundurma faaliyetlerini bunlar1 6n plana ¢ikaracak
sekilde kurgulamak son derece 6nem arz etmektedir. Aksi halde ¢evresel faktorlerden
dolay1 pazarlama asamasinda tikaniklik yasanabilmekte, hatta satis stirecine dahi
gecilememe riski ile karsi karsiya kalinabilmektedir.

Firmalar, dis pazarlara giriste kendi tilkelerindeki pazarlardan farkli dinamikler
ile miicadele etmeleri gerektiginin farkinda olmaktadir. Buradan hareketle, yeterli

calismalar1 yapmis, sektorel bazda gereken analizleri yerine getirmis ve faaliyet
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gosterilecek hedef pazarda yer alan diger rakip firmalara dair analizleri de yerine
getirmis olabilmektedir. Fakat buna karsin her zaman belirsizlik ve risk durumu ile
kars1 karsiya olduklar1 da bir ger¢ektir. Bahsedilen bu riskler ve belirsizliklerden otiirti
ortaya cikan tiim faktorler birer engel olarak tanimlanmaktadir (Kalender 2013:84).
[Ik asama olan hedef pazarlarin belirlenmesi siirecinde degerlendirme faaliyeti
elzemdir. Sektor bazinda yapilan Pazar arastirma faaliyetleri ¢ok yardimer olabilir
fakat buradan elde edilen bilgilerin de filtrelerden gegirilmeye ihtiyaci bulunmaktadir.
Aksi halde arastirmalarda hatalar ortaya cikabilmektedir. Ayrica sektdrden tiriine
dogru inilmesi firmalar1 direk hedefe gotiirecektir (Keskin 2020:22). Uluslararasi
pazarlarda sadece yerel satic1 firmalar ile rekabet halinde olunmamakta bir taraftan da
diger tilkelerden hatta firmanin kayith bulundugu kendi tilkesinden bile rakiplerle
rekabet halinde olunabilmektedir. Daha onceki bélimde bahsedilen pazarlama ve
rekabet istihbaratindan yararlanilarak kapsamli bir ¢alisma yapilmasi ve bu calismaya
gore hareket edilmesi yerinde bir karar olacaktir.

Ihracat faaliyetlerinde verilerin ve bilgilerin elde edilmesinde masa bas1 Pazar
arastirmasi onemli yer tutmaktadir. Burada verilerin tasnif ve analiz siireci zor bir
stirec olarak bilinmektedir. Lakin teknolojinin gelismesi ile internet kullanarak verilere
ve bilgilere pratik olarak erisilebilmektedir. Dis pazarlarin arastirilmasi siirecinde iki
yontem siklikla kullanilmaktadir; bunlardan birisi masa basi arastirmalar ve digeri de
yerinde Pazar arastirmasidir. Bu iki yontem kullanimi geredi birbirlerini
tamamlamaktadir. Siralamada ise 6nce masa basinda arastirma yapilmakta ve daha
sonra o alana/bolgeye ziyaret gergeklestirilerek yerinde arastirma yapilmaktadir
(Keskin 2020:32). Giintimiiz teknolojisinde 6zellikle masa bas1 aragtirmasi maliyetinin
diisiik olmasi geregi firmalar tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ancak 6zellikle
endiistriyel {irlin pazarlama faaliyetlerinde sadece masa basi arastirmasi yeterli
olmamaktadir. Bunun temel sebebi de firma internet tizerinden bulunmus, telefon veya
mail yolu ile iletisime gecilmisse bile 6zellikle bazi muhafazakar alici firmalar, firma
temsilcilerini karsilarinda gérmek istemektedirler. Bahsedilen bu durum 6zellikle Orta
Asya, Kafkasya ve Korfez tilkelerinde siklikla goriilmektedir. Hatta bu iilkeler bazi
durumlarda alim yapmak istedikleri firmalarin 6zellikle kendi iilkelerinde
temsilciliginin bulunmasini dahi istemektedirler. Buna karsin batili iilkeler internet

tizerinden her hangi bir yliz ylize goriisme yapilmaksizin rahatlikla alim-satim
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yapabilmektedir. Goriismelerini de Zoom, Microsoft Teams, Skype vb. goriintiilu
gorlisme saglayan programlardan saglayabilmektedir. Yine de en dogrusunun 6nce
masa bas1 arastirmasi daha sonra da yerinde ziyaret seklinde olmasi gerektigi birgok
firma tarafindan kabul edilmektedir.

Sahada pazarlama faaliyetleri ytiriitiiliirken hedef iilkede bulunan potansiyele
sahip alicilarin arastirilmasindan 6nce alicilarin sahip oldugu profiller ortaya konmasi
gerekmektedir. Bu profiller 4 ana grup altinda incelenebilir. Bunlar:

- Tiiketiciler,

- Ureticiler,

- Bayiler,

- Ttccarlar

Yukarida sayilan tiim gruplara ulasim farkli kaynaklardan saglanmaktadir.
Ureticilere yonelik arastirmalarda kullanilan kaynaklar, bayi veya tiiccarlarin
bulunabilmesi i¢in uygun olmamaktadir. Sahada calisma yapilmadan profesyonel
bazda bir Pazar arastirmasi ortaya konamamaktadir. Fakat maliyetinin yiiksek
olmasindan o6tlirti  birgok firma saha arastirmasindan kac¢inmakta ve Pazar
arastirmalarindan bekledigi fayday:1 saglayamamaktadir. Bunun yerine bazi firmalar
hedef tlkelerini belirledikten sonra diinyaca {inlii ve bircok egitmen-danigman
tarafindan da onaylanan veri tabanlarina giris i¢in yillik tyelikler yapmaktadir ve
bunlarin bazilar1 devlet destekleri kapsaminda oldugu icin devlet taratindan
karsilanmaktadir. Her ne kadar teknik olarak dogru ve verimli bir strateji gibi goriinse
de ¢cogu zaman beklenen verimi saglamamaktadir. Bunun en biiyiik nedenlerinden
birisi, veri tabanlari icerisinde adi gecen firmalarin belirli bir 6deme karsilig
kendilerini buraya kaydettirmektedir. Ayn1 zamanda bu biiyiik firmalar ¢ok fazla
ihracat faaliyeti ylrtiten firma tarafindan da bilinmektedir. Bu durum potansiyel alici
firma etrafindaki rekabeti yiikseltmekte ve daha kiigiik ihracat firmalarinin sansini
azaltmaktadir. Bunun disinda diger bir problem de komsu tilkeleri hedef Pazar olarak
secen firmalar da teknolojinin az gelismis durumundan 6tiirli internet yardimi ile
potansiyel miisterilerin bilgilerine ulagmakta sikinti gekmektedir. Sayet karsilasilan
bu durum her iilke icin ayn1 olmamaktadir. Ornek olarak Ortadogu iizerinde bulunan
az gelismis tilkeler veya Orta Asya Tiirk Cumhuriyetlerinde teknolojinin bulundugu

seviyeden dolayr bu problem olduk¢a yasanmaktadir. Giiniimiizde uluslararasi
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ticarette internet ve teknoloji yogun kullanilmasina ragmen &zellikle bolgemize yakin
tilkelerde iletisim smurli kalmaktadir. Sonug olarak, bu tiir problemleri ortadan
kaldirmak i¢in hedef {ilkelerde saha g¢aligmalar1 yliriitiilmesi son derece 6nemli
olmaktadir. Dogrudan randevu alarak ve potansiyel olarak belirlenmemesine ragmen
bir firmay1 yerinde ziyaret etmek, ticaretteki eski ¢aglardan giiniimiize aktarilmis olan
aligkanligin geregi olmaktadir. Bu faaliyet, potansiyel miisteri ile yliz yiize iletisimi
sunmaktadir ve masa baginda B2B veya B2C siteleri tizerinden gelen taleplere cevap
vermekten daha verimli olmaktadir (Altunok 2015:49-50).

Hedef tilke secildikten sonra orada firmanin uzantisi olarak temsilcilik/ofis
acmak da uluslararasi pazarlamada kullanilabilecek etkili yontemlerden birisi
sayilmaktadir. Bu yontemde firma hem o tilkedeki dagitim agin1 genisletebilmekte ve
kullanilan araci firmalarin sahip oldugu kar marjin1 kendi hanesine gegirebilmekte
hem de daha diisiik fiyatlama politikasi ile daha rekabetci olunabilmektedir. Lakin bu
yontem ¢ok fazla hedef fiyata sahip olup her birisinde sadece birkag¢ satis yapmay1
hedefleyen stratejiler i¢in uygun goriinmemektedir ¢linkii fazla maliyetli olmaktadir
(Kog¢ 2011:256). Tabi bu strateji ihracatci firmanin yeterli finansal kaynaklara sahip
olmasi ve ¢ogunlukla yurti¢i Pazar yerine yurtdisi pazarlarda aktif ticaret yapma

hedefinin olmasi durumunda yerinde bir strateji olacaktir.

2.2.2 Fuarlar ve Uluslararasi1 Kuruluslar

Fuarlar, potansiyel miisteriler ve rakip firmalar 6zelinde dogrudan iletisim
kurulabilen ve sektorel bazda son gelismelerin takip edilebildigi mecralar olarak
sayilmaktadir. Fuarlar, bu 6zelligi ile ticari istihbarat faaliyetlerinin yiiritiilebilecegi
en elverisli ortamlardan birisi olmaktadir. Fuarlar biinyesindeki bilgilendirici
toplantilar, ¢esitli seminerler ve sunumlar faaliyet gosterilen sektoriin hangi noktaya
dogru ilerledigini ve giincel trendleri gostermektedir. Ayrica katilimer firmalarin
yayimladiklar katalog vs. gibi materyaller olduk¢a etkili birer bilgi kaynagidir. Rakip
firmalar1 izlemek i¢in kullanilan kaynaklar olarak da degerlendirilmektedir (Kog
2011:88). Ozellikle her sene diizenlenen uluslararasi fuarlara diinyanin her iilkesinden
alict firmalar katilim saglamaktadir. Katilim saglayan firmalardan bazilar1 bireysel
olarak katilirken bazilar1 ise heyetler halinde “Milli Katilim™ seklinde katilmaktadirlar.

Fuar igerisinde stant kurmak suretiyle katilan firmalar genellikle son teknoloji
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tirtinlerini sergilemekte ve detayli bilgi saglamaktadirlar. Rakip firmalar ozellikle
teknoloji ve rekabet istihbarati faaliyetlerini bu katilimlarda yiirtitme firsatina sahip
olmaktadirlar. Buna karsilik bazi firmalar rakip firma temsilcisinin kendilerinden bilgi
almaya ¢alismasi riskine karsilik ¢cok fazla bilgi paylasmamaktadirlar.

Fuarlara katilan ziyaretcilerin kartvizitleri fuarlarin girisinde alinmaktadir ve
daha sonradan bilgiler veri tabanlarina kaydedilmektedir. Hatta bazi1 fuar diizenleyen
organizasyon sirketleri bilgilerin yer aldig1 veri tabanlarini belirli bir para karsiliginda
satmaktadir. Bu yontem sayesinde potansiyel goriilen firmalarmn iletisim bilgilerine
fuarlara katilmadan sahip olabilme durumu dogmaktadir. Ayrica bundan daha basit bir
yontem olan 6nceki yillarda diizenlenen ayni1 fuarlarin katilimer listelerine da ulagmak
mimkiin olmaktadir. Bu bilgiler organizasyon firmasinin web sitesinde genellikle
mevcut olmaktadir (Kog 2011:89). Ozellikle masa basi Pazar arastirmasi
faaliyetlerinde onceki yillarda diizenlenmis olan geleneksel fuarlarin katilimer
listelerinden faydalanmak ticari istihbarat faaliyetlerine biiyiik katkida bulunacaktir.
Bu sayede sektorle iliskili olan firmalarin detaylar1 elde edilebilecektir.

Fuarlarda karsilagilan en kritik problemlerden birisi de fiyatlama konusu ile
ilgili olmaktadir. Rakiplerin fiyatlar1 oldukca kritiktir. Buradaki soruna semt
pazarlarim1 6rnek gostererek dikkat ¢ekilebilmektedir. Semt pazarlarinda fiyatlar
glindiiz yiiksekten agilmakta ve aksama dogru diismektedir, yani tiim siirecte ayni
olmamaktadir. Rekabet zaman ilerledikge ve sona yaklastikca artmaktadir. Rakip
firmalarin fiyatlandirma politikasint iyi takip eden satict firmalar avantaj
yakalamaktadir (Kog¢ 2011:93). Fuar katilim1 6ncesinde genellikle fuar doneminde
aliabilecek potansiyel siparislere yonelik dip fiyatlar belirlenmektedir. Bu fiyatlar bir
nevi tutundurma faaliyetlerinde siklikla uygulanan “su tarihe kadar bu fiyat” tarzinda
bir yaklasima benzemektedir. Burada 6nemli olan piyasadaki dogru fiyatlari bilerek
fuar esnasinda rakip firma ihracat¢1 firmanin fiyatin1 6grense bile avantaj yaratacak
manevrayl yapmasina izin vermemektir. Burada da rekabet istihbarat1 faaliyetlerinde
rakiplerin sinirlarina dair elde edilen bilgiler 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle fiyat
rekabetinin kesin olarak belirleyici oldugu pazarlardaki fuarlara katilimda fiyatlama
konusu en ¢ok dikkat edilmesi gereken konu olmaktadir.

Fuarlar her ne kadar miisteri ile dogrudan temas kurma agisindan etkili bir

yontem ise de bunun ciddi manada bir bedeli olmaktadir. Burada hedef i¢in bir gii¢
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harcanmasi gerekir ise bu glic para olmaktadir. Bir firma eger fuar icin planlamis
oldugu biitce ile 1 veya 2 fuara katilabiliyor ise ayni biitce ile ticari istihbarat faaliyeti
yiirliten personelini 6nceden belirlemis oldugu hedef pazarlardaki en az 10 adet
miisterisine dogrudan ziyarete gonderebilmektedir. Bu iki yontem arasindaki tercih
durumu tamamen beklentiler ile alakali olmaktadir (Keskin 2020:16). Fuarlarda
ozellikle stant agilarak katilim saglaniyor ise bunun ekstra zahmeti de olacaktir. Fuar
stiresince hem fuara ziyaretci olarak katilim saglamak suretiyle onceden temas
kurulacak fuar tilkesinde bulunan alicilarin fuara katilim saglayanlari ile fuar esnasinda
gorlismek (6zellikle farkli sehirlerden fuar igin o sehre gelenler) hem de ayni veya
cevre sehirlerde bulunan fakat fuara katilim saglamayan firmalari dogrudan ziyaret
etmek de alternatif bir istihbarat faaliyeti sayilabilmektedir.

Bir yil igerisinde diizenlenecek fuarlarin gosterildigi liste Ticaret Bakanligi
tarafindan yilin basinda yayimlanmaktadir. Bakanligin yayimlamis oldugu bu liste,
devlet tesviklerinden yararlanilabilecek fuarlar1 icermektedir. Liste disindaki bir fuara
katilim gosterilmesi durumunda devlet tesviklerinden yararlanilamamaktadir. Fuarlara
katilim asamasinda yapilan masraflar, faturalandirildiktan sonra fuar bitimini takiben
3 ay icerisinde iiye olunan Ihracat¢1 Birliklerine basvurularak Bakanlik¢a katilim
saglanan fuarin tiiriine gore belirlenen (st limitleri asmayacak sekilde talep
edilmektedir.

Biitiin {ilkeler ticaretlerini ileri noktalara tasimak i¢in kendi biinyesinde
ticaretle ilgili kuruluslar1 barindirmaktadir. Bunlar; Bakanliklar, Istatistik Enstitiisi,
Ihracatg1 Birlikleri, Eximbank vb. kuruluslar olmaktadir. Bu kuruluslardan dis ticarete
dair istatistikleri, tilke ve {iriin incelemelerini ve sektorel raporlar web sitelerinden
alinabilmektedir. Bunlardan bagimsiz olarak her itilkedeki Ticaret Miisavirliklerinin
web sitesinde o iilkenin genel bilgileri, Pazar bilgileri, mevzuat bilgileri ve bununla
ilgili raporlar da bulunabilmektedir (Keskin 2020:36).

Uluslararasi pazarlamada ticari istihbarat faaliyeti yliriitebilmek icin
uluslararast bir¢ok kurulusun yayinlamis oldugu bilgilerden faydalanilabilmektedir.
Bunlardan bazilart agsagida sunulmustur:

- Uluslararas1 Finansal Istatistikler (International Financial Statistics): IMF’nin

aylik olarak paylastigi istatistiki bilgileri icermektedir.
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- Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization): Uye devletlere ve
sektorere dair bir¢ok bilgiyi blinyesinde barindirmaktadir.

- Birlesmis Milletler Istatistik Yilligi (The United Nations Statistical
Yearbook): Yillik bazda Birlesmis Milletler tarafindan yayinlanan istatistiki bilgileri
icermektedir.

- The World Factbook: CIA tarafindan diinya tzerindeki tiim {ilkelerin
ekonomik verilerinin yayinlandig: dijital ortamdir. (Keskin 2020:37).

Ozellikle hedef Pazar belirleme asamasinda oncelikle iilke verilerine dair
incelemeler yapilacagi zaman bu tiir siteler genel fotografi ¢ekmek icin dogru
baslangic olmaktadir. Ulkelerin ne kadar potansiyeli var, satin alma giicii ile ilgili
istatistikleri, dis ticaret hacimleri, enflasyon oranlari, bliylime oranlart vb. bilgilerin
incelenmesi acisindan yarar saglamaktadir. Yine ayn sekilde Ticaret Bakanligi’nin
sitesinde bulunan iilke masalarindan da bu bilgiler iilke bazinda elde edilebilmektedir

(https://ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati E.T 11.11.2022).

2.2.3 Sosyal Medya Mecrasi

Gilintimiizde teknolojinin yayginlasmasi ile beraber insanlar arasinda aninda
iletisim paylasimi da miimkiin hale gelmistir. Ornegin, daha 6nceki yillarda haber alma
kaynaklar1 genellikle radyo, televizyon ve gazete iken artik internet tabanli sosyal
medya siteleri veya uygulamalari daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Daha 6nceden
bir TV muhabiri ve kameramani canli yayina baglanarak haber paylasimi yaparken
artik herkes sahip oldugu akilli telefonlar ve iiye olunan sosyal medya platformu
sayesinde kendi haberlerini yapabilmektedir. Hatta bu yapilan haberin diinyanin 6biir
ucundaki bir insana bile ulagsmast miimkiin hale gelmistir.

Son zamanlarda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari YouTube,
Facebook, Twitter ve Instagram olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bireysel kullanim
haricinde de bir¢ok bityiitk, KOBI ve hatta kiiciik isletmeler dahi halkla iliskiler ve
reklam unsurlarini bu sayilan platformlar iizerinden yiiriitmektedir. Ornegin, reklam
amagli cekilen bir tanitim videosunun tiim kurgusunun tamamlanmasindan sonra
firmanin YouTube biinyesinde olusturdugu firma hesabi igerisine yiiklemesi, ayni
videoyu Facebook, Twitter ve Instagram platformlarindan da paylasmasi olduk¢a

yaygin olarak goriilmektedir. Yapilan bu tiir paylasimlar aslinda firmalara dair birer
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ticari istihbarat toplama kaynaklaridir. Firmanin sahip oldugu en son teknoloji,
yenilikler, organizasyonel yapisi, sirket polikalari, halkla iliskiler faaliyetleri gibi
konular takip edilerek bilgiler saglanabilmektedir. Sayet firmalar bu tiir sosyal medya
mecralarini kendileri ile ilgili istihbarat faaliyetleri ytiriitilmemesini istemekten dolay1
kullanmadan ilerlemek isterlerse bu sefer de rekabetin disinda kalmaktadir. Ciinkii
gliniimiizde birgok tiiketici bir mal veya hizmet satin almadan 6nce ilgili firmanin web
sitesine veya sosyal medya hesaplarina goz atmaktadir ve burada firmaya dair bir bilgi
bulamaz iselere siiphe ile yaklasmaktadirlar. Buradaki kilit nokta, bir firmanin kendi
ticari ve teknik sirlarmi ifsa etmeden tutundurma faaliyetlerini yiiriitmeleri
gerektigidir.

Sosyal medyada diger bir kullanim alanmi ise LinkedIn platformudur. Bu
platform genellikle profesyonel is hayatinda daha aktif kullanilan, digerlerine oranla
daha “is odakli” sayilabilecek bir platform olarak kabul edilmektedir. LinkedIn’de
firmalar ¢ogunlukla kendi reklamlarina, igerisinde bulundugu sektorlerle alakali
gelismelere ve elde etmis olduklar1 basarilara yer vermektedirler. Ayni zamanda
blinyesinde bulunan personellerin de birbirleri ile etkilesim halinde olmalarini
hedeflemektedirler. Ilaveten, bu platform bireysel kullamcilar arasinda da olduk¢a
poptiler hale gelmistir. Elde edilen bir basari, sahip olunan bir 6diil, is degisiklikleri ve
son zamanlarda yasanan bir takim olumlu veya olumsuz olaylara karsi tutumunu
sergileyen paylasimlar genellikle bireyseller tarafindan paylasilmaktadir. Belirtilen
her iki kullanim sekli de ticari, pazarlama ve hatta rekabet istihbarati ¢aligmalari
acisindan son derece onemli ve besleyici kaynak olarak sayilmaktadir. Bunu bazi
orneklerle aciklamak gerekirse:

- Firmanin yeni ¢ikan bir tirtiniinii kendi sayfasinda tanitmasi ve paylagimin
hemen altinda yorum kismina {iriinle alakali olumlu veya olumsuz yorumlarin yer
almasi,

- Firmanin kendi tanitimini yapan bir paylasiminin altinda kurumsal isleyisine
yonelik olumlu veya olumsuz yorumlarin yer almast,

- Firma c¢aliganlari ile baglant1 kurulduktan sonra son zamanlarda veya daha
onceden yapmis oldugu paylasimlardan firmaya yonelik gelistirdigi varsayilabilecek

tutumlarin gézlemlenmesi,
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- Uretici firmanin igerisinde bulundugu ve iiyesi olunan sayfalarda rakip

firmalar ile ilgili yapilan paylagimlarin gdzlemlenmesidir

Yukarida sayilan tlim hususlar ticari, pazarlama ve rekabet istihbarati
faaliyetleri i¢in hazir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada iyi bir gézlem
ve analiz yetenegine sahip istihbarat personeli bir takim varsaymmlar ve deliller ile
gelecekte rekabet avantajini  saglayacak hamleler ic¢in etkili bir rapor
olusturabilmektedir.

Literatiirde, sosyal medyanin basarisi i¢in kilit faktor sadece bilgi iletmek
olmamak ile birlikte, sohbet etmek amacini da tagimaktadir. Dolayisiyla sosyal
medyanin sadece bir sirketin {irlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in degil, ayn1 zamanda
miisterilerle etkilesim kurmak i¢in de bir yer oldugu diisiincesi de mevcuttur (Lies
2019:137). Sosyal medya, bu 6zelligi ile pazarlamadaki tutundurma ¢abalarindan olan
“Halkla Iliskiler” kolunun fonksiyonlarm yerine getirmektedir. Giiniimiizde bir
tiikketici sosyal medya iizerinden miisteri hizmetlerine bir sikayetini veya 6nerisini
dogrudan iletisim kurarak iletebilmektedir. Ayrica firmalarin sahip olduklar1 sosyal
medya hesaplarinda paylasmis oldugu igeriklere de aninda yorum yapip olumlu veya
olumsuz geri bildirimde bulunabilmektedirler. Ortaya ¢ikan geri bildirimler firmalarin
hem pazarlama istihbarati hem de rekabet istihbarati faaliyetlerinde biiylik rol

oynamaktadir ve bu birimler tarafindan son derece ciddiye alindiklar1 bilinmektedir.

2.2.4 Thracat siteleri, miisavirlik raporlari vs.

Ihracatin genel olarak, yurti¢inde yerli bir firma tarafindan iiretilen iiriiniin
yurtdisina gonderilerek satisinin tamamlanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bazi
durumlarda tiretim yapan firma {iriin tizerinde degisiklik yapmaksizin veya sunulacagi
pazara gore lizerinde ¢esitli degisiklikleri yaparak gondermektedir. Yurtdiginda
dogrudan yatirim yapmaya gerek olmaksizin, isletmenin yapisiyla ilgili degisiklik
yapmaksizin veya az bir degisiklik yardimi ile az risk alarak disariya acilma bicimi
sayllmaktadir (Ozer 2009:2).

Ihracat yolu ile Pazar arastirma faaliyeti yapmak isteyen bir firma asagida yer

alan se¢eneklerin birisinden yararlanabilmektedir:
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- Hedef {ilke ile dogrudan iletisim halinde olabilmektedir. Sayet hedeflenen
Pazar iilkede Pazar arastirma faaliyetleri i¢in organize olmus kuruluslar bulunmuyor
ise bu tek se¢enek olarak géziikmektedir.

- Hedef iilkede kurulu olan 6zel arastirma kuruluslarindan faydalanmak diger
bir secenektir. Bu secenekteki en temel sorun, firmanin amacina paralel sekilde en
verimli icra edebilecek kurulusun belirlenmesidir. Belirlenecek olan mevcut kurulusun
faaliyet gosterdigi Pazar tizerinde yeteri kadar bilgiye haiz olmasi ve bu bilgilerin
firmanin masa basindaki yiiriitecegi Pazar arastirmalarina katki saglayabilecek olmasi
Onem arz etmektedir.

- Farkli iilkeler tizerinde temsilcilikleri/subeleri bulunan kuruluslardan
faydalanmak da baska bir segenek olarak belirtilmektedir. Ozellikle arastirmanin kisa
stire igerisinde bitirilmesi isteniyorsa bu segenek en pratigi olarak goéze ¢arpmaktadir.
Arastirma kurulusu mevcut tilkede yeterli seviyede temsil ediliyorsa, iilke pazarina
dair dinamik bilgilere sahip olmaktadir.

- lhracat yapmak isteyen firmalara yardim amaciyla olusturulmus kamu
kurumlarindan faydalanmak da baska bir se¢enek olmaktadir. Bu kurumlar genellikle
istatistiki bilgiler iceren rapor ve aragtirmalar yayimlamaktadir (Altunok 2015:51).

Biitiin {ilkeler ticaretlerini ileri noktalara tasimak i¢in kendi biinyesinde
ticaretle ilgili kuruluslar1 barindirmaktadir. Bunlar; Bakanliklar, Istatistik Enstitiisii,
Ihracatg1 Birlikleri, Eximbank vb. kuruluslar olmaktadir. Bu kuruluslardan dis ticarete
dair istatistikleri, tilke ve {iriin incelemelerini ve sektorel raporlar web sitelerinden
alinabilmektedir. Bunlardan bagimsiz olarak her iilkedeki Ticaret Miisavirliklerinin
web sitesinde o iilkenin genel bilgileri, Pazar bilgileri, mevzuat bilgileri ve bununla
ilgili raporlar da bulunabilmektedir (Keskin 2020:36). Ticaret miisavirlikleri bu
bilgileri stirekli gilincellemektedir ve hatta hemen hemen her iilkede pazarla ilgili
raporlar da olusturmaktadir. Tiim tlkelere “Yurtdisi Teskilati” kismindan ulagmak

miimkiin olmaktadir (https://ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati E.T. 11.11.2022).

Bunlar haricinde ithalat ve ihracat iizerine tilkeler klasmaninda istatistiki

bilgiler saglayan siteler de mevcuttur. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir:

www.trademap.org

www.globaltrade.net
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www.rba.co.uk
www.marketresearchworld.net
www.manta.com
www.kompass.com

WWW.europages.com

Bazi sitelerde belirli bir ticret karsilig1 veri saglamaktadir, bunlardan bazilari

asagida belirtilmistir:

www.fuld.com
www.skyminder.com
https://www.marketresearch.com/
https://www.reportbuyer.com/
WWW.euromonitor.com
www.freedoniagroup.com
www.frost.com

www.mintel.co.uk

[thalat ve ihracata yonelik faaliyet gosteren firmalarin listelerinin bulundugu “firma
rehberleri” de asagida sunulmustur. Bunlar da yine ayni sekilde belirli bir bedel

karsil1g1 hizmet sunmaktadir.

www.hoovers.com

https://worldbox.net/ (Keskin 2020:38).

Bunlar igerisinde en yaygin kullanilan1 ve herkese acik, parali tyelik
istemeyeni Trade Map’tir. Bir {iriine ait GTIP (Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu)
numarasi ve hedef iilke secildiginde ithalat ve ihracat rakamlarin1 bulmak miimkiin
olmaktadir. Ayn1 zamanda ithalat1 yapan {ilkedeki firmalarin da bilgilerine bu siteden
ulasilabilmektedir. Trade Map {izerinden iilkelere dair hem makro veriler hem de daha

derinlemesine inerek firma bazindaki mikro veriler ¢ekilebilmektedir.
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Yukarida belirtilen kategorideki siteler haricinde bazi ihale siteleri de
bulunmaktadir. Bu tiir sitelerden bazilar1 direkt yerel ihaleleri gostermektedir.
Ornegin, site Hindistan {izerinde kayitl bir sitedir ve sadece Hindistan’da diizenlenen
tiim ihalelerin bilgisini paylagmaktadir. Bunun yaninda diger bir tiir de biitiin diinya
tilkelerinde diizenlenen uluslararasi ihale siteleridir. Her iki tiirde de belirli bir {icret
karsiliginda sektére o©zel ihale bilgilerinin ¢alismasi yapilarak misterilerle
paylasilmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamada kullanilan araglar igerisinde e-ticaret mecrasi son
zamanlarda biiyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle baz1 is kollarinda saglamis oldugu
verim cok yiiksek olmakta fakat ihracatta sadece bu aracin kullanilmasi dogru bir
yaklagim olmayacaktir. Uluslararasi pazarlamada kullanilan pek ¢ok ara¢ mevcuttur,
bunlarin tamami belirlenen hedef ve nihai amaca yonelik belirli 6lgiilerde kullanilmasi
dogru olacaktir (Kog 2011:81).

E-ticaret siteleri ticari istihbarat faaliyetlerini yiiriitmeye elverisli mecralardan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef bir iilkeye odaklanildigi zaman yapilmak
istenen arastirmalarda bu siteler miisterileri fark etme sansi1 vermektedir. Lakin tespit
edilen miisteriler detayl bir bi¢imde arastirilmalidir. Arastirma siirecinde ciro, faaliyet
alanlari, istthdam edilen personel sayisi, daha onceden ithalat tecriibesinin olup
olmadigi, sevkiyat miktar1 vs. gibi bilgilere sahip olunmasi arastirma siirecine biiyiik
katki saglamaktadir. Mevcut sitelerdeki potansiyel alicilar1 da bazi kriterlere gore
filtreden gecirmek gerekmektedir.

Bu sitelerden baslica olanlar1 asagida belirtilmistir:

https://www.amazon.com
https://www.ebay.com
https://www.alibaba.com

https://best.aliexpress.com
2.3 TICARI VERININ iSTIHBARAT SURECINE DONUSTURULMESI

Istihbarat acisindan en o©nemli nokta elde edilen verilerin dikkatlice

filtrelenerek secilmesi ve yoruma tabi tutulmasidir. Yaraticilik biitiin istihbarat
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siireclerinde hayati 6nem tasimaktadir. Karar asamasinda ilk adim istihbarat stireci
olmaktadir (Kog 2014:532).

Son zamanlarda firma ¢evresinin rekabet konusuna dair 6zellikleri dinamik bir
sekilde degismektedir. Bilgi Teknoloji alaninda yasanan gelismeler de degisimin
yakalanmasina Oncti olmustur. Glintimiizde yoneticilerin yasadigi en biiyiik
problemlerden birisi degisim biinyesinde bulunan ¢ok fazla verinin meydana getirdigi
degisimin sundugu firsatlar1 ve yarattigi tehditleri tespit etmede zorlanmaktir. Bu
sonuclar biinyesinde isabetli kararlar almanin kar1 ve uygun olmayan yanlig
sayilabilecek kararlar almanin zarar1 fazla olmaktadir. Bahsedilen bu durum, elde
edilen verilerin istihbarata dontistiirtilmedeki becerinin en 6nemli yap: tasi haline
gelmesini saglamistir (Sevigin 2005:182). Elde edilen veriler ve bilgiler titizlikle
incelenerek analiz edilmelidir, satir aralarindan yakalanabilecek kii¢iik bir detay bile
diizenlenecek raporun Kkalitesini arttirabilir ve sonuglarin seyrini olumlu y6nde
degistirebilir.

Istihbarat faaliyetlerinin analizinde “bilgi” kavrami ii¢ tamm altinda
gosterilebilmektedir. Bunlar:

- Dogrudan elde edilen bilgi: Dogrudan erisilebilen ve elde edilen detaylarin
dogrudan gerceklere dayandirildigi varsayilan bilgidir.

- Dolayl1 yoldan elde edilen bilgi: Elde edilen detaylarin gerceklere uygun olup
olmamasi durumunun oldugu, alinan kaynagin kesinligi ve dogrudan iletisim kurma
olanaginin bulunmadig1 ve biinyesinde siiphelerin bulunabildigi bilgidir.

- Gergek bilgi: Teyit edilmis olan bilgidir (Ozdag 2008:316)

Her {i¢ bilgi tiiriine de 6nem vererek inceleme yapilmalidir. Dolayli yoldan elde
edilen bilgilerin tamamini “stipheli bilgi” olarak kabul ederek g6z ardi etmek de dogru
bir yaklasim olmayacaktir. Bazi durumlarda ufak bir sdylentinin dogruluguna inanmak
bile isabetli istihbarat elde etmeye yeterli olabilmektedir.

Biiyiik miktarda veriyi analiz ederek, onemli bilgiler haline getirmek miimkiin
olmaktadir. Veri miktarinin etkin kullanim1 agisindan giinitimiizde biiyiik miktarda veri
icin teknolojiler gelistirilmistir, bunlardan birisi de Biiyiikk Veri (Big Data)’dir. Tam
olarak yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmig verilerden bilgi ¢ikarmasina yonelik
ayn1 zamanda Is Zekas: uygulamalarini da ¢oziim olarak entegre etmek uygun

olmaktadir.
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Biiytik Veri, mevcut araglarin islenmesi igin ¢ok biiyiik, cok hizli ve ¢cok zor
olan verileri temsil etmektedir. Firmalarin siirekli olarak raporlardan, islem
sistemlerinden, sensorlerden ve benzerlerinden elde edilen petabaytlarca veriyle
ugragsmast gerektigi anlamina gelmektedir. Cok hizli veri isleme, Ornegin satis
noktasindaki sahtekarligin tespiti veya web sitesinde kullaniciya saglanacak
reklamlarin tespiti gibi bir sorgulama stogu ortaya koymaktadir

Buyik Veri teknolojisi hemen hemen tiim alanlarda ve is sektorlerinde
kullanilabilmektedir. Is zekds1 c¢oziimleriyle birlikte Biiyilkk Veri araclarmm
kullanilmasi, isletmelere asagidakiler gibi ¢esitli faydalar saglayabilmektedir:

- Rekabet avantaji elde etmek,

- Tasarruf,

- Is siireclerinin optimizasyonu,

- Tiiketicilerin tahmin edilen satin alma davranisi,

- Dolandiricilik tespiti,

- Daha iyi hedef pazarlama kampanyalari,

- Misterilerimizin ihtiya¢ ve gereksinimlerinin dogru anlagilmasi,

- Belirli miisterilere belirli tirlinler ve hizmetler sunma,

- Kosullardaki degisikliklere vb. esnek yanit verme gereksinimlerine gergek

zamanli olarak fenomeni analiz etme (Kubina vd. 2015:304).

Elde edilen bilgilerin tasnif asamasi, toplanma agamasinda daginik bi¢cimde
bulunan bilgilerin dosyalar olusturulmak suretiyle siniflandirilmasi yontemi ile
saglanmaktadir. Tasnif asamasinda ilgili oldugu konulara yonelik ayrilan bilgiler,
analiz asamasinda da kolaylik saglamaktadir. Buna karsin bir istihbarat faaliyetinin
asil anlam kazanmaya bagladig1i asama, analiz asamasi olarak kabul edilmektedir.
Analiz siirecinde ihtiya¢ bulunan konularla alakali olarak karar vericilere elde edilen
istihbaratlar yardimi ile rapor temin edilmektedir. Elde edilen sonuglarin belirgin, net
hiikiimlere sahip olmasi 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle analiz asamasinda
gorevli personelin belirlenen hedeflere dair tiim 6zelliklere sahip olmasi
beklenmektedir (Kavsiraci 2020:707).

Analiz asamasinda karsilasilan bir problem de “yumusak veri” (¢esitli
diistinceler, fikirler, yorumlar, sdylentiler vs.) ile “sert veri” (istatistiki bilgiler, somut

olaylar vs.) seklindeki veri tlirlerinin birbirleri ile kombine edilmesi konusunda
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olmaktadir. Bazi analistlerin yumusak veriye analizlerde yer verilmemesi gerektigini
diistindiikleri goriilmektedir fakat bu goriis kabul edilebilir olmamaktadir (Ozdag
2008:317). Kapsaml1 bir istihbarat ¢alismasi i¢in bu iki veri tiirline de ¢alismada yer
verilmesi gerekmektedir. En nihayetinde bu iki veri tipinin de birbirini etkileme
olasiliklar1 her zaman bulunmaktadir.

Elde edilen verilerin istihbarata doniistiiriilmesi siirecinde Porter’in asagida
belirtilen “Bes Gii¢ Modeli” analizinden faydalanmak isabetli olmaktadir. Bu model:

- Bir endiistride var olan rekabet

- Yeni rakiplere giris engelleri

- Uriinlerin ikameleri

- Tedarikgilerin glicii

- Alicilarin giicti

Sekil 5: Bes Kuvvetli Rekabet Modeli
(Kaynak: Nikolaos ve Evangelia 2012:6)
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Yeni Rakiplere Giris Engelleri:

Bir endiistride birka¢ tir giris engeli bulunmaktadir, bunlar asagida
belirtilmistir:

- Olgek ekonomileri,

- Boyuta bagli olarak maliyet ve kaynak dezavantajlari,

- Ogrenme masraflari,

- Teknoloji ve know-how ile rekabet edememe,

- Sektorde halihazirda mevcut olan sirketler,

- Miisterilerin {irtinlere olan bagliligs,

- Sermaye ihtiyaglari,

- Dagitim kanallarina erisimde yasanan zorluklar,

- Diizenleyici mevzuat,

- Tarifeler ve kisitlamalar.

Uriinlerin [kameleri:

Bir iirtiniin talebi, bir ikame {irtiniin fiyat degisikliginden etkilendiginde, ikame
tehditleri ortaya ¢ikar. Ikame tehdidi tipik olarak bir endiistriyi asagidakilerden dolay1
etkiler:

-Cazip fiyatlarla ikamelerin mevcudiyeti

-Alicilarin  ikame {rlinleri kalite, performans agisindan yeterli goriip
gormedikleri, diger alicilarin ikame tirtinlerle kolayca degistirilip degistirilemeyecegi

durumu.

Tedarikgilerin Giicti:

Her endiistri hammadde, {iriin, hizmet, is¢ilik ve diger malzemeleri
gerektirmektedir. Tedarikg¢iler ve saticilar arasinda giiglii bir iligkinin olup olmadigi,
zayif veya gii¢lii bir rekabet giiciinii temsil etmektedir. Bu durum tedarikgilerin sektor
tizerinde etki uygulayip uygulamayacagina ve ayrica sektordeki tedarikg¢iler ve

saticilar arasindaki igbirliginin boyutuna da bagli olmaktadir.
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Alicilarin Giicii:

Miisterilerin bir endiistri tizerindeki etkisi, alicilarin giicli olarak kabul
edilmektedir. Saticilar ve alicilar arasindaki iligskinin giiglii mii yoksa zayif bir rekabet
glicti mu temsil ettigi, alicilarin kendi lehlerine satig hiikiim ve kosullar1 tizerinde
pazarlik etkisi uygulaylp uygulayamayacaklarina bagli olmaktadir. Ayrica bu,
sektordeki satici — alict stratejik ortakliginin kapsamina ve rekabetteki 6nemine de
bagli olmaktadir (Nikolaos ve Evangelia 2012:6).

Yukarida sayilan dort maddede belirtilen hususlarla ilgili elde edilmis olan
bilgiler etkili bir ticari istihbarat raporunda yer almaldir. Ozellikle alic1 ve tedarikgi
kisimlarindaki gelismelerin, gelecekteki gelismeleri de etkile durumu olmaktadir.
Boylece ortaya ¢ikabilecek olasi sonuglara karsi firma 6nceden hazirligin1 yapmig
olacaktir.

Yapilan arastirmanin sonuglandirilmasi kismi en son rapor tanzimi ile
yapilmaktadir. Raporun igerik kisminda gegen her yorumu ve tavsiyeyi sonug
kisminda tutarli ve isabetli bir sekilde gosterilmesi gerekmektedir. Raporu okuyan kisi
acisindan ¢ok onemli sayilan iki faktér 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; ciddiyet ve
anlasilabilirlik olmaktadir. Ortaya konan Pazar arastirma raporunda en 6nemli noktalar
goriintiiden ziyade iceriginde okuyan kisiye yarar saglayabilecek ve aydinlatabilecek
bilgilerin bulunmasi, gereksiz bilgilerin bulunmamasi seklinde 6zetlenebilmektedir
(Keskin 2020:31). Karmasik ve konudan uzaklasmis bir rapor ticari istihbarat
hedeflerine ulasmay1 engelleyebilmektedir. Karar verici raporu okuduktan sonra o
konuyla ilgili problemler ve bunlar i¢in uygun goriilen tavsiyeler karar vericinin

kafasinda net olarak belirmelidir.

2.4 URUN GELISTIRMENIN VE TEKNOLOJININ TICARI ISTIHBARATA
ETKISi

Yasadigimiz ¢agda gerek yurtigindeki gerekse yurtdisindaki pazarlarda
stirdiiriilebilir bliylimeyi saglayabilmek igin {irlin iizerinde yapilan yenilikler biiyiik
Oonem tagimaktadir. Buna karsin, yenileme siirecinde yasanilan sermaye kayiplari ve
ortaya ¢ikan basarisizliklar gibi riskleri de beraberinde getirmektedir. Uriin gelistirme
veya inovasyon faaliyetleri, tiiketicilere yonelik tatmin edilmemis olan ihtiyaglarini

tatmin etmeyi ama¢ edinmis ve buradan hareketle yeni pazarlara hitap eden, giincel
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teknolojiden faydalanarak tiiketicilere deger yaratan yeni iirtinlerin tasarlanmasi siireci
seklinde tanimlanmaktadir (Gedikoglu 2018:20).

Yaraticilik, yeni ve faydali fikirlerin yaratilmasi olarak tanimlanabilmektedir.
Sonuglar acisindan yaraticilik, yeni iriinler ve hizmetler anlamima gelebilmekte,
boylece yaraticilik yenilige yol agmakta ve aym1 zamanda sadece yaraticilik
olabilmektedir. Dolayisiyla yaraticilik hem bir 6zellik hem de bir siire¢ olarak degil,
ayni zamanda gevre, kiiltlir veya sonuglar agisindan da tanimlanmaktadir. Pazarlama
istihbarat1 agisindan, insanlarin cep telefonlar1 ile bir araya geldikleri her yerde
kullanilabilmekte ve bu sayede yaratici potansiyel igin veri {liretmektedir (Lies
2019:139).

Yurtdigi pazarlar i¢in iretilen iriinlerin planlamasina dair asil problem,
firmanin Urtin {izerinde degisiklige gitmeden Once pazarlamasini nasil ve hangi
tilkelerde pazara sunabilecegi konusu ile iligkili olmaktadir (Yirtik 2017:111).
Uluslararas: ticarette ozellikle yurtici pazarda talep goren bir iiriiniin kalitesine
dayanarak yine baska pazarlarda da talep edilecegi diisiincesiyle hareket etmek yeni
ihracat yapmaya baslamig firmalari en yogun yaptiklar: hata olmaktadir. Bu hatanin
ana sebebi pazarlama istihbaratina ve ticari istihbarati kullanmamalarindan
kaynaklanmaktadir. Hedef olarak belirlenen pazarin 6zelliklerinin ve alicilarin
profilinin bilinmesi halinde bu tiir bir hataya diistilmemektedir.

Ozellikle kompozit 6lceklerin kullanildig1 baz1 ¢alismalarda, iiriin tasarimi ve
stilinin degistirilmesinin dig pazarlardaki miisterilerin 6zel tercihleri dikkate alinarak
ihracati tesvik edici bir yol olarak goriilmesi nedeniyle {iriin tasarimina ve stiline biiyiik
onem verilmigtir. Bu hamle, firmanin rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmekte
basar1 saglamaktadir (Bigakcioglu 2014:25). Tasarim sonucu yaratilan talepte rakip
firmalarin bu tasarimi taklit edebilmeleri i¢in belirli bir stire gegmesi gerekmektedir
ve gegen siire igerisinde de ihracat¢1 firma c¢oktan pazarini olusturup hékimiyeti
saglamis olacaktir. Ortaya ¢ikan tasarim, pazarlama istihbarati sonucu elde edilmis
olacaktir.

Glntimiizde hemen hemen her sektdrde biitlin miisterilere yonelik {iriin
kavrami 6nemini kaybetmeye baslamistir. Bazi pazarlar “tek” miisteri ile bile
Ozdeslestirilebilecek hale gelmeye baslamistir ve bunun temel nedeni de dogrudan

miisteriye yonelik kaliteli ve bireysel triinlerin ortaya ¢ikmasidir. Tiiketiciler, bir
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tirtintin sahip oldugu temel Ozellikler ile tatmin olmamakta, kendilerini 6zel
hissettirebilecek ve sadece onlara yonelik goriinen iiriin ve hizmetlere ragbet
gostermektedir. Buradan hareketle, iriiniin {ireticisi/saticisi da tirtinle ilgili fiyatlamay1
ve sartlart bu durumu goz Oniinde bulundurarak yapmasini zorunlu kilmaktadir
(Kumkumoglu 2007:21). Uluslararast pazarlarda da yurti¢i pazarlarda oldugu gibi
talebe goére nis pazarlara yonelme firsatt her zaman vardir. Nis pazarlar daha dar
pazarlar oldugu i¢in yogun olarak istihbarat faaliyeti yiirtiterek bu kararin verilmesi
gerekmektedir.

Ihracat pazarinda tiiketicilerin ekonomik refahi, sirketleri tek tip bir
fiyatlandirma stratejisi uygulamakla smirlandirmaktadir. Ornek olarak, Gillette
firmasinin Amerika Birlesik Devletleri veya Avrupa'da satis yaparken bes veya on tirag
bicagi i¢eren paketler kullanirken bazi gelismekte olan veya daha az gelismis lilkelerde
tirtinlerini daha kiiclik miktarlar sunarak daha uygun fiyatli hale getirmek igin tekli
tiras bicagi paketleri kullanmasi verilebilmektedir. Ayrica, ev sahibi ve ev sahibi iilke
arasindaki tiiketicilerin satin alma giictindeki farkin, sirketleri ambalaj boyutlarini
degistirmeye zorladigi da goriilmektedir (Bigakcioglu 2014:35). Fiyatlama dogru
olarak yapilmaz ise 6zellikle fiyat odakli rekabetin yogun oldugu pazarlarda rekabet
sanst kalmayabilmekte ve rakiplerin pazari domine etme durumu ortaya
cikabilmektedir. Periyodik olarak fiyatlama konusunda yiiriitiilecek istihbarat
faaliyetleri pazardaki fiyat durumunu 6lgerek dogru fiyatlamaya erismeyi miimkiin
hale getirecektir.

Firmanin 6lgek ekonomisi degerlemesinde en 6nemli hususlardan birisi olan
AR-GE konusu i¢in firmanin inovasyon ve yeni {irlin gibi tanimlara finansal yapisi,
bilgi donanimi ve orgiitsel yapisi gibi 6zelliklere de sahip olmasi gerekmektedir. Bu
AR-GE faaliyetleri firmalarda verimlilik, etkinlik, tiretim gibi 6zelliklerin kavranma
seklini ve bu kavramlarin yerine getirilebilmesinde yetenegini kullanabilme giiciinii
ortaya koymaktadir (Kumkumoglu 2007:4). AR-GE konusuna &zellikle gelismis Bat1
tilkeleri normalden daha fazla egilmektedir. Giiniimiiz diinyasinda artik katma degeri
yiiksek iirtinlerin ihracati daha fazla gelir getirmekte ve {ilke ekonomilerine daha fazla
katki saglamaktadir. Devletlerin politikasindan baslayarak firmalarin AR-GE

faaliyetlerine daha fazla biit¢e ayirmalari her gegen giin daha 6nemli hale gelmektedir.
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Maliyet liderligi stratejisi, zaman verimliligi, maliyet verimliligi ve esneklik
dahil olmak {izere operasyonel verimlilige ulasmak i¢in organizasyonel yetenekler
gerektirmektedir. IoT (Internet of Things=Nesnelerin Interneti) 6zellikli akilli
fabrikanin islevleri, bir¢ok disiplinin teknolojilerini entegre etmektedir. loT yetenegi,
bir igletmenin gelismis miihendislik ve hassas islemeye yonelik yapay zeka,
simiilasyon, otomasyon, robotik, sensorler, veri toplama sistemleri ve aglardan
kapsaml1 bir sekilde yararlanmasini saglamaktadir. Bu sistemler, maliyet liderligi elde
etmek i¢in verimli, isbirlik¢i ve siirdiiriilebilir endiistriyel {iretimin kurulmasini
miimkiin kilmaktadir (Weng 2020:4). Bu tiir teknolojik gelismeler igeride toplanacak
bilgiler vasitasi ile istihbarata kolaylikla dontistiiriilebilmektedir. Yukarida bahsedilen
“Nesnelerin Interneti” kavrami “Endiistri 4.0” teknolojisinden gelmektedir. Artik
diinya tizerindeki bircok firma bu teknolojiye gore kendi i¢ yapilarimi dizayn
etmektedirler.

Isletmelerin, hem tiiketicilerin hem de ¢alisanlarin giderek daha yararh bilgi ve
teknolojilere sahip olduklar: bir diinyada basarili olmak i¢in “KAHRAMANLAR”a
(Yuksek Giicte ve Becerikli Operatorler) ihtiyact bulunmaktadir. Gergek sirketlerden
hikayeler kullanarak, ¢alisanlarin miisterilere daha iyi hizmet vermelerini saglayarak
rekabet avantaji elde etmek i¢in mobil cihazlarin, yaygin videonun, bulut bilisimin ve
sosyal teknolojinin etkisinin nasil taninacagini gstermektedirler. Ozellikle pazarlama
icin, miisterileri nasil dinleyecegini, onlara nasil yanit vereceklerini, hayran olmalarin
saglamayi, onlar1 birbirine baglayarak seslerini yiikseltmeyi ve pazarlama ve tirlinleri
revize etmek ig¢in fikirlerini nasil arayacaklarini agiklamaktadirlar (Jayaram vd.
2015:124). Yukarida sayilan hususlarin hepsi aslinda insan psikolojisini igaret
etmektedir. Insan psikolojisi, gercek ihtiyaclarmn belirlenmesinde ve aslinda insanlarin
icinde var olan fakat disariya heniiz ¢ikmamis olan gizli taleplerinin de ortaya
cikartilabilmesi icin gerekli olmaktadir. Calisanlara, bilhassa sahada istihbarat
faaliyetleri yiirtitenlere bu egitimin verilmesinde biiyiik fayda bulunmaktadir.

Teknolojik istihbarat yardimu ile tiiketici beklentilerinin, pazardaki egilimlerin,
rakip firmalarin sahip oldugu teknolojilerin ve is stratejileri tizerindeki degisimlerin
analizleri yapilabilmektedir. Teknoloji yogun bir firmanin yeni teknolojileri takip
edebilmesi, teknolojik anlamda ¢evresini tahlil edebilmesi ve yakin gelecekteki

teknolojik gelismeleri ongorebilmesi icin teknolojik istihbaratin kullanimi elzem
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olmaktadir. Bu ayn1 zamanda rekabet alanindaki gelismelerinde degerlendirilebilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Glindiiz 2017:65). Rakip firmalarin bir adim daha
Ontine gecebilmek ic¢in teknolojinin kullanimi kagmilmaz olarak goriinmektedir.
Teknolojinin kullanimi sayesinde yiiriitiilecek istihbarat faaliyetleri de hem daha
kaliteli olmakta hem de cevabi aranan sorulara daha kisa zamanda cevap vermektedir.

Teknolojik istihbarat faaliyetlerinde ¢ok sik olarak basvurulan kaynaklardan
birisi de alinmis olan patenlere dair verilerdir. Bu veriler rekabet avantajinin
saglanmasi konusunda birer istihbarat kaynagidir. Fikri miilkiyetler izerinde yiiriitiilen
istihbarat faaliyetlerinin nedeni, patenlere dair analizlerden hangi yontemlerle
yararlanilabileceginin tespit edilmesidir. Fikri miilkiyet ve teknolojik istihbarat
konusunda faaliyet gosteren firmalar, teknolojiye dair stratejilerini liretebilmekte ve
gelistirebilmektedirler (Giindiiz 2017:65).

Patentlerin bulundugu veri tabanlarina erisim, teknolojik istihbaratin en etkili
kaynaklarindan birisi olarak kabul edilmektedir. Rakip firmalarin ve/veya miisterilerin
ortaya koyduklari tirlin ve teknolojilere dair teknik bilgiler bu kaynaklardan tedarik
edilebilmektedir. Veri tabanlar1 fazla miktarda teknik resim ve bilgi saglamaktadir.
Boylece formdil, teknik ¢izim vb. bilgilere rahatlikla erisilmesine olanak vermektedir.
Erisilen kaynaklar; rakip firmalarin teknolojilerine dair tespitler, triinlerin
formiillerinin tespiti, iiretim siire¢leri, makine-parca teknik ¢izimleri, satin alma
stireglerinde dogru firmanin tespiti ve bu siirecte rakip firmanin teknolojisini referans
gostererek pazarlik giicii elde etme, iiretim biinyesindeki aksakliklarin giderilmesinde
¢Oziim yollar1 elde edilmesi, piyasaya yeni siiriilen teknolojilerin temsilciliginin elde
edilmesi ,teknik acidan gelisim, rakip teknik analizi ve firmanin hangi noktada
bulundugunun ortaya konmasi gibi konularda fayda saglamaktadir (Kog 2011:76)

Olusturulacak ¢evrimigi sistemler sayesinde firmalarin hem i¢ biinyesinde hem
de disari ile iletisimi i¢in 6zellikle e-posta tercih edilmelidir. Firmalarin uluslararasi
pazarlarda tanimnirliligini arttirabilmesi ve bilgi aligverisinde bulunabilmesi amaciyla
kendi web sitesini yaratmali ve bu suretle yeni pazarlara agilma firsatin1 arttirmalidir
(Kumkumoglu 2007:57). Bir firmanin web sitesi onu yansitan aynadaki goriintiisii
gibidir. Baz1 KOBI’ler web sitesine gerekli 6zeni géstermemesi sonucu birgok firsati
kagirmakta ve dogrudan rekabetin disina itilmektedirler. Web sitesinin tasariminda

firma ile bilgilere genis yer vermenin yaninda miisteriler ile aninda irtibat1 saglayan

77



cevrimici sistemlerin de dahil edilmesi faydali bir hamle olacaktir. Sayet bu
yapilamiyorsa web sitesinde genel olarak belirtilen mail adresine gelen talepleri

siklikla kontrol etmek ve makul stirede doniis yapmak son derece 6nemli olmaktadir.

2.5 DAGITIM KANALLARININ TICARI iSTIHBARATA ETKISI

Son yillarda firmalar rekabet avantajlarini kaybetmemek ve pazarda iistiinligii
saglayabilmek adina fiyat, kalite ve liriin teslim siiresi faktorlerine biiylik 6nem
vermektedir. Kalite artisinin sonucunda tiiketicilerin 6demelerde sikint1 ¢ekmelerine
ragmen daha diisiik kalitedeki tirtinlere bundan daha fazla 6deme yapilabildigi de
goriilmektedir. Kalitenin yani sira {irtiniin taahhiit edilen zamanda teslim edilmesi ve
tiretimdeki hiz da dikkat edilmesi gereken unsurlar olarak sayilmaktadir. Tim bu
unsurlar g6z ontine alindiginda, firmalarin genel planlamasini bu unsurlar1 ihmal
etmeyecek sekilde yapmalari gerekmektedir (Kumkumoglu 2007:22). Bazi
durumlarda miisterilere giizel fiyat verilse bile miisterinin projesinin aciliyeti
oldugundan dolayi iirtinii belirttigi tarihte veya oncesinde istemektedir. Hatta bazi
durumlarda teslim tarihi fiyatin dahi 6niine gegmektedir, bu tip durumlarda miisteri
irtinii fazlastyla yiiksek fiyattan satin almaya razi olmaktadir. Burada rakibin {iretim
yogunluguna dair istihbarat calismasi iiretici firma yapilmis ise 6zellikle yiiksek
fiyattan satis yapma olanag1 dogmaktadir.

General Sun Tzu yerel unsurlarin 6nemini asagidaki sekilde agiklamaktadir:

“Art niyetli yerel beyleri tammadan onlarla gii¢ birligi yapilmaz. Daglari, ormanlari,

tehlikeli ve engebeli yerleri, suluk alan, bataklik gibi gecit vermeyen arazi kosullarini

bilmeden asker yola cikarilmaz. Yerel rehberler olmadan arazi kosullarint avantaja
cevirmemiz olasi degildir. Bunlarm sadece birini bile bilmeyen komutanin yonettigi

ordu gii¢lii bir hiikiimdarmn ordusu olamaz.” (Tzu 2014:37)

Yerel unsurlar (bunlar pazardaki araci firmalar, distribiitorler, acenteler veya
bireysel komisyoncular olabilmektedir), Pazardaki dinamikleri en yakindan takip eden
ve bir degisiklik olmas1 halinde ilk haberi olan kisilerdir. Thracatg¢1 bir firmanin hedef
olarak belirledigi tilkede bunlar1 yanina ¢ekmesi halinde ticari istihbarat faaliyetlerini
ve hatta rekabet istihbarati faaliyetlerini de rutin bir diizene sokmus olmaktadir.
Kendisine yerel kaynaklardan siirekli bilgi akisi gelecek ve pazardaki hamlelerini
gelen bu bilgilere gére yapma sans1 olacaktir. Ustelik pazarda yerine getirmesi gereken

tanitim ve tutundurma cabalarin1 yerel is ortaklar1 vasitasi ile yapmis olacaktir. Buna
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karsin ara donemlerde faaliyetleri yerinde denetleme amaciyla pazarda kesif yapmasi
da yerel ortagin manipiilasyon yapma olasiligina karsilik kendine koruma
saglayacaktir.

Uluslararast pazarlarda dagitim kanalinin etkili bir sekilde kullanilmasi tiretici
firmalara bir¢ok fayda saglamaktadir Bunlar kisaca asagida belirtilmistir:

- Olgek ekonomisinden faydalanmak,

- Tiiketicilere erisimdeki hiz,

- Araci firmalarin Pazar tizerindeki bilgi ve tecriibelerinden faydalanmak,

- Dagitim Kanalinin olusturulmasi siirecinde kullanilacak finansal kaynagin
baska amaclara ve yatirimlara yonlendirilmesi (Ozer 2009:37).

Dagitim siireci iki agama tizerinden ilerlemektedir. Bunlar; dagitim kanalinin
belirlenmesi asamasi ve fiziksel dagitim asamasidir. Dagitim kanalinin se¢imini
etkileyen unsurlar; {iretici firma ve araci firma arasindaki iliskinin giicii, araci firma ile
pazardaki potansiyel tiiketici firmalar arasindaki iliskinin giicii ve kanalin yapis1 gibi
unsurlar olmaktadir. Fiziksel dagitim asamasi ise depolama alanlari, ulastirma
olanaklari, malzeme tedarik olanaklar1 ve kurulus yerinin se¢imi gibi unsurlar ile ilgili
olmaktadir (Ozer 2009:32).

Firmalar dagitim stratejilerini pazarin yapisina, tretilen {irline ve pazarda
bulunan araci-tiiketicilere gore olusturmaktadirlar. Dagitim stratejisi, ayn1 zamanda
pazara giris stratejileri ile de dogrudan iligkili olmaktadir. En 6nemli detaylardan birisi
de dagiim ag1 lizerinde sona yaklastikca karlilik durumunun artma egilimine
girmesidir. Standart Ithalat¢1 firma-toptanci-perakendeci diziliminde farkli kar
marjlar1 ortaya ¢ikmasindan 6tiirti bazi perakendeciler dogrudan “ithalat¢1” konumuna
gecerek karini ve rekabet avantajini arttirmak isteyebilmektedirler. Pazardaki rekabet
seviyesi arttikca pazarda faaliyet gosteren toptanci ve perakendeci firmalar ithalatgi
firmanin elde ettigi kar1 kendi hanelerine yazdirabilmesi i¢in ithalat¢i firmalari aradan
¢ikartarak dogrudan ihracatg1 firma ile iletisim kurma yoluna gitmek isteyebilmektedir
(Kog 2014:550). Buradaki kritik nokta ihracat¢1 firma ile aradaki ithalat¢1 firmanin
birbirlerine karst olan giiven duygusu olmaktadir. Arada bir taahhiit varsa ve buna
uyulmasi konusunda hassas davranilirsa perakendeci firma mecburen yine ithalatci ile

calismaya devam etmek durumunda kalacaktir.
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Tirkiye icerisinde bir¢ok {iretici firma baska tilkelerden kendilerine ulasan
ithalatg1 firmalara ihracatlarmi yapmaktadir. Imalatgr firmalar bu sekilde satis
yaptiklarindan dolay1 aslinda faaliyet yiiriittiikleri Pazar hakkinda ¢ok fazla bilgiye
sahip olmamaktadirlar (Kog¢ 2011:295). Bu durum ihracatgi-iiretici firmalar tizerinde
hazira konma gibi etkiler yaratabilmektedir. Pazara dair tiim sorumluluklar: ithalatci
firmalara biraktiklar1 durumlarda pazara dair pek fazla bilgi sahibi olmamakta ve her
an ithalatgr firma tarafindan manipiile edilebilmektedirler. Hedef pazarla ilgili
ithalat¢ilar  haricinde yapilacak olan ticari istihbarat faaliyetleri bu tiir
manipiilasyonlarin 6niine gegcmede ve karsi manevralar yaparak ticareti stirdiirmede
olduke¢a yarar saglamaktadir.

Dagitim siireci, {rlinlerin iiretilmesinden sonra tiiketici veya miisteriye
teslimine kadar olan siireci ifade etmektedir. Dagitimin temel fonksiyonlarini
depolama alaninin belirlenmesi, depolama, stok planlamasi, stok kontrolii, siparis
girigleri, tasima sistemlerinin olusturulmas: ve buna bagh olarak ylikleme/bosaltma
faaliyetleri olarak belirtilmektedir. Dagitim kanali, tiiketici veya miisteriden
baglanarak geriye dogru organize edilmektedir. Bu yap1 gerektiginde esnek olmali ve
pazarlama stratejilerine paralel olusturulmalidir. Dagitim kanali ihracat¢1 ve ithalatei
firma arasinda karsilikli sekilde yiriitiildiigii i¢in her iki firmanin da birbirini
desteklemesi elzem olmaktadir. Degisen Pazar sartlarina gore her zaman
giincellenmesinde fayda bulunmaktadir (Kumkumoglu 2007:107).

Bazi ihracatci firmalar bazi pazarlarin belirli bir béliime, {irline veya bunlarin
tamamina Exclusive Partnership, yani “Miinhasir Bayi” yetkisi vererek
ilerlemektedirler. Bu anlasmada hedef pazardaki alic1 firma, ihracat¢i firmanin tiretmis
oldugu tirtinlerin satis1 konusunda tek yetkili firma olmaktadir. Ayni sekilde ihracatci
firma da yapilan anlagsma geregi bu firma haricinde diger bir firmaya {riinlerinin
satisin1 yapamamaktadir. Yapilan anlagsmaya dayali olarak hedef pazardaki ithalat
izinleri, prosediirler ve uygulamalara dair bilgilere ithalatgi firma daha fazla hakim
olmaktadir ve bu konularda ihracatg1 firmayi yonlendirmektedir (Kog 2011:296).

Ihracatg1 firmalarin pazarlarda iliskilerini acenteler yiiriitmektedir. Acenteler,
ayni zamanda ihracatg1 firmalarin misteri portfoyiini gelistirmek, goriinen firsatlari
degerlendirmek icin de goriismeler yapmakta ve Pazar arastirma faaliyetlerini de

yiirlitebilmektedirler. Yiirtitiilen bu faaliyetler 6nceden belirlenmis olan komisyon
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veya sabit ticret yolu ile sozlesmeye baglanabilmekte, acentelerin sermaye unsurlari
acisindan bir risk tasimamaktadir (Kumkumoglu 2007:23). Buna karsin acenteler ile

uzun soluklu is ortakliklar1 da yiiriitilememektedir.
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BOLUM 111

ARASTIRMA; INSAAT MALZEMELERI IHRACATCISI FIRMALAR
UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glntimiiz diinyasinda firmalar ve igerisinde faaliyet gosterdikleri sektorler
blinyesinde yasanan teknolojik anlamda gelismeler, cesitli alanlardaki degisimler,
kiiresellesme ve kiiresel manada girisilen rekabet¢ilik durumu vb. faktérlerle miicadele
edebilmesi i¢in ortaya ¢ikan firsatlar1 degerlendirmekte ve riskleri de
ongormektedirler. Global diinyada ihracat her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir.
Firmalar, uluslararasi pazarlarda kendilerine en basta bir yer edinebilmek, bir sonraki
asamada pazara niifuz edebilmek ve en son asamada da pazarda faaliyet gosteren
rakiplerine karsi rekabet tistiinltigiinii saglamak i¢in ticari istihbarat faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar.

Onceki iki boliimde ticari istihbaratin yontemlerinden ve uluslararasi
pazarlarda firmalara sagladigi katkilardan bahsedilmistir. Bu béliimde ise ticari
istihbarat faaliyetlerini yliriiten firmalarin bu faaliyetler ve ortaya koyduklari
performans arasinda bir iliski olup olmadigini, iliski olmasi halinde bu iligkinin
derecesinin 6l¢tildtigii bir arastirma yapilmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye genelinde insaat malzemeleri iireticisi ve
ihracatcisi olarak faaliyette bulunan firmalarin uluslararasi pazarlarda yiirtittiikleri
istihbarat faaliyetleri ve bu faaliyetlerin ihracat performanslarina olan etkisini tespit
etmektir. Arastirma siirecinde belirlenen firmalarin ihracat departmaninda gorevli
firma yetkililerine anket gonderilmistir ve bu anketler icerisinde ticari istihbarat
faaliyetlerine kars1 egilimlerini, kullandiklar1 yontemleri ve bunlarin sonug¢ olarak
performanslarina etkisi degerlendirilmektedir. Anketlere verilen yanitlar, SPSS
programi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda insaat malzemeleri sektdriindeki

firmalarin istihbarat faaliyetlerine karsi yliriittiikleri ¢alismalart ve bu ¢alismalarin
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firmalarin elde ettikleri performansa yansimasinin kanitlanmasini ve uluslararasi
pazarlamada ticari istihbarat faaliyetleri konusuna karsi farkindalik gelistirilmek
amaglanmistir.

Arastirmanin bagka bir amaci da uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren veya
gosterme niyeti olan firmalarin gerek pazara giris asamasinda gerekse daha 6nceden
faaliyet gosterdikleri pazarlarda nasil istihbarat faaliyetlerinde bulunabilecegi ve bu
faaliyetler sonucunda etki alanlarini nasil daha fazla genisletebilecegi konularinda
biling saglamaktir.

Bir firmanin daha 6nceden uluslararasi pazarlara giris asamasini tamamlamig
veya heniiz yeni girme asamasinda iken hedef pazarini isabetli bir sekilde tespit
etmesine yonelik olarak yol gostermek de ¢alismanin amaglarindan biridir. Ek olarak
bu pazarlarda daha 6nce aktif olarak faaliyette bulunan firmalarin karlilik oranlarini
arttirict  istihbarat faaliyetlerinin nasil yliriitiilecegine dair bilgi vermek de
amaglanmstir.

Istihbarat alaminda 6zellikle “rekabet istihbarati** baghg: altinda daha 6nceki
yillarda da cesitli calismalar yapilmistir. Giindiiz (2017), “Rekabet Istihbaratinin
Uluslararasi Pazar Se¢imindeki Rolii” isimli doktora tezinde firmalarin dis pazarlarda
ithracatin1 arttirabilmeleri i¢in pazar se¢iminin dogru yapilmasina ve bu sec¢imin
yapilmasi siirecinde yapilacak rekabet istihbarati faaliyetleri ile sistematik sekilde
desteklenmesi gerektigini vurgulamistir. Ayni alanda yapilan bir bagka ¢alisma olan,
Altunok (2015), “Uluslararas1 Pazarlamada Rekabet Istihbarati Temelli Kesifsel Pazar
Aragtirmas1 Ve Uygulamali Bir Model Onerisi” isimli yiiksek lisans tezinde de hedef
pazarin dogru belirlenmesi konusunda rekabet istihbarati faaliyetlerinin destekleyici
nitelikte oldugunu yapmis oldugu g¢alismada gostermistir. Ayni alanda baska bir
makale olan Sevicin (2015), “Tiirkiye’de ilk 500°e Giren Isletmelerde Rekabetci
Istihbarat Sistemi Uygulamalarina Iliskin Bir Arastirma” isimli ¢alismada rekabet
istihbarati uygulamalarinda yasanan eksiklige dikkat ¢ekilmesi ve bunun
tamamlanmas1 amacglanmigtir. Aym1 zamanda Tirkiye’de ilk 500°de yer alan
isletmelerde bunun ne kadar bilindigi ve uygulandigi konusuna da dikkat ¢ekilmek
istenmistir. Makalede yer alan arastirmada anket ile veri toplama yontemi tercih
edilmis ve bu anket calismasina toplamda farkli sektorlerden 44 firma katilmistir.

Calismanin analizinde frekans dagilimlari, standart sapma ve ortalama degerleri
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belirleyici olmustur. Sonug olarak rekabet istihbaratina dayali olusturulan sistemin
firmalarin cetin rekabet ortaminda basarilarini artiran etmen olarak kabul ettikleri,
bunun 6neminin gelecekte de artacagini ve ortaya ¢ikabilecek zorluklar sebebiyle daha
fazla yatirim yapmalari gerektigi ortaya konulmustur.

Pazarlama istihbarati konusunda ise Oztiirk vd. (2012) tarafindan yapilan
“Segmentation Based On Sources Of Marketing Intelligence, Marketing Intelligence
Quotient and Business Characteristics In Software Industry” isimli ¢alismada yazilim
sektoriindeki firmalarin sahip oldugu 6zellikleri, yararlandiklar1 pazarlama istihbarati
kaynaklarimi ve pazarlama zekasini farkli segmentlere ayirip ayirmadigi konusu
incelenmigtir. Calismada anket yontemi ile toplamda 156 adet firmadan veri
toplanmistir ve istatistiki yontem olarak kiimeleme analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda ¢aylaklar, liderler, takipgiler ve umut verici olarak tanimlananlar seklinde
4 ayn kiime olustugu goriilmistiir. Kiimeler igerisinden takipgiler, caylaklar ve
liderlerin stratejiler gelistirmelerinin ve ¢esitli ¢aligmalarda bulunmalarinin pazarlama
zekasini artirma yoniinde gerekli oldugu belirtilmistir. Ayrica calismadaki tiim
gruplarin miisterileri birer istihbarat kaynagi seklinde gérmelerinin 6nemine vurgu

yapilmistir.

3.2 ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Yapilan arastirma Tiirkiye’de ve KKTC’de kayitli olan ve ingaat malzemeleri
ihracat1 yapan firmalar ile sinirlidir. Anket ¢alismasina toplamda 99 adet firma katilim
saglamistir. Bu firmalardan 98 adedi Tirkiye icerisinde kayitli olup bir tanesi ise
KKTC’de kayith bulunmaktadir. Firmalarda gorevli kisilere anket elektronik ortamda
gonderilmistir ve katilmalar1 talep edilmistir. Firmalarin farkli sehirlerde ve
birbirlerine uzak konumlarda olmasindan dolay1 maliyet ve zaman agisindan dogrudan

ziyaret yapilmamustir.

3.3 ARASTIRMANIN YONTEMI, ORNEK KUTLE SECIiMi VE
HIPOTEZLER

Yapilmasi hedeflenen arastirmada yontem olarak uygulamali nicel yontem
benimsenmistir, belirlenen 6l¢ek yardimi ile anket ¢alismasi yapilarak sonuglar ortaya

cikarilmigtir. Olusturulan anket formunda ihracat performans 6lgegi olarak Navvaro
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ve digerleri (2010) tarafindan ortaya konulmus olan ve giivenilirlik-gecerlilik konusu
Balta (2022) tarafindan test edilen ve toplamda 10 sorudan olusan 6l¢ek kullanilmistir.
Olgegin giivenilitligi Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayis ile test edilmistir ve degeri
0,932 olarak ol¢iilmiistiir. Bu deger 0,700’{in tizerinde oldugu icin kabul edilmistir
(Balta 2022:54).

Bu arastirmanin evrenini insaat malzemeleri ihracatt yapan firmalarin
ihracat/dis ticaret departmanlarinda gorevli kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklem grubunu ise bu firmalarda suan gorev yapmakta olan 76 erkek ve 23 kadin
olmak tizere 99 adet firma ¢alisani olusturmaktadir.

Arastirma konusu ile baglantili olarak belirlenen 3 adet hipotez bulunmaktadir.
Bu hipotezler asagidaki gibidir:

- H1: Ay hedef pazarlarda faaliyet gosteren rakip firmalara yonelik ticari
istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir iligki vardir.

- H2: Faaliyet gosterilen uluslararasi pazarlarin ¢esitlendirilmesi asamasinda
ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir iligki
vardir.

H3: Hedef pazar olarak uluslararasi pazarlarin belirlenmesi ve bu pazarlara
yonelik pazarlama stratejilerinin  olusturulmasi1 asamasinda ticari istihbarat

faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir iliski vardir.

3.4 VERIi TOPLAMA YONTEMI ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Aragtirma verilerini elde etmek i¢in hazirlanan anket formundan
yararlanilmistir. Anketler 6rneklem grubu firmalarin yetkili kisilerine e-posta, telefon,
LinkedIn ve Whatsapp grubu iizerinden ulasilmistir. Baz1 kisilere dogrudan cep
telefonu ile ulagilarak ankete katilmalar1 talep edilmistir. Yapilan anket toplamda 3
boliimden olusmaktadir.

Birinci bolumiinde yer alan 1. Ve 2. sorularda kisilerin demografik
ozelliklerine dair bilgiler istenmistir. Hemen ardinda yer alan 3. soruda 6grenim
durumlari, 4. Soruda firma igerisindeki gorevleri ve bolimiin son sorusu olan 5.
Soruda ise ihracattaki deneyim durumunun belirtilmesi istenmistir.

Ikinci boliimde calistiklar: firmanin ihracat konuna iliskin bilgileri yer

almaktadir. Bu sorular igerisinde firmanin kurulus yili, ihracattaki faaliyet yil1, ortak
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sayilari, dis ticaret departmaninda gorevli sayisi, biinyesindeki toplam ¢alisan sayisi,
en ¢ok ihracat yapilan bolge ve yurtdisi satiglarin genel satiglara oranina dair sorularin
cevaplanmasi istenmistir.

Son boliimde ise “ihracat performans 6l¢egi” kullanilarak olusturulan ihracata
ve istihbarat faaliyetlerine dair sorular bulunmaktadir. B6liim igerisinde yer alan ilk
10 soru, firmanin istihbarat performansini lgmeye yonelik olusturulmus sorulardir.
Devaminda yer alan 27 adet soru ise 9’ar adet paylastirilmis esit bir sekilde arastirmaya
ait her bir hipotezin gecerliligini 6lgmeye yonelik olarak olusturulmustur ve istihbarat
faaliyetlerinin ytirtitiilmesi ile ilgilidir.

Ihracat performans dlgegine dair sorularda 5°li Likert Olgegi (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4=

Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiltyorum) kullanilmistir.

3.5 VERI ANALIZINDE KULLANILAN iSTATiSTiKi YONTEMLER VE
ANALIZI

Arastirma biinyesinde elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (Yiizde,
Say1, Standart Sapma ve Ortalama) kullanilmistir.

Nicel olan veriler 6nce faktor analizine tabi tutularak alt faktorlere boliinmeleri
saglanmig arkasindan degiskenler arasinda iliskinin bulunmasi amaciyla korelasyon
analizi kullanilmistir. Sonuglar1 ayr1 ayr1 her bir hipotez igin yorumlanmustir. Once
Likert ol¢ekli ifadeleri faktor analizine tabi tutularak homojen az sayida kiimeye
distirtilmiis ve arkasindan da performansla iliski derecesi ve yonii tespit edilmeye

calisilmustir.

3.6 ARASTIRMA BULGULARI VE BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI
3.6.1. Ornek Kiitlenin Demografik Ozellikleri ve Ihracat Konusundaki
Tecriibelerine iliskin Bulgular

Ornek kiitlenin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, firmadaki gorevleri ve ihracat
alanindaki yi1l bazinda tecriibelerine iliskin bulgular asagidaki tablodan

incelenebilmektedir.
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Tablo-1: Ornek Kiitle Demografik ve ihracat
Deneyim Bilgileri Tablosu

Ozellikler N (Frekans) | Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 76 76,8
Kadin 23 23,2
20-29 15 15,2
30-39 47 47,5
Yas 40-49 23 23,2
50-59 11 11,1
60 ve lizeri 3 3,0
Lise 4 4,0
On Lisans 2 2,0
Ogrenim Durumu Lisans 58 58,5
Yiiksek Lisans 35 34,5
Doktora 1 1,0
Thracat Uzman/Uzm. Yrd. 37 37,4
Ihracat Miidiirii 35 35,3
Gorev Genel Miidiir/Gen. Miid. Yrd. 15 15,2
Yonetim Kurulu Baskani veya 12 12,1
Uyesi
0-5 34 34,4
. .. 6-10 29 29,3
Ihracat(}I])IBneylml 11-19 2 2.2
20-29 10 10,1
30 ve tizeri 4 4,0

Yukaridaki tabloda bilgileri yer alan anket katilimcilarinin vermis oldugu
cevaplara ait bulgulara bakildiginda, ankete katilanlarin %76,8°1 erkek ve %23,2’si
kadin oldugu izlenmistir. Bu kisilerin %62,7’si 40 yasin altinda oldugu ve geri kalan
%37,3’lik kismi ise 40 yasin tizerinde oldugu goriilmiistiir. Verilen yanitlardan
katilimeilarin yas ortalamasinin 38 oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir. Egitim durumu
acisindan ankete katilan kisilerin %58,5°1ik kismi Lisans ve %34,5°1ik kism1 Yiiksek
Lisans egitim durumuna sahip olarak ¢ogunlugu olusturmaktadir. Calisilan firma
biinyesinde aldiklar1 gorev bakimindan yine katilimcilar arasinda ¢ogunlugu olusturan
gruplar %37,4°liik oranla hracat Uzman/Uzman Yardimcilar1 ve %35,3’liikk oranla
Ihracat Miidiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiine kadar ihracattaki deneyim
acisindan 5 yila kadar deneyime sahip olanlarin oran1 %34,4, 10 yila kadar deneyime
sahip olanlarin oran1 %29,3 ve 20 yila kadar deneyime sahip olanlar %22.2 ile
cogunlugu temsil etmektedir. Katilimcilarin deneyim ag¢isindan ortalamasi ise verilen
yanitlardan 10,37 olarak ol¢iilmektedir. Ortaya ¢ikan verilerden de goriilecegi tizere
uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalara bagli ¢alisanlar geng kadrolardan

olusmaktadir. Anketlerden ¢ikan sonuglardan firma sahiplerinin yaslarinin daha biiytik
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oldugu goriilmektedir. Neredeyse tamamina yakinin egitim seviyesi yliksek olarak
Olctilmistir. Buna karsilik olarak gen¢ kadrolarin fazla olmasindan dolay1 toplam

deneyim siiresinin 5 y1l ve altinda kaldig1 daha fazla goriilmektedir.

3.6.2. Ornek Kiitlenin Calstizn Firmalarin Genel Bilgileri ve Thracat
Konusundaki Tecriibelerine iliskin Bulgular
Katilimeilarin  ¢aligtiklart  firmanin genel bilgileri ve ihracat alanindaki

gecmisine dair bulgular asagidaki tablolarda belirtilmistir:

Tablo-2: Ornek Kiitle Firma ve ihracat Tecriibesi Bilgileri Tablosu

Ozellikler N (Frekans) Yiizde (%)
1870-1950 5 5,1
. 1951-2000 62 62,6
Firma Kurulus Y1l 200122020 30 30.3
2021 ve sonrasi 2 2,0
0-10 32 323
. . ST 11-20 24 24,2
Thracatta Faa\lg/let Gosterilen 21-30 20 203
31-40 12 12,1
41 ve tizeri 11 11,1
1-5 96 97,0
Ortalcdigyts: 6 ve iizeri 3 3,0
Dis Ticaret/Ihracat 1-10 83 83,8
departmani calisan sayisi 11-20 10 10,1
P vallzan say 21 ve iizeri 6 6,1
1-50 35 35,5
51-100 12 12,1
Toplam Calisan Sayisi 1012150 14 14.1
151 ve tizeri 38 38,3

Yukaridaki tablodan firmalarin sahip oldugu 6zellikler incelendiginde, kurulug
yil1 olarak ¢ogunlugu 1951-2000 yillar1 arasinda kurulan firmalar %62,6 ve 2001-2020
yillar1 arasinda kurulan firmalar %30,3 ile olusturmaktadir. Diger yillar bu tarihlerin
oncesinde ve sonrasinda kurulan firmalar ¢ok kiiciik bir azinhiga sahiptir. Ihracat
tizerinde faaliyet gosterdikleri yillar agisindan 6zellikle 30 yila kadar faaliyet gosteren
firmalarin yogunlugu birbirlerine yakin olarak gériinmektedir. 10 yil ve altinda faaliyet
gosteren firmalar %32,3°liik orana, 11-20 yil arasinda faaliyet gosteren firmalar
%24,2’lik orana ve 21-30 y1l arasinda faaliyet gosteren firmalar ise %20,3’liikk orana

sahiptir. Ortak sayis1 acisindan 5 ortaga kadar ortaga sahip olan firmalarin %97 oran
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ile cok homojen oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dis ticaret/ihracat departmanindaki
calisan sayisi agisindan ise yine ayni homojenlik %83.8’lik oran ile ¢alisan sayis1 10
ve altinda olan firmalarda da gozlemlenmektedir. Buna karsin toplam ¢alisan sayisi
acgisindan ise 50 ve altinda ¢alisani1 bulunan firmalarin oran1 %35,5 ve 151 ve {izeri
calisan sayisina sahip firmalarin %38,3’liikk orani ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bu
verilere gore, insaat malzemeleri sektoriinde ve uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin biiylik ¢ogunlugunun uzun yillar 6nce kurulan koklii firmalar
oldugu sonucuna varilabilmektedir. Buna karsin ihracatta deneyimleri agisindan
bakildiginda 10 yildan daha az stiredir faaliyette bulunan firmalar daha eski yillardan
beri faaliyet gosterenlere oranla biraz daha 6ne ¢ikmaktadir. Ortaklik yapisinda da
fazla ortag1 bulunmayan firmalar yine baskin bigimde basi ¢cekmektedir.

Firmalarin en ¢ok ihracat yaptiklar1 bolgelere dair elde edilen verileri gésteren

tablo asagidaki gibidir:

Tablo-3: Ornek Kiitle ihracat Bolge Dagilimi Tablosu

Ulkeler N Yiizde (%)
(Frekans)

Avrupa Birligi 32 32,3

Afrika 14 14,1

Orta Dogu 14 14,1

Kafkas Ulkeleri 10 10,1
Amerika Birlesik Devletleri 6 6,1
Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT/CIS) 6 6,1
Birlesik Krallik 5 5,1
Balkan Ulkeleri 4 4,1
Tiirkmenistan 2 2,0

Rusya 1 1,0

Kanada 1 1,0

KKTC 1 1,0

Cin 1 1,0
Belirtilmemis 2 2,0
TOPLAM 99 100

Elde edilen verilere gore ankete katilan kisilerin ¢alistiklart firmalar
ihracatlarin1 agirlikli olarak Bati {ilkelerine ve Orta Asya-Orta Dogu bolgelerine
yapmaktadir. %32,3 ile Avrupa Birligi tilkeleri ilk sirada, %14,1 ile Afrika bolgesi ve
Orta Dogu bolgesi ikinci sirada ve %10,1 ile Kafkasya bolgesi ligiincii sirada
gelmektedir. Katilimcilardan iki tanesi ise bolge belirtmemigtir. Tiirkiye’nin hemen

hemen her sektdrde Avrupa Birligi tlkeleri ile ticaret hacminin yiiksek oldugu baz
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alinirsa ingaat malzemeleri alaninda da durum degismemistir. En fazla ihracat bu
bolgeye yapilmaktadir. Bunu hemen ardindan Afrika ve cografi konum olarak daha
yakinda olan Orta Dogu {ilkeleri izlemistir. Cografi a¢idan uzak iilkelerle ise A.B.D.
harig¢ ihracatin daha az oldugu tespit edilmistir.

Firmalarin yapmis olduklar1 yurtdist satislarinin toplam satiglarina oranlari ise

asagidaki tabloda belirtilmektedir:

Tablo-4: Yurtdisi1 Satis/Toplam Satis Tablosu

Ozellikler Yiizde (%) N (Frekans) Yiizde (%)
1-20 arasi 16 16,2
Yurtdis1 Satiglarin 21-50 arasi 48 48,5
Toplam Satiglara Orani 51-70 arast 12 12,1
71-100 arasi1 23 23,2

Firmalar arasinda toplam satis pay1 igerisinde en fazla yurtdist satis orani en
yiiksek bulunana oran %48,5 ile 21-50 arasinda bulunmustur. Diger oranlar birbirine

yakin olarak gozlenmektedir.

3.6.3. Ihracat Performansi1 Konusundaki Bulgular

Arastirmada bulunan anket calismasinin {iglincii bolimiinde yer alan 10
soruluk firmalarin ihracat performanslarina yonelik sorular faktor analizine tabi
tutulmus ve bu 10 ifade iki kiimeye boliinmiistiir. Kiimelerin 6zellikleri dikkatle
incelendiginde iki baglik altinda toplanabilecegi ortaya g¢ikacaktir. Bu kiimelerden
birisi “Etkin Pazar Arastirmasi Performansi” seklinde ve digeri de “Pazarlama
Stratejilerinin  Uygulanmasi Performansi” seklinde ifade edilmektedir. Mevcut
kiimeler ile ilgili analiz sonuglari asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:

KMO Ki-Kare Test degeri 564 olup 0,00 anlamlilik diizeyinde gegerlidir.
“Etkin Pazar Arastirmasi Performans1” 6z degeri 5,4 olup “Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanmasi Performansi™ faktoriiniin 6z degeri ise 1,1 olarak 6l¢lilmiistiir.

Calismanin ilk hipotezi olan “Aym hedef pazarlarda faaliyet gosteren rakip
firmalara yonelik ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi
arasinda bir iligki vardir” 6nermesini 6l¢gmeye yonelik asagida belirtilen 9 adet ifadenin
sonuclart tek kiime seklinde “Rakip Firmalara Yonelik Ticari Istihbarat
Faaliyetlerinden Yararlanma™ ifadesi altinda temsil edilmektedir. Bu 9 ifadenin

aritmetik ortalamalar1 alinarak korelasyon analizine dahil edilmistir.
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“Hedet Pazarlarimizda faaliyet gOsteren rakiplerimizin, miinhasir
ortaklarimizin ve dagitimeilarimizin planlari, niyetleri ve firmalarina dair gelismeleri
performansimizi arttirmak igin takip ederiz.”

“Hedef Pazarlarimizda faaliyet gosteren miinhasir ortaklarimizin ve
dagitimcilarimizin pazardaki rakiplerimiz konusunda paylastiklar1 bilgileri dikkate
alirz.”

“Hedet pazarlardaki rakiplerimize yonelik istihbarat ihtiyag¢larini tespit etmek
icin yoneticilerle ve satis uzmanlariyla belirli araliklarla toplaniriz.”

“Dig Ticaret departmaninda gorevli ¢alisanlarimiz, dis pazarlardaki
rakiplerimiz hakkinda elde ettigi bilgileri ilgili yoneticilere rapor eder.”

“Firmamiz rakip firmalarin hareketlerini 6ngoérebilmek icin planlarini ve
stratejilerini analiz eder.”

“Firmamiz sektordeki teknolojik gelismeleri takip eder ve ayni pazarlarda
faaliyet gosteren rakip firmalarin durumlarini analiz ederek firmay:1 teknolojik
gelismelere adapte eder.”

“Sosyal medyay1 rakip firmalarin hesaplarini incelemek ve bilgi toplamak
amaciyla yeterli diizeyde kullaniriz.”

“Rakiplerimize karsi rekabet Ustiinliigii saglayabilmek icin iirtin gelistirme
yoluna bagvururuz.”

“Sosyal medya platformlarindan olan LinkedIn’i rakipler hakkinda istihbarat
toplamak amacl kullaniriz.”

Bu bilgilere gére ortaya ¢ikan Rakip Firmalara Yonelik Ticari Istihbarat
Faaliyetlerinden Yararlanma ile Etkin Pazar Arastirmasi Performansi ve de Pazarlama
Stratejilerinin Uygulanmasi Performansi arasindaki Korelasyon Analizinin sonuglari
asagidaki gibidir. Belirtilen katsayr “Pearson Korelasyon Katsayisi (r)’n1

gostermektedir, ayrica degerlerin yorumlamasi da asagida belirtilmistir.
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Tablo-5: Rakip Firmalara Yonelik Ticari Istihbarat Faaliyetlerinden
Yararlanma Korelasyon Tablosu
Rakip Firmalara Yo6nelik Ticari istihbarat
Faaliyetlerinden Yararlanma

Etkin Pazar Arastirmasi Performansi 0,783
Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi 0,802
Performansi

Not: Bu analiz 0.000 anlamlilik diizeyinde gegerli bulunmustur.

Sonuglara gore Etkin Pazar Arastirmasi Performans: ile Rakip Firmalara
Yonelik Ticari Istihbarat Faaliyetlerinden Yararlanma arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki bulunmaktadir. Bu iki degisken arasindaki iliski derecesi %78,3 tiir ve “gli¢lii”
bir iliski mevcuttur (Nakip ve Yaras 2016:388). Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanmast Performansi1 ile Rakip Firmalara Yonelik Ticari Istihbarat
Faaliyetlerinden Yararlanma arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu
iki degisken arasindaki iligki derecesi %80,2’dir ve “giicli” bir iliski mevcuttur.
[liskinin gii¢lii olmasi, arastirmaya dahil olan firmalarin kendi biinyelerinde ilgili
departmanlariyla yapmis olduklar1 bilgi alisverisleri, degerlendirmeler, rakiplerini ve
piyasay1 izleme faaliyetleri, pazarin analizi ve sosyal medyadan yararlanma
faaliyetlerinin, etkin pazar arastirmasi performansina ve pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi performansina olduk¢a olumlu katki sagladigini gostermektedir. Ayrica
bu iligki derecesi yukarida bahsedilen hususlarin olduk¢a benimsendigini
gostermektedir.

Caligsmadaki ikinci hipotez olan “Faaliyet gosterilen uluslararasi pazarlarin
cesitlendirilmesi asamasinda ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat
performansi arasinda bir iligki vardir” ifadesini dogrulamak i¢in yapilan analizlere
bagli olarak elde edilen bilgiler asagida belirtilmistir. Bu hipotezle iligkili olan 9 adet
ifade 2 farkl kiimede yer almistir. Bu kiimeleri simgeleyen ifadeler; birinci kiime i¢in
“Kurum Verilerinden Yararlanma” ve ikinci kiime i¢in “Tutundurma Faaliyetleri
Yiirtitme™ olarak gosterilmistir.

Birinci kiimede alan ifadeler:

“Birlesmis Milletler, Diinya Ticaret Orgiitii, CIA Factbook vb. veri igeren

siteleri yeni hedef pazarlar olusturmak i¢in diizenli olarak takip ederiz.”
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“Ticaret Bakanligi’nin ihracati 6zendirme amagli kurmus oldugu web sitelerini
ve lilkeler hakkinda diizenli yayimladig biiltenleri yeni hedef pazarlar olusturmak i¢in

takip ederiz.”

“Ticaret Bakanligi’nin diizenlemis oldugu ¢evrimigi etkinliklerden yeni hedef

pazarlar olusturmak i¢in faydalaniriz.”

“Hedef pazarlarin gesitlendirilmesi maksadiyla yeni miisterilere erisebilmek

icin ¢esitli yazilimlar1 ve web sitelerini kullaniriz.”

“Hedef Pazar belirleme agsamasinda sezgilerden yararlaniriz.”

Ikinci kiimdede yer alan ifadeler:

“Dig Ticaret departmaninda gorevli ¢alisanlarimizi hedef Pazar olusturmaya
yonelik fuarlara ve miisteri ziyaretlerine gitmeden once hangi bilgilere yogunlagmasi
konusunda egitiriz/hazirlariz.”

“Firmamiz hedef pazarlarin ¢esitlendirilmesine yonelik olarak bilgi toplamak
icin ¢esitli yontemlere ve imkanlara (fuarlar, sektor raporlari, paral tiyelik gerektiren
web siteleri, miisteri ziyaretleri vb.) sahiptir.”

“Yeni pazarlar bulma amaciyla fuarlara her yil diizenli olarak katiliriz.”

“Yeni pazarlara acilma asamasinda kisisel satis teknigi olarak miisteri

ziyaretlerini pazar1 daha iyi analiz etmek i¢in kullaniriz.”

Bu iki kiimeye iliskin korelasyon analizi ise asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo-6: Kurum Verilerinden Yararlanma ve Tutundurma Faaliyetleri Yiiriitme
Korelasyon Tablosu

Kurum Verilerinden Tutundurma Faaliyetleri
Yararlanma Yiiriitme
Etkin Pazar Arastirmasi 0.272 0,702
Performansi
Pazarlama Stratejilerinin 0.334 0.636
Uygulanmasi Performansi

Not: Bu analiz 0.000 anlamlilik diizeyinde gegerli bulunmustur.

Etkin Pazar Arastirmasi Performansi ile Kurum Verilerinden Yararlanma
arasinda anlamli iliski vardir ve bu iliski pozitif olarak gériinmektedir. Iliskinin
derecesi %27,2 ile “zayif iliski” seklinde goriilmektedir (Nakip ve Yaras 2016:388).
Etkin Pazar Arastirmasi Performansi ile Tutundurma Faaliyetleri Yiirtitme arasinda da
ayni sekilde anlamli iliski bulunmaktadir ve pozitiftir. Diger grubun iligki derecesine
karsin bu grupta %70,2 ile “nispeten Gtuicli” iligki gozlenmistir. Pazarlama
Stratejilerinin Uygulanmasi Performansi ile Kurum Verilerinden Yararlanma arasinda
anlamli iliski vardir ve pozitiftir. Iliskinin derecesi %33,4 ile “nispeten zayif” iliski
olarak Olgiilmiistiir. Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasit Performansi ile
Tutundurma Faaliyetleri Yiirlitme arasinda da yine anlamli ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir. iliskinin derecesi %63,6 ile “nispeten giiclii” iliski olarak karsimiza
cikmaktadir. Kurum verilerinden yararlanma noktasinda ortaya c¢ikan zayif iliski,
firmalarin uluslararasi pazarlarda yuriittigii istihbarat faaliyetleri biinyesinde interaktif
calismalar, ¢esitli yazilimlardan yararlanmalar ve sezgilerle hareket etme hususlarini
fazla benimsemediklerine ve etkin Pazar arastirmasi performansina fazla katki
yapmadigina isaret etmektedir. Aynmi sekilde bu hususlarin pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi performansi asamasinda da zayif kaldigi goriilmektedir. Ancak buna
karsin, ikinci kiimede temsil edilen fuar ve miisteri ziyaretleri gibi olgular ile etkin
pazar arastirmasi performansinda olumlu bir etkilesimin oldugu goriilmekte ve
firmalarin bu yontemi daha fazla benimsedikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarlama stratejilerinin uygulanmasi performansini da olumlu yoénde etkilemis ve bu
alanlarda da fuar ve miisteri ziyaretleri benimsenen yontemler olmustur.

Calismadaki son hipotez olan {i¢lincii hipotezde “Hedef Pazar olarak
uluslararasi pazarlarin belirlenmesi ve bu pazarlara yonelik pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi asamasinda ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat
performansi arasinda bir iligki vardir” ifadesini dogrulamak icin yapilan analizlere
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bagli olarak elde edilen bilgiler asagida belirtilmistir. Bu hipotezle iligkili olan 9 adet
ifade yine 2 farkli kiimede yer almistir. Bu kiimeleri simgeleyen ifadeler; birinci kiime
i¢in “Paydas ve Kurum I¢i Kaynaklar” ve ikinci kiime i¢in “Yazili Kaynaklardan ve
Ziyaretlerden Yararlanma™ olarak gosterilmistir.

Birinci kiimede yer alan ifadeler:

“Hedef Pazarlarimizda faaliyet gosteren miinhasir ortaklarimizin  ve
dagitimcilarimizin tavsiyelerini ve yonlendirmelerini dogru stratejileri belirlemek i¢in

dikkate aliriz.”

“Elde edilen istihbaratin degerlendirilmesi ve analizi agamasindan sonra ilgili
departmanlar ile koordineli bi¢imde pazarlama stratejilerine katki saglayacak sekilde

hareket edilir.”

“Pazarlama stratejilerini belirlerken hedef pazarlardaki Kkiiltlirel 6zellikleri

dikkate aliriz.”

“Faaliyet gosterilen pazarlarla ilgili stratejik kararlar almadan once mevcut
bilgi kaynaklarimizdan gelen bilgilerin giivenilirliginin saglamasini firmamiz

biinyesinde yapariz.”

“Sosyal medyay1 sektorel bazda bilgi toplayabilmek amaciyla yeterli diizeyde

kullaniriz.”

Ikinci kiimede yer alan ifadeler:

“Hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarin1 tam olarak saptayabilmek ve

pazar analizi yapabilmek icin ¢esitli bilgisayar yazilimlarini kullaniriz.”

“Istihbarat raporlarini pazarlama stratejilerine katki yapmasi amaciyla
sunabilmek i¢in brifingler, biiltenler, rakip profilleri, sektor raporlari, vb. yollara
basvururuz.”

“Isletmemiz hedef Pazar belirlenmesi asamasinda SWOT Analizi kullanir.”
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“Hedef Pazar belirlemeden 6nce ilgi duyulan iilkelere kesif amagh ziyaretler

gerceklestiririz.”

Bu iki gruba iliskin korelasyon analizi ise asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo-7: Paydas ve Kurum I¢i Kaynaklar ve Yazili Kaynaklardan ve
Ziyaretlerden Yararlanma Korelasyon Tablosu
Yazili Kaynaklardan ve
Ziyaretlerden Yararlanma

0,783 0,589

Paydas ve Kurum i¢i Kaynaklar

Etkin Pazar Arastirmasi
Performansi
Pazarlama Stratejilerinin 0,798 0,548

Uygulanmasi Performansi
Not: Bu analiz 0.000 anlamlilik diizeyinde gegerli bulunmustur.

Etkin Pazar Arastirmasi ile Paydas ve Kurum I¢i Kaynaklar arasinda anlaml
ve pozitif bir iliski meveuttur. Iliski derecesi %78,3 ile “giiclii” olarak goriinmektedir
(Nakip ve Yaras 2016:388). Etkin Pazar Arastirmasi ile Yazili Kaynaklardan ve
Ziyaretlerden Yararlanma arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Iliski
derecesi %58,9 ile “cok az giiglii” olarak olc¢lilmiistiir. Pazarlama Stratejilerinin
Uygulanmas ile Paydas ve Kurum I¢i Kaynaklar arasinda yine anlamli ve pozitif bir
iliski mevcuttur. iliski derecesi %79.8 ile “giiclii” olarak olciilmiistiir. Pazarlama
Stratejilerinin Uygulanmasi ile Yazili Kaynaklardan ve Ziyaretlerden Yararlanma
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Iliski derecesi %54,8 ile “cok az
glicli” olarak olgtilmustiir. Paydaslar ve kurum i¢i kaynaklardan yararlanilmasi
konusunda firmalarin aktif olarak bulunduklar1 pazardaki analizlerinin, elde ettigi
bulgularin dogrulamasinin yapilmasinin ve sosyal medya biinyesinde yiiriitiilen ticari
istihbarat faaliyetlerinin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir. Bu sayede etkin Pazar
arastirmasi performansina ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasi performansina
giiclii etki yapmaktadir. Ote yandan yazili kaynaklardan ve ziyaretlerden yararlanma
konusunda ise firmalarin gesitli kaynaklardan veya yazilimlardan faaliyet gosterilen
pazarla ilgili elde ettikleri raporlarin, potansiyel miisterilerine kars1 gerceklestirdikleri
kesif amach ziyaretlerin ve firmalara-pazara kars1 yapilan SWOT analizinin kayda

deger Olctide olumlu etki yapmis oldugu goriilmektedir. Ortaya g¢ikan bu etki,
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goriilecegi lizere firmalarin etkin Pazar arastirmasi performansina ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi performansina kayda deger katki sagladig: ortadadir.

Buna gore Hipotezlerin iligki durumunu gosterir tablo asagidaki gibi olacaktir:

Tablo-8: Hipotez iliski Tablosu

HI1:Ayn1 hedef pazarlarda faaliyet gosteren rakip firmalara yonelik ticari | Pozitif
istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir iliski | iliski
vardir. vardir
H2: Faaliyet gosterilen uluslararasi pazarlarin ¢esitlendirilmesi asamasinda | Pozitif
ticari istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir | iligki
iliski vardir. vardir
H3: Hedef Pazar olarak uluslararasi pazarlarin belirlenmesi ve bu pazarlara | Pozitif
yoOnelik pazarlama stratejilerinin olusturulmasi asamasinda ticari istihbarat | iligki
faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda bir iligki vardir. | vardir
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SONUC

Istihbarat kavrami her ne kadar savunma-giivenlik kaynakli meselelerin
biinyesinde ortaya ¢ikmis ve uygulaniyor olsa da bu kavramin ticaret igerisinde de yer
bulabilmesi durumu, gerek bugiline kadar siiregelmis uygulamalarda gerekse
literatiirdeki mevcut kaynaklar ile kamitlanmustir. Oziinde birgok firma, yiiriitmiis
oldugu faaliyetlerin aslinda birer istihbarat faaliyeti oldugunun farkinda olmamaktadir
fakat buna karsin mevcut istihbarat faaliyetlerini uygulayarak kendi nezdinde faydalar
saglamaktadir. Istihbarat kavrami genellikle kamuoyunda “giivenlik” eksenli yogun
bir sekilde kullanildigindan dolay1 firma sahiplerinin veya yoneticilerinin bu kavramin
ticari alanda da karsiliginin var oldugunun bilincinde olmamalar1 beklenen bir
sonugtur.

Literatiirde genellikle “Rekabet Istihbarati” ve “Pazarlama Istihbarati”
konularmna rastlanmaktadir. Ticari Istihbarat kavrami bunlara gore daha yeni bir
kavramdir. Derinlemesine incelendiginde Ticari Istihbarat, bu iki konunun birlesimi
seklinde incelenebilmektedir. Onceki béliimlerde de detayli olarak anlatildig1 gibi
faaliyet gosterilen pazarin genel ozellikleri, pazardaki gelismelerin ayrintili olarak
analizi ve pazarda bulunan oyuncularin yam sira bu oyuncularin pazar igerisinde
yirlitmiis olduklar1 veya gelecege dair tasarladiklar1 faaliyetlerin analizi, pazarda
hangi konumda bulunduklari, baglantilar1 ve diger paydaslarla olan iligkileri Ticari
[stihbaratin konusu olmaktadir.

Bu ¢alismanin ana amaci daha onceki boliimiinde de ifade edilenlere paralel
olarak firmalarin yerel pazardaki kisitli piyasa kosullari ve faaliyet gosterdikleri
tilkenin siyasi, ekonomik ve sosyal konjonktiiriine bagl olarak yasanan gelismelere
kars1 6nlem alma, alternatif tiretme maksadiyla uluslararasi pazarlara yonelimine dair
stratejilerin lizerinde durmaktir. Stratejiler olusturulurken kesin olarak taktiksel ve
yontemsel planlarin, kararlarin, hamlelerin ve bunlarin yaratacagi olasi sonuglarin
analizinin irdelenmesi muhakkaktir. Tiim bu kavramlarim temelini giiniimiiz

diinyasinda “bilgi” olusturmaktadir. Giintimiizde bilgi en 6nemli gii¢ olarak karsimiza
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cikmaktadir. Bilgi olmadan planlama yapilamaz, buna bagli olarak her hangi bir
organizasyon icra edilemez ve sonug¢ olarak hi¢bir konuda kazanim elde edilemez.
[stihbarat faaliyetlerinin temelinde ham verilerin bilgiye déniistiiriilmesi ve bunlarin
yararli kistmlarinin analiz edilmesi yatmaktadir. Glintimiizde bir¢ok firmanin diger
rakiplerine karsit biiylik kazanimlar elde edebilmeleri icin istihbarat kavraminin
bilincinde olmasi ve bunu aktif olarak kullanabilmeleri elzem olmaktadir. Hatta dyle
ki, giiniimiizde ihracat faaliyetinde bulunan veya bulunmak i¢in ilk adimi atan ¢ok
sayida firma, sadece veri madenciligi yaparak belirli sektorlerde Pazar arastirma
hizmeti saglamak {izere kurulmus ozel sirketlerden rakip analiz raporlari satin
almaktadirlar. Globallesen ve meydana gelen bir olaya bile aninda erisimin miimkiin
oldugu giintimiiz diinyasinda istihbarat ¢alismalarinin yapilabilmesi de o6nceki
donemlerle karsilastirildiginda oldukga kolay hale geldigi goriilmektedir. Ozellikle
sosyal medya kullanilarak bir firma veya bir tirtin hakkinda bilgi sahibi olabilmek ¢ok
kolay olabilmektedir.

Ydrtiilen istihbarat g¢aligmalarinin analizinin tamamlanip rapor haline
getirilmesinden sonra bu raporun, firma blinyesinde bulunan ve raporun
kullanabilecek diger departmanlar ile de paylasiimasi 6nemli bir hamle olacaktir.
Unutulmamasi gerekir ki istihbarat ¢alismalari, ayn1 zamanda birer takim isi olarak
kabul edilmektedir ve bir firmada alinacak {ist diizey bir karar firmanin biitlintinii
etkileyecektir. Bu raporun ilgili departmanlara sunum seklinde yapilmasi ve ayrica
basilt bir sekilde katilimcilara dagitilmasi etkili bir paylasim yontemi
sayilabilmektedir.

Calisma igerisinde yer alan arastirma kisminda 3 adet soruya yanit aranmistir.
Bunlar:

- Aymi hedef pazarlarda faaliyet gosteren rakip firmalara yonelik ticari
istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performans: arasindaki iliski olup
olmamasi,

- Faaliyet gosterilen uluslararasi pazarlarin ¢esitlendirilmesi asamasinda ticari
istihbarat faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda iligski olup

olmamasi,
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- Hedef Pazar olarak uluslararasi pazarlarin belirlenmesi ve bu pazarlara
yonelik pazarlama stratejilerinin  olusturulmast asamasinda ticari istihbarat
faaliyetlerinden yararlanma ile ihracat performansi arasinda iligski olup olmamasidir.

Sorularin igerigindeki ortak ifade olan “ihracat performansi” tanimindan da
anlasilabilecegi gibi bu calismadaki amacin arastirmaya konu olan firmalarin
yuriittiikleri istihbarat faaliyetlerinin ne derece ihracattaki kazanimlarina etki ettigi
durumudur. Arastirmaya bilinyesinde yer alan 6rneklem grubu igerindeki firmalarin
ihracat performansini 6l¢en 10 adet soru ve istihbarat faaliyetleri hakkinda bilgi almay1
amaglayan 27 adet soruya verdikleri yanitlar, ticari istihbarat alanindaki genel
fotografi ortaya ¢ikartmistir. Ortaya konan analizlerin tamamai 0,00 diizeyinde anlamli
olarak ¢ikmustir. Anket yardimi ile yoneltilen bu sorular toplamda 99 adet insaat
malzemeleri Uretiminde ve ticaretinde faaliyet gosteren kiigiik, orta boy ve biiyiik
isletmelerden olusan heterojen bir gruba gonderilmistir. Kurulus yillar1 genellikle
1951-2000 yillar1 arasinda olan ve ¢ogunlukla 0-20 yil arasinda ihracatta faaliyet
gosteren, ortak sayisi 1-5 arasinda konumlanmais, dis ticaret departmaninda genellikle
0-10 kisi arasinda ve toplamda ise 1-50 arasinda veya 151 ve lizerinde ¢alisana sahip
olan firmalar yogunlukta goriinmektedir. Toplam sayisindan da anlasilabilecegi tizere
151 adet calisan ve fazlasina sahip olan firmalar sektoriin lokomotif firmalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Katilimcilar igerisinde en yaygin grup 30-39 yas araligindaki lisans
egitim derecesine sahip ihracat uzman/uzman yardimcist ve miidiirlerinden olusan,
genellikle 0-10 yil arasinda deneyime sahip olan erkek calisanlar olarak karsimiza
cikmigtir.

Katilimcr firmalarin  ¢ogunlugunun ihracat yaptigi bolgeler ve tilkeler
genellikle bat1 tilkelerinden olugsmaktadir. Bunu Afrika, Orta Dogu ve Kafkas tilkeleri
takip etmektedir. Tiirkiye’nin ihracatinin biiyiik bir kismmin Avrupa Birligi ve bati
tilkelerine yapildig1 disiiniildigiinde arastirma sonuglar1 da genele paralel sekilde
goriinmektedir.

Firmalarin neredeyse yartya yakininin ihracatinin orani genel satis oraninin
%21°1 ila %50’si arasinda degismektedir. Mevcut firmalarin biiyiik bir bolimii i¢
piyasaya da iiretim ve satis yapmaktadir. Ihracat yogunlugu bakimindan yiiksek bir

oran olarak degerlendirilebilir.
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Yapilan arastirmada sosyal medyanin 6zellikle sektorel gelismelerin ve rakip
firmalarla ilgili haber akisinin takibinde yogun olarak kullanildigi goriilmektedir.
Ozellikle LinkedIn programmin kullanimi olduk¢a yogundur. Ayrica analiz
sonuclarinin da destekledigi tizere yurtdisi pazarlarda miisteri ziyaretlerinin ve fuarlara
katilimin yiiksek oranda oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ek olarak yine biitcesi kisitl
olan firmalarin ziyaretlere ve fuarlara oranla daha yogun kullandiklar1 yéntem olan
masa basi pazar arastirma faaliyetleri de oldukc¢a ragbet gormektedir.

Firmalar ticari istihbarat faaliyetlerinde giiniimiizde sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullanmalidirlar. Artik bir firmanin yapmig oldugu bir yeniligi, katilacag fuari,
bagka firmalarla yapmis oldugu isbirliklerini, piyasaya slirmiis oldugu yeni bir
tiriintinii ve hatta bir departmaninin basia disaridan transfer ettigi bir yoneticisinin
haberini bile rakip firmanin istihbarat faaliyetini yiiriiten bir kisi sosyal medya
hesaplarindan 6grenebilmektedir. Bunun yaninda mutlaka faaliyet gosterdigi
pazardaki ortaklarini, acentelerini, temsilcilerini veya o bolgenin piyasasinda agirligi
olan baglantilarinin 6neri ve tavsiyelerini dinlemelidir. Unutulmamalidir ki, masa
basinda ¢ok fazla arastirma yapilsa ve tiim detaylara hakim olunsa bile sahada aktif
olan bir oyuncunun elde etmis oldugu tecriibeyi sahaya inmeden elde edemeyecektir.
Bu tiir bir baglantist heniiz yok ise bagimsiz kuruluslardan ticreti karsiliginda bir rapor
satin alma yoluna gidebilmekte ve zamanla kendilerine yeni baglantilar bulma yolunu
acabilmektedir. [1k basta “broker” sayilabilecek komisyon karsilig1 ¢alisan gergek kisi
veya kiiciik firmalar ile de baslangi¢ yapma olanagina da sahip olacaktir.

Aragtirma sonuglarinda bazi firmalarin uluslararasi pazarlar ile ilgili ticari veri
saglayan resmi kuruluslarin yayinladiklar1 data ve biiltenlere karsi ilgi gostermedikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Yine ayni sekilde masa basi pazar arastirmasinda yararl
sayilabilecek web sitelerinin veya bilgisayar paket programlarinin kullanilmadigi
ortaya ¢ikmistir. Bu iki grubun da genel fonksiyonu ihracat¢i firmalara yol géstermek
ve pazarlarla ilgili sahip olunan bilgileri tazelemek yoniinde oldugu igin
kullanilmalarinda biiyiik fayda bulunmaktadir. Ustelik bazilar iicretsiz erisim
sunmaktadir.

Bir isletme biinyesinde tutulan kayitlar, 6zellikle ticari istihbarat faaliyetleri
icin biiyilk 6nem tagimaktadir. Burada tutulan datalardan yola ¢ikilarak onceki

miisterilere ve ardindan onlarin da aktif oldugu pazarlarda bir takim ipuglarina
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ulagsmak miimkiin olabilmektedir. Bu hususun sadece yurtdis1 pazarlarda degil ayni
zamanda yurtici pazarda da Onemi biyiiktliir (birgok kurumsallagsmig veya
kurumsallasma yolunda giden firmalarda bahsedilen sistem genellikle “CRM
(Customer Relationship Management)” seklinde olusturulmustur. Bu sistem icerisinde
miisterilere dair tim kayitlar ve bilgiler tutulmaktadir. Daha 6nceden de bahsedildigi
tizere firma ici bilgi kaynaklari istihbarat faaliyetlerinde 6nemli yer tutmaktadir ve bu
kayitlarin belirli araliklarla giincellenmesi gerekmektedir.

Rakiplerin sahip olduklar1 teknolojinin takibi de énemli bir istihbarat kaynagi
olmaktadir. Uriinlerinde ve yonetim yapisinda kullanmis oldugu teknolojinin analizi
takip acisindan ve ileriye siiriilecek hamleler bakimindan faydali olmaktadir. Ozellikle
bir iirtine dair patent bagvurusu yaptiginin bilinmis olmasi son derece 6nemli
olmaktadir.

[lerleyen zamanlarda ticari istihbarat konusunda ortaya konulacak ¢alismalarda
ozellikle yasadigimiz ¢agin bilgi ve bilisim ¢ag1 olmasindan 6tiirti bu hususu agirlik
merkezi olarak almak isabetli olacaktir. Trademap gibi daha ¢ok iilke pazar
analizlerinde makro verilerin yer aldig: sitelerin veya programlarin yani sira, son
zamanlarda devlet kurumlarimin desteklemis oldugu interaktif kanallar ve belirli {iriin
gruplarina ait verilerin bulundugu programlar yardimi ile mikro bazda arastirmalarin
yapildig1 platformlarin da arastirmalara dahil edilmesi literatiire katki saglayacaktir.
En nihayetinde ihracat¢i bir firma olarak hedef iilke pazarindaki ithalat¢ilara
ulasilamadiktan sonra elde edilen higbir makro verinin bir anlami olmayacaktir. Ayrica
ig diinyasinin dogrudan takip edildigi LinkedIn gibi veya firmalarin dogrudan halkla
iligkiler faaliyetlerini yuriittikleri twitter, instagram gibi platformlar1 biinyesinde
barindiran sosyal medya mecrasinin ticari istihbarat tizerindeki etkisinin de detayl
olarak incelenmesi, bu yondeki calismalari ileri boyuta tasiyacaktir. Yine bunlara
ilaveten 6zellikle hedef tilke pazarlarinda anlagma yapilan ve trtinlerin dagitimindan
sorumlu olan temsilci/distribiitor gibi kaynaklarin uluslararasi pazarlama alanindaki
ticari istihbarat faaliyetleri ile iliskilendirilecek bir caligsma da bu alandaki ¢caligmalarin
zenginlestirilmesi agisindan katki sunabilecektir. Cilinkii bir pazardaki gelismelerin
nabzini en iyi tutabilecek unsurlar o pazar igerisinde bizzat faaliyet gosteren, pazari iyi

tantyan ve dogrudan iliskide olan kisi veya kuruluslar olmaktadir.
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EKLER
EK-1: Arastirma Anket Formu
“TURK FIRMALARININ ULUSLARARASI TICARI ISTIHBARAT
FAALIYETLERI: INSAAT MALZEMELERI IHRACATCISI FIRMALAR
UZERINDE BiR UYGULAMA”
Sayin katilimet,
Bu anket Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Pazarlama ve

.....

olarak degerlendirilmektedir. Tarafinizca verilecek yanitlar gizlilik kapsaminda
korunacak ve toplu halde degerlendirmeye tabi tutulacaktir. Yapilan bu arastirmanin
gtivenilirligi bakimindan, sorulara objektif bir sekilde yanit vereceginize
inanmaktay1z.

Katiliminiz i¢in tegekkiir ederiz.

Danigsman Arastirmact

Prof. Dr. Mahir NAKIP Tolga Teoman UNAL
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I. BOLUM: FIRMA YETKILIiSINE ILISKIN BILGILER

—

. Cinsiyetinizi belirtiniz.

) Kadin ( ) Erkek

~

2. Yasinizi belirtiniz.

3. Ogrenim durumunuzu belirtiniz.

( ) Lise ( ) On Lisans ( )Lisans () Yiiksek Lisans ( ) Doktora
4. Firmadaki gorevinizi belirtiniz.

( ) Ihracat Uzman/Uzm. Yardimcist ( ) Ihracat Miidiirii

() Genel Miidiir/Gen.Miid. Yrd. ( ) Yonetim Kurulu Baskam veya Uyesi

5. Ihracat alanindaki deneyiminizi yil olarak belirtiniz.

II. BOLUM: FIRMAYA ILiSKIN BILGILER
1. Calistiginiz firmanin kurulus yilin1 belirtiniz.

4. Calistiginiz firmanin dis ticaret/ihracat departmaninda gorevli ¢alisan sayisini
belirtiniz.



5. Calistiginiz firmadaki toplam calisan sayisini belirtiniz.

7. Calistiginiz firmanin yurtdisina satislarinin toplam satislarina oranini yiizde olarak
belirtiniz.

1. BOLUM: FIRMANIN TiCARI iSTIHBARAT FAALIYETLERINE DAIR
BILGILER

Asagidaki sorulari ihracat performans 6lgegine gore cevaplaymiz (Liitfen bu
ifadelere yalnizca bir rakami [ X ] isaretleyerek cevap veriniz)

1- Kesinlikle katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle katiliyorum

1. | Rakip firmalara yonelik istihbarat faaliyetleri yeterli olarak
yapilmaktadir

2. | Rakip firmalarin fiyatlamalari konusundaki istihbarat
faaliyetleri yeterli olarak yapilmaktadir

3. | Istihbarat faaliyetlerinin sonucunda toplam satis hacmi bir
onceki yila gore artmistir

4. | Istihbarat faaliyetleri, hedef pazarlar igin olusturulan
pazarlama stratejileri iizerinde yeteri kadar etkili olmaktadir

5. | Istihbarat faaliyetleri sonucunda karlilik oran1 bir &nceki yila
gOre artmigtir

6. | Istihbarat elde etmek amaciyla sosyal medya yeteri kadar
kullanilmaktadir

7. | Masa basi pazar arastirmalar1 pazara giris asamasinda etkin
sekilde yapilmaktadir

8. | Yerinde pazar arastirma faaliyetleri pazara giris agamasinda
etkin sekilde yapilmaktadir

9. | Bazi pazarlar i¢in gerektiginde {irliniin {iretiminde
farklilagtirmaya gidilebilmektedir

10. | Yapilan istihbarat ¢caligmalart sonrasi rekabet giictiniin diisiik
goriindiigii baz1 pazarlara girmekten vazgegilmektedir
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Asagidaki sorulari ihracat performans 6lgegine gore cevaplaymiz (Liitfen bu

ifadelere yalnizca bir rakami [ X | isaretleyerek cevap veriniz)

1- Kesinlikle katilmiyorum

2- Katilmuyorum

3- Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
4- Katiliyorum

5- Kesinlikle katiliyorum

1 | Hedef Pazarlarimizda faaliyet gosteren rakiplerimizin,
miinhasir ortaklarimizin ve dagitimecilarimizin  planlari,
niyetleri ve firmalarma dair gelismeleri performansimizi
arttirmak i¢in takip ederiz.

2 | Hedef  Pazarlarbmizda  faaliyet  gOsteren  miinhasir
ortaklarimizin ~ ve dagitimcilarimizin  tavsiyelerini  ve
yonlendirmelerini dogru stratejileri belirlemek i¢in dikkate
aliriz.

3 | Hedef  Pazarlarbmizda  faaliyet  gOsteren  miinhasir
ortaklarimizin ve dagitimecilarimizin pazardaki rakiplerimiz
konusunda paylastiklari bilgileri dikkate aliriz.

4 | Hedef pazarlardaki rakiplerimize  yonelik  istihbarat
ihtiyaglarin1  tespit etmek icin yoneticilerle ve satig
uzmanlariyla belirli araliklarla toplaniriz.

5 | Dis Ticaret departmaninda gorevli ¢alisanlarimizi hedef Pazar
olusturmaya yonelik fuarlara ve miisteri ziyaretlerine gitmeden
Once hangi bilgilere yogunlagmasi konusunda
egitiriz’hazirlariz.

6 | Dis Ticaret departmaninda goérevli c¢alisanlarimiz, dig
pazarlardaki rakiplerimiz hakkinda elde ettigi bilgileri ilgili
yoneticilere rapor eder.

7 | Firmamiz hedef pazarlarin gesitlendirilmesine yo6nelik olarak
bilgi toplamak i¢in ¢esitli yontemlere ve imkanlara (fuarlar,
sektor raporlari, parali {iyelik gerektiren web siteleri, miisteri
ziyaretleri vb.) sahiptir.

8 | Faaliyet gosterilen pazarlarla ilgili stratejik kararlar almadan
once mevcut bilgi kaynaklarimizdan gelen bilgilerin
giivenilirliginin saglamasini firmamiz biinyesinde yapariz.

9 | Firmamiz rakip firmalarin hareketlerini 6ngorebilmek igin
planlarini ve stratejilerini analiz eder.

10 | Isletmemiz hedef Pazar belirlenmesi asamasinda SWOT
Analizi kullanir.
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11

Hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarint tam olarak
saptayabilmek ve pazar analizi yapabilmek igin cesitli
bilgisayar yazilimlarini kullaniriz.

12

Hedef pazarlarin gesitlendirilmesi maksadiyla yeni miisterilere
erisebilmek icin ¢esitli yazilimlari ve web sitelerini kullaniriz.

13

Firmamiz sektordeki teknolojik gelismeleri takip eder ve ayni
pazarlarda faaliyet gosteren rakip firmalarin durumlarini analiz
ederek firmay1 teknolojik gelismelere adapte eder.

14

Elde edilen istihbaratin degerlendirilmesi ve analizi
asamasindan sonra ilgili departmanlar ile koordineli bigimde
pazarlama stratejilerine katki saglayacak sekilde hareket edilir.

15

Istihbarat raporlarin1 pazarlama stratejilerine katki yapmasi
amacityla sunabilmek i¢in brifingler, biiltenler, rakip profilleri,
sektor raporlari, vb. yollara bagvururuz.

16

Yeni pazarlara acilma asamasinda kisisel satig teknigi olarak
miisteri ziyaretlerini pazari daha iyi analiz etmek igin
kullaniriz.

17

Yeni pazarlar bulma amaciyla fuarlara her yil diizenli olarak
katilirz.

18

Ticaret Bakanligi’nin ihracati 6zendirme amagl kurmug
oldugu web sitelerini ve {ilkeler hakkinda diizenli yayimladigi
biiltenleri yeni hedef pazarlar olusturmak i¢in takip ederiz.

19

Ticaret Bakanlhigi’'nin  diizenlemis oldugu c¢evrimigi
etkinliklerden yeni hedef pazarlar olusturmak i¢in faydalaniriz.

20

Birlesmis Milletler, Diinya Ticaret Orgiitii, CIA Factbook vb.
veri igeren siteleri yeni hedef pazarlar olusturmak igin diizenli
olarak takip ederiz.

21

Sosyal medyay1 sektorel bazda bilgi toplayabilmek amaciyla
yeterli diizeyde kullaniriz.

22

Sosyal medyay1 rakip firmalarin hesaplarini incelemek ve bilgi
toplamak amaciyla yeterli diizeyde kullaniriz.

23

Rakiplerimize kars1 rekabet iistiinliigi saglayabilmek i¢in iiriin
gelistirme yoluna bagvururuz.

24

Pazarlama stratejilerini belirlerken hedef pazarlardaki kiiltiirel
ozellikleri dikkate aliriz.

25

Sosyal medya platformlarindan olan LinkedIn’i rakipler
hakkinda istihbarat toplamak amagl kullaniriz.

26

Hedef Pazar belirleme agamasinda sezgilerden yararlaniriz.

27

Hedef Pazar belirlemeden once ilgi duyulan iilkelere kesif
amacl ziyaretler gerceklestiririz.
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