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OZET

Dinamik ve tahmin edilemeyen uluslararasi ticaret ortami, isletmelerin hayatlarini
stirdiirmelerini zorlastirmaktadir. Bu dinamik ve tahmin edilemeyen uluslararasi ticaret
ortamina uyum saglamak ve hayatta kalmak icin isletmelerin rekabet istihbarat faaliyetleri
yiritmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci uluslararast tutundurma stratejilerinin
ithracat performans tizerindeki etkisinin rekabet istihbarat1 tarafindan nasil diizenlendigini
arastirmaktir. Calismanin amact dogrultusunda belirlenen hipotezlere uygun olarak,
tanimlayic1 arastirma yontemi benimsenmistir. Arastirmanin 6rneklemini Ankara ilinde
faaliyet gosteren 356 ihracatgi isletme olusturmaktadir. Bu 356 ihracatci isletme, sistematik
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Caligmada kurulan model ve hipotezler, uygulanan
korelasyon analizi, dogrusal regresyon analizi ve hiyerarsik regresyon analizi ile
incelenmistir. Arastirmanin bulgularina gore, uluslararas1 tutundurma stratejileri ihracat
performansini etkilemektedir. Arastirma sonuglar1 aynt zamanda uluslararasi tutundurma
stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkide rekabet istihbaratinin diizenleyici
etkisini de ortaya koymustur. Bu bakimdan, rekabet istihbaratinin, uluslararasi tutundurma
stratejilerinin belirlenmesinde kullanilmasinin, isletmelere yliksek ihracat performansi
saglayacag: soylenebilir. Thracat performansi isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki basar
diizeylerini tespit etmeleri icin Onemli bir gostergedir. Dolayisiyla rekabet istihbarati,
isletmelerin uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji olusturmakta bagvuracag: araglardan
biridir. Calismanin bu yonii ile ilgili yazina ve isletmelerin karar mekanizmalarina katki
saglamasi beklenmektedir.
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ABSTRACT

Dynamic and unpredictable international trade environment makes it difficult for firms to
survive. In order to adapt and survive this kind of international trade environment, firms
must carry out competitive intelligence activities. The purpose of this study is to investigate
how the effect of international promotion strategies on export performance can be moderated
by the factor of competitive intelligence. In accordance with hypothesis which are defined
for the purposes set out in the study, descriptive research methods were used. The sample of
the study consists of 356 exporting firms operating in Ankara. These 356 exporting firms
were determined with the systematic sampling method. The proposed model and hypotheses
were analyzed by using correlation analysis, linear regression analysis, and hierarchical
regression analysis. The findings of the study showed that international promotion strategies
influence export performance. The findings also revealed that the moderator role of
competitive intelligence between international promotion strategies and export performance.
In this regard, to make an inference, the use of competitive intelligence in the determination
of international promotion strategies may provide high export performance for firms. Export
performance is a significant indicator for any firm to analyze its level of international success
in the international market. Therefore, competitive intelligence is one of the tools that firms
apply to create a competitive advantage in international markets. It is expected that the
current study contributes to regarding literature and decision making mechanisms of firms
from this perspective.
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GIRIS

Gliniimiizde iilkeler, toplumlar, endiistriler ve isletmeler kiiresellesmenin etkisinin
her gegen giin arttigi bir doniisiim silirecindedir. D’aveni (1994) c¢ok hizli ve dinamik
dontistim igerisinde olan pazar ortamindaki rekabeti hiper rekabet olarak tanimlamaktadir.
Hiper rekabet ortaminda isletmelerin uluslararasi pazarlarda hayatta kalmalar1 ve uzun

vadede stratejiler uygulamalari zorlasmaktadir.

S6z konusu rekabet ortami, isletmelerin yasam siiresinin her gecen giin daha da
kisalmasina yol agmaktadir. Isletmelerin yasam siireleri; Almanya’da 18, Fransa’da 9 yila
kadar inmektedir. Tiirkiye’de ise isletmelerin %80’1 besinci yilina ulagsmadan, %96’s1 ise

onuncu yilina ulagsmadan yasam siiresi bitmektedir (Uyar, 2018).

Uluslararas1 pazarlara agilmayan isletmeler hem yerel hem de yabanci rakiplerin
olusturdugu rekabetle basa c¢ikmak zorunda kalmaktadirlar. Isletmelerin uluslararas
pazarlara giris yapmasi ve mevcut pazarlarda mevcudiyetini stirdiirebilmesi igin stratejik ve
operasyonel pazarlama kararlar1 almalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda, farkli {ilkelerde

farkli kiiltiirlere sahip miisteri ve isteklerine cevap vermelidirler ( Karafakioglu, 2015:118).

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir isletme kiiresel firsat ve tehditleri goz
Ontiine alarak kaynaklarin1 s6z konusu yonde odaklamalidir. Ayrica; pazar farkliliklarini iyi
tespit etmeleri, pazarlara uygun tutundurma faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir

(Altinbasak vd., 2008:4)

Uluslararas1 pazarlarda rakiplerinden daha fazla de§er sunarak basarili olmak ve
streklilik saglamak isteyen isletmeler, rekabet edebilme yetenegini kazanmalari
gerekmektedir. Rekabet yetenegi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri ve gostermek istedikleri
pazarlardaki rekabeti olugturan unsurlari belirlemeleri ile gelismektedir. Bu unsurlari tespit
edebilmek i¢in bilgi akisini saglayan bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir. Rekabet istihbarati;
isletmenin uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji saglayabilecegi, uluslararasi pazarlama
stratejileri ve taktikleri gelistirmeleri i¢in ihtiya¢ duydugu bilgileri temin edebilecegi etik

temelli bir sistemdir.

Rekabet istihbarati, rakiplerin faaliyetlerinin ve genel 1is egilimlerinin
degerlendirilmesi, hedef pazar se¢imi, pazarlama stratejilerinin tespiti sektdr ve miisteri

incelemesi i¢in gerekli bilgilerin yasal ve etik yollarla elde edilerek analiz edilmesini



saglayan sistematik bir siirectir (Kahaner, 1997:16; Kog, 2011:11). Rekabet istihbarati,
diinya capinda artarak yayilan ve isletmelere yeni bir bakis agisi sunan bir kavramdir.
Japonya, Almanya, Ingiltere, Amerika ve Cin gibi iilkelerde uygulanan fakat Tiirkiye’de
yeni yeni uygulanmaya baslayan rekabet istihbarati sistemi, isletmelere bilgi toplama ve
analiz etme imkani sunarak igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmasina

yardimci olmaktadir (Capowski, 1994; Ivan, 2015; Sevigin, 2005).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda basarili olabilmeleri igin gerekli bir diger unsur
ise ihracat performansini yonlendirici faktorlerin saptanmasidir. Uluslararasi tutundurma
stratejileri, isletmelerin uluslararas1 pazarlarda gosterdikleri basarisin1 ve performansini
etkileyen onemli bir unsurdur (Leonidas, Katsikeas ve Samiee, 2002). Rekabet istihbarati
ise, uluslararasi tutundurma stratejileri olusturmak igin gerekli bilginin teminini saglayan bir

sistemdir.

Bu bilgiler 15181nda ¢aligmanin amaci; verilerin toplanmasi, derlenmesi, siniflanmast,
analiz edilmesi gibi siiregleri igeren rekabet istihbaratinin, uluslararast tutundurma
stratejileri ile isletmelerin O6nemli basar1 unsurlarindan ihracat performansi arasindaki

iliskideki diizenleyici roliinii incelemektir.

Yazinda uluslararasi tutundurma stratejilerinin ihracat performansi iizerinde etkisinin
oldugunu dogrulayan ¢alismalar mevcut olmakla birlikte, s6z konusu bu dogrusal iliskideki
diizenleyici degiskenlerin neler oldugu konusu yeterli diizeyde aciklifa kavusturulmadigi
tespit edilmistir. Tespit edilen diger bir husus ise, bu dogrusal iliskide rekabet istihbaratini
diizenleyici degisken olarak kullanan bir ¢alismaya rastlanilmamasidir. Bu baglamda
caligmada rekabet istihbaratinin bu dogrusal iliskide diizenleyici bir rolii var midir sorusuna

cevap aranmistir.

Calisma tii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, rekabetle basa
¢ikabilmek i¢in Onemli bir unsur olan rekabet istihbarati iizerinde durulmus ve rekabet
istihbarat1 kavrami, 6zellikleri, 6nemi, kullanilan teknolojiler, tarihsel siirecteki gelisimi,
dongiisii, iilkelerdeki gelisimi ve yazinda rekabet istihbari ile ilgili yapilan ¢alismalarla ilgili

ayrintil bilgilere yer verilmistir.

Calismanin ikinci bdliimii ise iki temel konu iizerine kurulmustur. Ikinci boliimiin
birinci kisminda, isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmesi igin ihtiya¢ duydugu

onemli pazarlama karmasindan biri olan uluslararasi tutundurma stratejileri ve unsurlarina
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deginilmistir. ikinci boliimiin ikinci kisminda ise, isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki

basarisinin bir gdstergesi olan ihracat performansi konusunda ayrintili bilgi verilmistir.

Calismanin iglincii ve son bolimiinde; ¢alismanin amacina, birinci ve ikinci
boliimde tartisilan konular g¢ercevesinde olusturulan hipotezlere ve kurulan modele yer
verilmekle birlikte bu boliimde, kullanilan Olgeklere ait bilgiler ve caligmanin amaci
dogrultusunda gergeklestirilen analiz bulgulart da ortaya konulmustur. Calismanin son

kisminda ise sonug ve Oneriler kismi yer almaktadir.






BIiRINCI BOLUM

REKABET iSTIHBARATI

Calismanin bu kisminda isletmelerin rekabetle bas edebilmesi igin gerekli bir sistem
olan rekabet istihbaratinin pazarlama bilgi sistemlerindeki yerine, rekabet istihbarati
kavramina, tarihsel gelisimine, rekabet istihbarat siirecine, uygulamalaria, etikle

baglantisina ve yazindaki bazi rekabet istihbarati ¢caligmalarina yer verilmistir.
1.1. Pazarlama Bilgi Sistemleri ve Rekabet Istihbarati

Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama ile ilgili zamaninda ve dogru kararlarin
aliabilmesi i¢in, belirli rutinlerle devamli olarak bilgi akisinin gerceklestirilmesini
saglayacak bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, degerlendirilmesi, depolanmasi ve
dagitimmin yapilmasimi saglayacak yontemler dizisidir (Fidan, 2009). Pazarlama bilgi
sistemi, karar vericilere ihtiya¢ duyulan bilgiyi tanimlamak, elde etmek ve karar vericilere

zamaninda dagitmak i¢in kullanilmaktadir (Novikova, 2000).

Rekabet istihbarati ise yoneticilerin pazarlama g¢evresindeki gelismeler hakkindaki
bilgilere sahip olarak rekabet avantaji olusturmak amaciyla kullandiklar1 kaynak ve
prosediirlerden olugsmaktadir. Rekabet istihbarati stratejik ve sonug odaklidir (Tan Tsu Wee,

2001).

Pazarlama bilgi sistemleri yoluyla elde edilen bilgiler, etkili kararlar i¢in isletmelerin
karar vericileri tarafindan kullanilabilmektedir. Bu etkili kararlar, bilgiye dayali rekabet
istlinliigii saglamaktadir (Ghannay ve Mamlouk, 2012). Pazarlama bilgi sistemi belirsizlik
durumundaki 6ngoriilebilirligi arttirmaktadir (Muthusamy, 2008). Bu nedenle isletmeler
bilginin olusturulmasina odaklanan stratejiler izlemelidir. Rekabet istihbarati gerekli bu

stratejinin olugmasina yardimer olmaktadir.
1.2.Rekabet ve Rekabet istihbarati Kavram

Rekabet olgusu insanoglunun var oldugu giinden beri siiregelen fakat teknolojik,

ekonomik ve politik gelismelerle ivme kazanan bir olgudur. S6z konusu gelismelerin



tetikledigi kiiresellesme ile planli ekonomiler yerini serbest piyasa ekonomilerine

birakmastir.

Serbest piyasa ekonomisi, kisisel ¢ikarlarin toplumsal faydadan 6nce geldigi ve 6zel
milkiyetin 6n planda oldugu bir sosyal sistemdir. Kisisel ¢ikarlarin 6n planda olmasi,
girisimcilerin dogmasimi ve segme serbestligini giindeme getirmektedir. Bu kosullarin
oldugu pazarlarda ortaya birgok iiretici ve tiiketici meydana gelmektedir. Uretici ve
tiiketicinin fazla olmasi iiriin fiyatlarinin serbest ve rekabetei bir sekilde ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir (Hunt ve Morgan, 1995; Kantarci ve Karacan, 2013).

Serbest piyasa ekonomisinin dnciilerinden Adam Smith, rekabeti iktisadi birimlerin
ekonomik yonden daha optimal, sosyal yonden daha adil piyasa sonuglarina ulasmalarini
saglayan bir on kosul olarak tanimlamaktadir (Lachmann, 1999:3). Baska bir degisle
rekabet, firmalarin tekel olusumuna karst kendilerini savunmak i¢in gelistirdikleri piyasa

ortamidir (Smith, 1977:208).

Kotler (2002) ise rekabeti; marka rekabeti, endiistri rekabeti, form rekabeti, jenerik
rekabeti olmak tizere dort baslik altinda incelemistir. Marka rekabetini, benzer pazarlama
karmasina ve hedef miisteri kitlesine sahip; endiistri rekabetini, ayn1 {irlin sinifin1 {ireten;
form rekabetini, Uretilen iiriinlerde ayn1 hizmeti saglayan; jenerik rekabetini ise ayni hedef

miisteri grubuna sahip firmalar arasindaki miicadele olarak tanimlamaktadir (Kotler,
2002:9).

Rekabet, isletmelerin belirli kurallar ¢ergevesinde; pazarlama karmasinda
farklilagma, hedef pazar tespiti, pazar paymi arttirma girisimleri ve benzer faaliyetlerle

rakiplerinden {istiin olma bi¢imidir (Erdemli, 2016:7; Tokatlioglu, 1999).

Porter’a (2010) gore rekabet, sadece isletmeler ve rakipler arasinda yasanan bir
durum degildir. Rakipleri, miisterileri, tedarikgileri, potansiyel girisimcileri ve ikame
iirlinleri de kapsayan genis bir ¢evrede yasanan durumdur. Bes Gii¢ Modeli’ne gore, bu bes
kuvvetten kaynaklanan rekabet mevcut sektorii tanimlamakta ve sektdrdeki unsurlarin
rekabet etkilesimini sekillendirmektedir (Porter, 2010:33). Sekil 1.1°de Porter’in Bes Gili¢

Modeli gosterilmistir.
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Sekil 1. 1. Porter'in bes gii¢ modeli(Porter, M.E. (2010). Rekabet Uzerine (Cev. K.
Tanriyar). Optimist Yayinlari, (Eserin orijinali 2008’de yayimlandi),34)

Sekil 1.1.°de goriildiigii lizere isletme; rakipleri ile olan rekabetle birlikte tedarike¢i
ve alicilarin isletme iizerindeki pazarlik giiclerini, yeni girisimci ve ikame {iriin tehdidini de
gbz Oniine almali ve ardindaki sebepleri anlamalidir. Rekabeti ve ardindaki sebepleri
anlamak, zaman igerisinde rekabeti kontrol altina alarak etkin bir strateji olusturulmasini
saglamaktadir (Gobel, 2017:43; Porter, 2010:34). Rekabet kuvvetlerine karsi savunma
mekanizmasi gelistirmek ve bu kuvvetle isletmenin lehine sekillendirmek strateji agisindan

onem arz etmektedir (Porter, 2008).

Cok hizli ve dinamik doniisiim igerisinde olan ve yogunlasarak artan giintimiiz hiper
rekabet ortaminda, pazar sekillendiren degiskenler belirsizdir. Bu nedenle degisimlere hizli
yanit vermek ve adapte olmak 6nemlidir (Bourgeois ve Eisenhardt, 1988; D'aveni, 1994).
Hiper rekabet ortaminda siirdiiriilebilir iistiinlik saglamak dinamik stratejiler ile miimkiin

olabilmektedir (Kog, 2014: 11-12).

Strateji bilinemeyene kars1 olusturulan (Quinn, 1978) ve bir dizi karar mekanizmasi
igeren bir siirectir. Karar verme ve strateji olusturmanin birinci asamasi, bilginin teminidir
(Simon, 1977:150-170). Isletmeler rekabet avantaji kazanabilmek icin rakiplerinden daha

hizli bir sekilde pazar degisimlerini 6grenmeleri gerekmektedir. Hizli bilginin temin
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edilmesi ise istihbarat ile miimkiin olmaktadir. Istihbarat yorumlanmuis, basite indirgenmis

ve eylemsel amacli kullanilmak tizere diizenlenmis bilgidir (Kog, 2014:15; Owens, 1998:3).

Rekabet istihbaratinin 6nemi kavramsal celigkilerden dolay:1 fark edilmemektedir.
Veri, bilgi ve istihbarat kavramlari birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Fakat aradaki farki
anlamak ve kavramak etkili bir karar alma ve strateji icin gereklidir. Ornegin isletmeler
kaliteli bir bilgi elde etmesine ragmen bu bilgiyi istihbarata doniistirememektedirler (Fuld,
1995:24).Veri gegmise yonelik bir aragtir. Ulasmasi zor veri, istihbaratin igeriginin
olusturulmasi ve kurulmasi i¢in 6nemlidir. Fakat sadece veriye yonelik kararlar almak
gecmisin tekrar edilmesine sebep olmakta ve biiyiik risk tagimaktadir (Sharp, 2009:90). Bu
nedenle bu kavramlarin netlestirilmesi gerekmektedir. Sekil 1.2°de veriden istihbarata dogru

olan genel akis1 gosteren istihbarat piramidine yer verilmistir.

Istihbarat

/o
/N

Sekil 1. 2. Istihbarat piramidi (Sharp, S. (2009). Competitive Intelligence Advantage:
How to Minimize Risk, Avoid Surprises, and Grow Your Business in a
Changing World. John Wiley and Sons Inc., 90)

Sekil 1.2.°de istihbarat piramidinde yer verilen veri, bilgi ve istihbarata yonelik
tanimlar ve Ornekle agiklamalar1 su sekildedir (Fuld, 1995:24; Kog, 2014:23; Sharp,
2009:90-91):

e Veri (data): Baglantisiz ve daginik bilgi parcasidir. Piramitteki ii¢c katmandan en
kolay ulagilanidir. Temin edecek kisinin herhangi bir vasfi olmasina gerek
yoktur. Ornegin: Hedef pazar olan iilkede bazi iilkelere uygulanan vergi orani
artmistir.

e Bilgi (information): Verinin iliskilerini kavrayarak olusturulan orgiitlenmis

veridir. Piramidin bir list katmani1 olan bilgiyi ¢ikarmak zordur ve temin edecek



9

kisinin yeteneginin olmasi gerekir. Ornegin: Rakip isletmelerin faaliyet
gosterdigi tilke vergi oranlarinin arttig tilkelerden biridir.

e Istihbarat (intelligence): Bilginin strateji ve karar olusturmak i¢in yorumlanmasi
ve gelecekteki etkilerinin Ongodriilmesidir. Piramidin zirvesi olan istihbarat
anlasilmasi zordur ve ¢ok az insan elde edebilir. Elde edebilmek icin 6zel analiz
yetenegine ihtiya¢ vardir. Ornegin: S6z konusu iilkede rakip isletmeler pazar

paylar1 elde edilebilir.

Istihbarat; giincel istihbarat, tahmin edilebilir istihbarat, arastirma istihbarati,
bilimsel ve teknik istihbarat, uyarici istihbarat olmak iizere bese ayrilmaktadir. Giincel
istihbarat; isletmelerde yoOnetim kismi i¢in hazirlanan, siireklilik arz eden, firmanin
stratejilerini ve faaliyetlerini etkileyen kisa doneme yonelik istihbarattir. Tahmin edilebilir
istihbarat, daha analitik ve uzun doneme yonelik istihbarattir. Amaci uzun déneme yonelik
alternatif senaryolar olusturarak belirsizlikleri en aza indirgemektir (Bernhardt, 2003:60-61;
Stone ve Joel, 2013:53)

Arastirma istihbarati; derin ve odak arastirma gerektiren giincel ve tahmini
istihbarata temel olusturan istihbarattir. Temel arastirma istihbarati ve eylemsel destek
istihbarat1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Temel arastirma istihbarat1 bolgesel, politik,
pazara yonelik, rakiplere yonelik elde edilen istihbarattir. Eylemsel destek istihbarati ise
rakiplerin, iilkelerin ve benzeri unsurlarin eylemsel faaliyetlerine yonelik elde edilen ve
isletmenin bu gelismelere karsi uygulayacagi politikalara ve kararlara temel olusturan
istihbarattir. Bilimsel ve teknik istihbarat, isletmelerin arastirma gelistirme boliimiiniin
kullanimina yonelik olusturulan ve igletmenin giincel teknolojik gelisimleri takip etmesine
veya Onciil olmasina yardimci olan istihbarattir. Son olarak uyarici istihbarat ise isletmeye
tehdit olusturacak durumlarin 6nceden tespit edilmesine yonelik gergeklestirilen istihbarattir

(Bernhardt, 2003:61-63).

Rekabet istihbarati yazini incelendigi zaman, farkli arastirmacilar tarafindan farklh
acilardan rekabet istihbarati tanimlarinin yapildigi goriilmektedir. Rekabet istihbaratina
rakip analizi agisindan bakildiginda, rakiplerin faaliyetleri ve faaliyet gosterilen sektordeki
gelismeler ile ilgili bilgilerin, isletme hedeflerine ulasmak amaciyla elde edilmesi ve analiz
edilmesini saglayan sistematik bir program olarak tanimlanmaktadir (Kahaner, 1997:16).

Strateji ve karar alma yoniinden ise rekabet istihbarati, etkili analiz yapabilme ve karar
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almada kullanilan ham verileri bilgiye doniistiirmek i¢in bagvurulan yontem ve araglarin

stratejik olarak planlanmasi ve yonetilmesidir (Hsu, 2004:141).

Kog (2011) rekabet istihbaratini; veri doniisiimii, sistemi kavrama, siirece miidahale
etme yetenegi, uygulama alan1 ve sistematik bir siizme siireci olarak farkli tanimlarda
bulunmustur. Veri doniisiimii olarak rekabet istihbaratini; ticari ham verinin ve ticari bilginin
yorumlanarak, stratejik ve taktik kararlarin alinmasi ve eylemsel amagli olarak kullanilmasi
seklinde tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda rekabet istihbaratin1 farkli kaynaklardan alinan
bilgileri mukayese etme, gercegin ve sistemin igleyisini ve ona nasil ve nereden miidahale
edilecegini bilmek seklinde tanimlamaktadir. Rekabet istihbarati uygulama alanlar1 agisinda
ise; hedef pazar se¢imi, rakip analizi, sektor analizi ve iletisim kurulacak kisilerin karakter
analizine kadar ¢ok genis bir alanda uygulanabilen bir arag¢ olarak goriilmektedir. Rekabet
istihbarat1 diger bir yonii ile de, mevcut durumdaki firsatlart gorebilme ve sistematik bir

sekilde siizebilmektir (Kog, 2011: 11-187).

Rekabet istihbarati; eylemle sonuglanan ve biitiin is ¢cevresini kapsayan bilgiler ve 6n
bilgilerin elde edilmesidir. Rekabet istihbaratindan en iyi sonucun alinmasinda 6nemli olan

unsurlar ve tanimlar1 su sekildedir (Sharp, 2009:15-16):

e Bilgi: Ge¢misin anlasilmasini saglayip, yeni bilgiye ulasilmasinda bir koprii
gorevi goren gegmise yonelik bilgilerdir.

e Ongorii (Gelecege Yonelik Bilgi): Yakin gelecekteki degisimlerin tahmin
edilmesini saglayan ve gelecege yonelik bilgilerdir.

e Biitiin Is Cevresi: Isletmenin basarisini etkileyen tiim cevresel unsurlardir.
Ornegin; Miisteriler, aracilar, teknoloji, sosyal degisimler, devlet diizenlemeleri,
rakipler, ekonomi, diger sektorler, demografik degisimler vb.

e Eylemsel Kararlar: Elde edilen tiim bilgiler sonucunda verilen kararin eyleme

doniisebilecek olmasidir.

Rekabet istihbarat1 alaninda ¢aligan profesyonellere egitim ve profesyonel iliski ag1
kurma firsatt sunan “Strategic and Competitive Intelligence Professionals (SCIP)” gore
rekabet istihbarati, rakiplerin yeteneklerini, glivenlik aciklar1 ve niyetlerine iligkin bilgilerin

yasal ve etik olarak toplanmasidir (http://www.scip.org) .

Rekabet istihbarati; isletmenin tiim kademesinde kullanilmak, isletmenin rekabetci

tehditlere kars1 mevcut durumunu ve gelecegini korumak amaciyla; bilgiyi toplama, isleme
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ve depolama sanatidir. S6z konusu amaglarla elde edilen bilgi yasal ve ahlaki kurallar
cergevesinde toplanmalidir (Rouach ve Santi, 2001; Salguero, Resende Jr ve Fernandez,
2017) . Rekabet istihbarat veri tabani ¢iktilarinin toplanmasi, casusluk, hirsizlik degil
temelde bilgilerin analiz edilmesidir (Fuld, 1995).

Brody (2008) rekabet istihbaratinin ne anlama geldigini ortaya ¢ikarmak amaciyla
2003 ve 2007 yillar1 arasinda c¢esitli veri tabanlarin1 kullanarak yaptig1 calismada, rekabet
istihbaratinin 3071 farkli yaklasima sahip tanimimin oldugunu tespit etmistir. Rekabet
istihbaratin1 tanimlarken kullanilan bazi tanimlayicilar; rekabet istihbarati, yonetim,
bilgisayar yazilim sektorii, pazarlama, pazar arastirmasi, pazar stratejisi, endiistriyel
casusluk, rekabet avantaji, isletme istihbarati, ticari istihbarat, karar vermedir (Brody’den
aktaran Koseoglu ve Akdeve, 2013:8).

Rekabet istihbarat1 ile ilgili yapilan bu agiklamalardan sonra rekabet istihbaratinin
farkli agilardan bir ¢ok taniminin oldugu goriilmektedir. Fakat, farkli tanimlar da olsa belli
temel unsurlar1 icermektedir. Incelenen calismalar 15181nda rekabet istihbaratini tanimlarken
kullanilan temel unsurlar gelecege yonelik, sistematik, dinamik, rekabet istlinliigu

olusturucu olmasidir.
1.2.2 Rekabet istihbaratinin Karakteristik Ozellikleri ve Onemi

Rekabet istihbarati hizli veri isleme , iligkisel analiz, cok yonlii analiz, analitik sonug
gibi temel karakteristik 6zelliklere sahiptir (Bataweel, 2015:3). Bu karakteristik 6zellikler
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Bataweel, 2015:3; Gang, Kai ve Bei, 2008):

e Hizli veri isleme: Kullanilan teknolojiler sayesinde isletme i¢in gerekli
verilere hizli erisilmekte ve isletmenin departmanlarina ilgili veriler hizli bir
sekilde iletilmektedir

e Iliskisel analiz: Rekabet istihbarati matematiksel modellere dayanarak
isletmenin giivenilir karar almasini saglar.

e (ok yonlii analiz: rekabet istihbarati tedarikciler, miisteriler, {ireticiler gibi
isletme dis1 unsurlar1 ve isletme i¢i unsurlar1 géz ontine alarak ¢ok boyutlu
veri yapisindan analize ulagir.

e Analitik sonug: Rekabet istihbarati 6nemli kararlarda kullanilacak verileri

stirekli analiz ve se¢cme siireglerinden gegirerek bilgiye ulasir. Rekabet
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Istihbarat: performans gostergeleri ile mevcut durumu siirekli analiz eder. Bu

nedenle rekabet istihbarati ile analitik sonuglara ulagilir.

Rekabet istihbarati karar destek sistemi i¢in bir girdi 6zelligi tasimaktadir. Rekabet
istihbart1 siirecinde elde edilen veriler, kamuya agik ve rekabet¢i gevreye iliskin veri

ozelligine sahiptir (Sevigin, 2005).

S6z konusu karakteristik 6zellikler rekabet istihbaratinin isletme i¢in nasil bir
farklilik olusturacagini gostermektedir. Rekabet istihbarati isletmelere, satig, pazarlama,
iiretim, finans faaliyetlerine bir ¢ok yonden yardimci olmaktadir. Rekabet istihbaratinin

isletmelere yardimcei oldugu konular su sekilde siralanabilir (Cook ve Cook, 2000:14):

e s cevresinin ve sektoriin daha iyi anlasilmasini saglar;

e Rakiplerin ortakliklar1 ve stratejilerinin 6grenilmesine yardimer olur;

e Tehditlerin ve firsatlarin 6ngériilmesini saglar;

e Rakiplerin, tedarikgilerin ve miisterilerin finans, pazarlama ve eyleme yonelik
bilgilerinin temin edilmesini saglar;

e Sektore yonelik soylentilerin ger¢ek mi spekiilasyon mu oldugunun bilinmesini
saglar;

e Isletme bilgilerinin depolanabilecegi bir sistem olusturur;

e Isletmedeki bilgi sizintilarin1 engeller;

e Isletme kademelerinin etkili karar almasin1 ve hareket etmesini saglar.

Nordstrom ve Pinkerton (1999), isletmelerde rekabet istihbaratini olustumanin
sireklilik ve baglilik gerektiren bir siire¢ olarak goérmektedir. Siireklilik ve bagllik,
isletmenin mevcut ¢evresini tanimasini, algilamasini ve kontral altinda tutmasini saglar. Bu
sayede isletme pazarin gelisimini, mevcut rakiplerin eylemsel planlarini ve yeni rakiplerin
pazara giris stratejilerini elde eder ve bu durumlara kars1 taktik ve stratejiler gergeklestirir

(Akpnar ve Edin, 2007).

Rekabet istihbarati ile bilgi profilleri olusturulur. Bilgi profilleri ile isletmeler
rakiplerinin giiglii ve zayif yonlerini, stratejilerini, hedeflerini, pazardaki pozisyonlarini ve
muhtemel tepkisel davraniglarini tanimlar. Bilgi profillerinin igerdigi veriler, rakipleri etkili
bir sekilde tanimlayabilir, siniflandirabilir ve takip edebilir sekilde olmalidir. Rekabet
istihbart1 sayesinde olusturulan bilgi profilleri ile isletmeler rakipleri ile karsilagtirma

yaparak kendi giiglii ve zayif yonlerini tespit ederler (Bose, 2008).
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Rekabet istihbarinin sagladigi diger bir fayda ise miisteri takibidir. Tiim isletmeler
yeni miisterileri etkilemek ve mevcut miisterilerini elinde tutmak ister. Bu nedenle kendi
iirlinii i¢in pazar yapisini ve miisteri profillerini bilmek zorundadir. Rekabet istihbarati ile
isletmeler sosyal tutumlari, tiiketim davraniglarini, miisteri memnuniyetini, satin alma
sikligini, {rlinlin misteriye gore kullanim alanlarmi tespit etme imkanina sahiptir
(Nordstrom ve Pinkerton, 1999). Tim bu faaliyetlerin isletmeye sagladigi temel fayda
zaman ve maliyet unsurlarini en iyi sekilde kullanarak verimliligin artmasidir (Du Toit ve

Sewdass, 2014b).
1.2.3. Rekabet istihbarati Teknolojileri

Rekabet istihbarati; {irtinler, gelirler, maliyetler ve benzeri tiirlerdeki veriyi
tanimlama, kesfetme ve analiz etmek i¢in bilgisayar teknolojilerini kullanmaktadir (Langlois
ve Chauvel, 2017). Sekil 1.3’de rekabet istihbaratina entegre bir sekilde kullanilan

yazilimlara ve tekniklere yer verilmistir.

Cografi Bilgi Sistemleri Veri Ambari (Data Veri Gorsellestirme
(Geographical Information Warehouse) (Data Visualization)
Systems)
Miisteri Iliskileri Y&netimi \ l ¥ Cevrimici Analitik
(Customer Relationship Isleme(On Line
Management) ——Rekabet istihbarat1 4~ Transactional Processing)
x lf X
Veri Madenciligi(Data Bilgi Yonetimi Karar Destek Sistemleri
Mining) (Knowledge (Decision Support
Management) Systems)

Sekil 1. 3. Rekabet istihbarat teknolojileri (Longlois, A. And Chauvel, B. (2017). The
impact of supply chain management on business intelligence. Journal of
Intelligence Studies in Business. 7 (2) 51-61).

Sekil 1.3’de goriildiigii lizere rekabet istihbaratinin entegre oldugu teknolojiler

Cografi bilgi sistemleri (GIS), veri ambar1 (DW), veri gorsellestirme, miisteri iliskileri
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yonetimi(CRM), ¢evrimici analitik isleme (OLAP), veri madenciligi, bilgi yonetimi, karar

destek sistemleridir. Bu teknolojilerin kisaca agiklamalarina asagida yer verilmistir.

Cografi Bilgi Sistemleri: Mekansal verileri toplamak, depolamak, islemek, analiz

etmek, haritalamak ve goriintiilemek igin kullanilan ayni zamanda mekansal kararlarin
alinmasina yardimci olan bir sistemdir. Cografi bilgi sistemleri, isletmelerin jeodemografik
boliimleme ile hedef pazarlarin1 bolimlendirmelerine yardimei olur (Hendriks, 2004:194-
212).

Jeodemografik boliimleme hedef kitlenin yasadiklari mekana gore bolimlenmesidir.
Benzer yasam alanlarina sahip miisterilerin benzer alisveris ihtiyaglari, davraniglari ve
diirtiilerine sahiptir (Gonzlez-Benito ve Gonzlez-Benito, 2005). Cografi bilgi sistemleri
hedef Kitleden elde edilen mekansal verilerle satis bolgelerini belirleme, agilacak olan
aligveris merkezinin yerinin tespiti, teslimat rotasini planlanmasi vb. faaliyetler i¢in igletme

yoneticilerinin karar almasina yardimci olur (Zabel, Galbraith ve Coonin, 2001).

Veri Ambari: Isletmelerde bulunan dagmik veri parcalarini analiz edilmek amaciyla
birlestiren ve depolayan dijital depodur (Bataweel, 2015:4). Veri ambar1 isletmelerde gerekli
bilginin tek bir noktada birlestirilmesini saglayarak rekabet istihbaratinin temel agamasi olan
bilgi teminine yardimci olur. Veri ambari kurulmasi isletmenin miisteriye daha iyi

odaklanmasini ve pazar payini arttirmasina yardimei olmaktadir (Aytekin, 2002).

Veri  Gorsellestirme: Biiyiikk  veri tabanlarinin = gérsellestirilmesidir.  Veri

gorsellestirme, insanin algilama yetenekleri ve yorumlama farklarini g6z 6niine alarak analiz
yapmaya olanak saglar. Veri gorsellestirme ¢ok boyutlu verilerin iki boyutlu yahut ii¢
boyutlu sekle doniistiiriilmesini saglar. Bu sekilde ii¢ boyutla sinirli olan insanin algilama
yapisi, kavramlar1 ve aralarindaki iliskileri daha net anlayabilir. Isletmelerin rakipleri ile
kendi performanslarini kiyaslamasi icin gerekli verileri gorsellestirerek daha isabetli kararlar

alabilmektedir (Bilgin ve Camurcu, 2008; Chen, Chiang ve Storey, 2012).

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM): Miisteriyi odak noktasina alan ve miisteriyi

memnun etmek amactyla miisteri ile ilgili bilgileri gilincel tutarak bu bilgileri kullanarak
analiz edilmesini sagalayan donanim ve teknolojilerle entegre bir sistemdir. CRM sagladig:
bilgi yapisi ile tiiketici segmentinin ya da tiiketicinin davraniglar1 analiz edilebilmektedir.
CRM misterileri birbirinden farklilastirarak, farkli uygulamalar gelistirilmesini

saglamamaktadir. Bu sekilde artan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati igletme ile
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miisteri arasinda bir bag olusturacaktir. Isletmeler CRM sayesinde rekabet {istiinliigii
olusturacak 6nemli kazanimlar elde edecektir (Chen ve Popovich, 2003; Cigek, 2005; Yereli,
2001) .

Cevrimici Analitik Isleme (OLAP): Cok boyutlu analiz ihtiyaglarmni hizl1 bir sekilde

cevaplayabilen bir sistemdir. Veri ambarinda depolanan iiriin, marka, satis, stok vb. verilerle
¢ok boyutlu analizi gerceklestirmektedir. Isletmeler OLAP ile satis, pazarlama, yonetim,
biitge, finansal raporlar1 hazirlayarak neden ve eger olursa ne olur gibi sorular

cevaplamaktadir (Chen, 2001:48; Gang vd., 2008).

Veri Madenciligi: Biiyilk miktardaki veriden iliski kurulabilecek ve

modellenebilecek veriler elde etme siirecidir. Veri madenciligin temel amaci daginik veriden
gerekli olan veriyi, gelecekte kullanilmak amaciyla insan beyninin anlayabilcegi sekle
doniistirmektir. Veri madenciligi ile isletmeler miisteri bilgilerini kullanarak miisterileri
boliimlere ayirmaktadir. Ayni zamanda her bir boliime gore iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma stratejileri gergeklestirlmesini saglamaktadir (Gang vd., 2008; Mushtag, Kanth
ve Khan, 2015).

Bilgi Yonetimi: Bilgi yonetimi ivmeli olarak artan bilgi kapasitesini giincel tutan,
bilgileri ulasilabilir kilan ve ulasilan bilgilerin gerekli departmanlarla paylasan sistemdir
(Harrison ve Kessels, 2004:39). Bilgi yonetimi, isletmelerin mevcut ve potansiyel
rakiplerine karsi rekabet giiglerini artirmak ve siirdiirmek igin gerekli olan bir siiregtir
(Cakar, Yildiz ve Dur, 2010).

Karar Destek Sistemleri: Isletmelere karar ve secim asamasinda yardimci olan

teknoloji destekli sistemlerdir. Bu sistemler verileri modelleyerek, sorunlart ¢ozerek ve
isletmelerin karar birimlerine yardimci olmayir amaglayan yazilim tabanli bir sistemdir
(Uyanik, 2016). Isletmeler iiriin yasam dongiisiiniin her bir asamasinda karar destek

sistemlerinden yararlanak, pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirmaktadir (Little, 1979).

Yukarida bahsedilen rekabet istihbarati teknolojileri birbirini tamamlayan ve
birbirine entegre sekilde gelistirilebilen ve uygulanan sistemlerdir. Isletmeler kendi
politikalar ve stratejileri dogrultusunda, en uygun teknolojileri segerek rekabet istihbaratini
kurmalidirlar. Rekabet istihbartini kurmak isletmenin verimliligini ve rekabet giiciinii

arttiracaktir.
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1.3.Rekabet Istihbaratimin Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde rekabet istihbarat1 isletme kiiltiiriine entegre yeni bir uygulama gibi
goziikse de kokleri Cin’in Savasan Beylikler dénemine (MO 403-MO 221) kadar
uzanmaktadir. Istihbarat, strateji ve taktik konusunda bilinen en eski eser, Sun Tzu nin Savas
Sanat1 (The Art of War) kitabidir. Bu da bize rekabet istihbaratinin yeni bir kavram
olmadigin1 gosterir niteliktedir (Prescott, 1999; Rouach ve Santi, 2001; Tzu, 2015).
Machiavelli ise Prens (The Principe) adli eserinde istihbaratin 6nemine dikkat ¢ekmistir.
Istihbarat faaliyetlerinin devlet ve ordu ydnetiminde egemenligin kurulmasi ve korunmasi
icin ihtiya¢ olduguna vurgu yapmistir (Machiavelli, 2013). Rekabet istihbarati tarihin her
stirecinde uygulanmaistir. 6. ylizyilda Bizans imparatoru Justinianos gorevlendirdigi kisileri
ipek iiretimini 6grenmeleri amaci ile Cin’e gondermistir. Gorevlendirilen kisi veya kisiler
Cin’e giderek ipegin, liretim bilgisi gibi mesleki bilgileri 6grenerek ipek iiretiminin bolgede

baglamasini saglamislardir (Vasiliev, 2015:201-202).

Isletmeler acisindan ilk modern rekabet istihbarinin temelleri ise 15. yiizyilda Jakob
Fugger tarafindan giinlimiiz Almanya topraklarinda kurulan Fiirst Fugger Bankasi’na
dayanmaktadir. Fugger, bilginin 6nemini ve degerini kavramisti. Rakiplerinden 6nce bu
bilgilere ulagsmak amaciyla ilk istihbarat servisini kurdu. Ulaklar aracilig: ile elde edilen
bilgileri, Fugger Biiltenleri olarak isimlendirilen raporlara doniistiiriilerek banka
miisterilerine ve st diizey biirokratlara gonderdi. Daha gelismis istihbarat faaliyetleri
ise18.yiizyilda goriilmeye baslamistir. Avrupa’da Almanlar, Ingiliz ve Fransiz isletmelerine
kars1 istihbarat faaliyetleri yiirlitmiistiir. Kisa zamanda elde ettikleri istihbarat sayesinde
kendi egitim ve arastirmalarini gelistirmis ve teknolojik inovasyon birimlerini kurmuslardir.
Ozellikle kimya sektdriinde ¢ogu formiiliin iiretim haklarmi bu dénemde ele gecirmeyi

basarmislardir (Akpinar ve Edin, 2007; Rouach ve Santi, 2001).

Tarihteki rekabet istihbaratinin érneklerinden biri de Ingiliz Aile Rotschild’lerin
yaptiklar istihbarattir. Rotschild’ler kurduklar: istihbarat aglar1 sayesinde, 1815 yilinda
Prusya-ingiltere ittifaki ile Fransa arasinda gerceklesen Waterloo Muharebesi’nin gidisati
hakkinda siirekli ve gilincel bilginin teminini saglamaktadirlar. Spekiilatorler ise
Rotschild’lerin istihbarat agin1 sahip olduklarini bildikleri i¢in Rotschild’lerin borsadaki
davramslarim gdzlemlemektedirler. Istihbarat ajanlari Napoleon'un kazanacag: bilgisini
Rotschild ailesine ulagtirdiktan sonra Rotschild’ler, ellerindeki tiim hisseleri satmaya baslar.

Ardindan spekiilatorler tiim hisselerini satar ve fiyatlar diiser. Savasin gidisati degisir.
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Rotschild’ler savasin gidisatinin degistigi yoniinde bilgiyi aldiktan sonra el altindan diisiik
fiyatli tiim hisseleri alir. ingiltere’nin savasi kazanmasi sonucu Rotschild’lerin ellerindeki
hisse senetlerinin degeri artmistir. Elde ettikleri istihbarat sayesinde Rotschild’ler dogru

zamanda dogru hamlelerde biiyiik kazanglar elde etmistir (Ferguson, 1999).

Japonlar rekabet istihbarati erken kavrayan milletler arasindadir. Japonya, 1854°de
Amerika’nin iggali ile dis diinyaya kapilar1 ac¢ildiktan sonra yeni bir doneme girmistir. 1868-
1912 yillarinda hiikiimdar Meiji, 1868-1912 yillarinda Japonya’da hiikiim siiren Imparator
Meiji, diinyadaki en yeni uygulamalar1 ve gelismeleri iilkesine tasiyabilmek igin, farkli
iilkelerden uzman kisileri iilkesine cagirarak elde edilen bilgi birikiminin artmasin
saglamistir. Japonya Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, birgok pazar arastirmacisimi diinyanin
dort bir yanina gondererek ozellikle goriintiileme teknolojisi ile arastirma yaptirmis ve
bunun etkisi ile goriintiileme teknolojileri sektorii Japonya’nin itici kuvvetlerinden birini
olusturmustur. Japonya’nin kurdugu istihbarat temelli yap1 etkili ve verimli gelismelere yol

acmustir (Rouach ve Santi, 2001).

Gilinlimiizde Japonlar’in Soga Shosha olarak adlandirdiklart ¢ok uluslu yapidaki
isletmeleri ve devlet kurumlari ¢esitli yollarla elde ettikleri bilgileri siizerek veri ambarinda
depolamaktadir. Japon Islemelerindeki karar alicilar bu veri depolarindan gerekli bilgileri
cekerek strateji ve taktik gelistirmektedir. Ornegin diinya capinda binlerce calisan1 ve ofisi
olan Mitsubishi, giinliik olarak 30.000’den fazla ticaret ve rekabet verisi toplamaktadir. Bu
verileri  siizdikten ve analiz ettikten sonra gerekli Dbirimlere dagitimlarini
gergeklestirmektedir. Mitsubishi bu sayede artan rekabet ortaminda siirdiiriilebilirlik
saglamaktadir. Cin, Vietnam, Giiney Kore ve Tayland rekabet istihbaratini rakiplerine kars1
ekonomik Ttstlinlik saglamak ve diinya ekonomisindeki statiilerini ylikseltmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Rekabet istihbarati, rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi uluslararasi
pazar ortaminda isletmelerin kullandiklar1 en giincel silahlardan biridir. Artik tilkeler ve
isletmeler geleneksel ve yikici silahlar yerine rekabet istihbarati gibi ekonomik silahlar

kullanarak egemenliklerini ve siirdiiriilebilirliklerini saglamaktadir (Kahaner, 1997:16-17).

1.4.Rekabet Istihbarat Siireci/Dongiisii

Eyleme doniik istihbarat yaratma siireci, birgok asamasi olan ve askeriye, politika,

pazarlama, yonetim gibi birgok alanda uygulanabilirlige sahip bir dongiidiir. Rekabet
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istihbarati siireci aslinda 6ziinde ham bilginin istihbarata doniisme stirecidir. Sekil 1.4°de

rekabet istihbarat1 dongiisiine yer verilmistir.

Planlama ve , Ik
VeriToplama  |4— Degerlendirme

Yoneltme >
Dagitim Analiz

Sekil 1. 4. Rekabet istihbarat siireci ( Kahaner, L.(1997). Competitive Intelligence: How
to Gather, Analyze, and Use Information to Move Your Business to The Top.
New York: Touchstone, 44; Murphy, C.(2005). Competitive intelligence:
gathering, analysing and putting it to work. Gower Publishing Company. 55)

Rekabet istihbarati sekil 1.4’de goriildiigli iizere dort temel asama ve bir 6n
degerlendirme agsamasindan olugmaktadir. Planlama ve yoneltme ile baslayan dongii, veri
toplama ve on degerlendirme ile devam etmekte, analiz ve dagitim ile bitmekte ve tekrar
baglamaktadir. Bu asamalarda neler yapildiginin ve nasil bir yol ¢izildiginin detayli

anlatimina asagida yer verilmistir.

1.4.1.Planlama ve Yoneltme

Rekabet istihbaratinin bu agamasi, isletme yoneticilerinin ya da kullanicilarin hangi
istihbarata ihtiyaclarinin oldugu konusunda karar verdikleri asamadir. Bu siire¢ ayni
zamanda istihbarat dongiisiiniin son asamasiyla tekrardan baglar. Ciinkii elde edilen
istihbarat yeni istihbarat ihtiyaglarina yol agar. Birgok agidan rekabet istihbarati1 dongiisiiniin
en Oonemli agamasidir ¢iinkii zayif planlama ile olusan siire¢ basarisizlikla sonuglanacaktir

(Murphy, 2005:56).

Planlama ve ydneltme asamasi iki yaklasim cercevesinde gergeklestirilmelidir. ilk
yaklagim, istihbaratin ne amagla kullanilacagini ve neden gerekli oldugunun acik bir sekilde
belirtilmesidir. Rekabet istihbaratinin stratejik planlama, pazara giris stratejileri, birlesmeler,

teknolojik gelistirme gibi bir¢ok uygulama alaninin olmasi sebebiyle istihbaratin hangi
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amagla kullanilacaginin net bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir. Rekabet istihbarat
birimi, bu siirecte isletmenin hangi istihbarata ihtiyact oldugunu tespit etmek icin
yoneticilerle diizenli anketler ve goriismeler yapmalidir. Ornegin 1984°de ugak iireticisi olan
Mc Donnel Douglas isletmesinin yonetim kurulu bagkani, isletmede temel birimlerde
rekabet istihbaratinin kurulmasini ve istihbaratin {i¢ unsur cercevesinde iiretilmesini
istemistir. Bu ii¢ unsur: Tim is g¢evresi, miisteri ihtiyaglar1 ve rakip faaliyetleridir. S6z
konusu bu unsurlar1 belirtmesi istihbarat birimlerinin hangi amaca yonelik veri
toplayacaklarini tespit etmeleri agisindan 6nemlidir (Garcia-Alsina, Cobarsi-Morales ve
Ortoll, 2016; Kahaner, 1997:43).

Isletmenin bazen neye ihtiyac duydugu cok agikken bazen de belirsizdir. Neye
ihtiyaclar1 oldugunu tespit edemeyen veya nasil baslayacagimi bilemeyen isletmeler
istihbaratin ne amaci ile kullanilacagi ii¢ anahtar istihbarat konusu ile tespit edebilir. Birinci
anahtar istihbarat konusu stratejik kararlar ve eylemlerdir. Isletmelerin bu anahtar konuya
yonelik istihbarat iiretmeleri isletmelerin performansi ve degeri iizerinde 6nemli bir etki
olusturacaktir. Bu etki isletmelere rekabetin hakim oldugu is ¢evresinde {istiinlik
kazandiracaktir. ikinci anahtar istihbarat konusu, erken uyaridir. Erken uyartya yonelik
istihbarat iiretimi, isletmenin ileride karsilagabilecegi isletme aleyhine olan gelismelere karsi
onlem almasmi saglayacaktir. Ugiincii anahtar istihbarat konusu ise, pazar yapisinin
tanimlanmasidir. Pazardaki hakim yapiyr tespit etmek amaciyla lretilecek istihbarat,
isletmenin pazardaki rekabet durumunu giincel olarak bilmesini ve kendini ona gore

konumlandirmasini saglayacaktir (Cook ve Cook, 2000:17; Murphy, 2005:56-57).

Ikinci yaklagim veri toplama ve analiz siirecinin taslaginmn ¢izilmesidir. Taslak,
herhangi bir bilgi parcasinin eksik olmasi durumunda ya da beklenmedik durumda yapilmasi
gerekenleri de icermelidir (Kahaner, 1997:51). Taslak dort soruya yanit alabilecek sekilde
hazirlanmalidir (Murphy, 2005:57; Kahaner, 1997:51):

e istihbarat ile ¢dzecegimiz problem nedir?
e [stihbarata sahip olmazsa isletme ne kaybedecek (sahip olursa neler kazanacak)?
e [sletme bu siirecte nasil etkilenecek?

e Tiiketici ihtiyaglarina uygun mu?

Bu asamanin etkili sonu¢ vermesi i¢in yoneticilerin ve istihbarat birimlerinin birlikte

calismalar1 gerekmektedir (Cook ve Cook, 2000:18).
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1.4.2 Veri toplama ve i1k Degerlendirme

Ham verinin istihbarata doniistiiriilmek amaciyla gesitli kaynaklardan elde edilerek
toplandig1 asamadir. Toplama araglarimin bir ¢ogunlugunu halka agik veri tabanlar
olusturmasinin yani sira yayinlanmamis kaynaklarda olusturmaktadir. Bu asamada, yillik
raporlar, isletme rehberleri, ticari veri tabanlar1 vb. kaynaklardan veriler toplanir. Bu siireg
ayn1 zamanda verinin islenmesini de igerir. Veri islenerek elektronik ortamda depolanir

(Kahaner, 1997:44; Marceau ve Sawka, 2001:155-156).

Yazinda, toplanacak olan bilgi tiirlerini farkli yazarlar farkli gruplandirmalarla
incelemistir. Kahaner (1997) toplanacak olan veriyi birincil ve ikincil veriler olarak
ayirirken, Rouach ve Santi (2001) ise beyaz, gri ve siyah veriler olarak ayirmaktadir. Rouach
ve Santi (2001)’in ayrimina gore; Beyaz veriler, agik veri tabanlarindan elde edilebilen
gazeteler, raporlar gibi kaynaklardir; Gri veriler, fuarlardan, satis elemanlarindan rakip
isletmeyi gozlemleyerek ve temas kurarak elde edilen verilerdir; Siyah veriler ise, etik
yollarla elde edilmeyen verilerdir. Siyah verilerin elde edinimi rekabet istihbarati ile
endiistriyel casuslugu ayiran noktadir. Rekabet istihbarati siyah verilerin elde edimi ile

ilgilenmez (Bernhardt, 2003:90-91; Chen, Chau ve Zeng, 2002; Ozdemir, 2010).

Kahaner (1997)’e gore birincil kaynaklar katkisiz olan ve gercgekleri iceren
kaynaklardir. Kisacas1 degistirilmemis ve yorumlanmamus bilgileri igeren kaynaklardir.
Birincil kaynaklara Ornek olarak igletme yoneticisinin kendi isletmesinin planlanmasi
hakkinda bilgi ya da ipucu verdigi bir konusmadan elde edilen bilgi olabilir. Kaynaklar
kurgulanmis senaryo (Kog, 2011) geregi bilgi vermedigi siirece birincil kaynaklar genellikle
kesin olarak kabul edilir. Kisinin kendi kendine elde ettigi bilgi de bir birincil kaynaktir.
Ornek olarak bir isletmenin park yerindeki arabalarin kalis siiresine bakarak ne kadar siklikla
gece vardiyasi yaptiklar1 ortalama olarak tespit edilebilir veya isletme ticari fuarlarda
gozlemleyerek bilgi edinebilir. Ikincil veriler ise, degistirilmis ya da baskasmin yorumunu

iceren verilerdir (Kahaner, 1997:53-54).

Bernhardt (2003)’a gore veri toplama asamasi i¢in gerekli istihbarat kaynaklarini
bese ayirmustir; insan kaynaklari, goriintiileme kaynaklari, patent-teknik bilgi kaynaklari,
acik bilgi kaynaklari, istatistiksel kaynaklar. Insan kaynaklari; rakip isletme ve tedarikgi
calisanlari, konunun uzmanlari, endiistriyel analizcilerden gibi insan unsurunu igeren

kaynaklardir. Goriintiileme kaynaklari, goriintiilleme teknolojilerinin olusturdugu kaynaktir.
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Google’in uydu goriintiisti sagladigi Google haritalar uygulamasi buna 6rnek verilebilir.
Patent-teknik bilgi kaynaklari, patent metinlerinin yaymlandig1 veri tabanlaridir. Isletmeler
rakiplerinin ve miisterilerinin gelistirdikleri teknolojilere, iirin formiillerine, makine ve
aparat ¢izimlerine bu veri tabanlarindan ulagsabilmektedir. A¢ik bilgi kaynaklari, gazeteler,
sektorel dergiler, isletme raporlari, web sayfalari gibi agik ve herkes tarafindan ulagilabilir
kaynaklardir. Isletmelerin ticari bilgilerini gdsteren Hoovers (http://www.hoovers.com) ve
hem tlkeler hem de sektorel bazda ortakliklar1 gosteren Investment Map
(www.investmentmap.org) gibi veri tabanlart agik kaynaklara Ornek gosterilebilir.
Istatistiksel kaynaklar ise sektdrel bilyiime, iiriiniin ihracat rakamlar1 vb. bilgilere

ulasilabilinen kaynaklardir (Bernhardt, 2003:48-50; Kog, 2011:76-129).

Veri toplama asamasinda internet dnemli bir kaynak olusturmaktadir. Istenilen
bilgiye ulagmak i¢in ¢esitli arama motorlart mevcuttur. Fakat Sharp (2009) Web’i gériinmez
ve yiizelsel Web olarak ikiye ayirmaktadir. Gorinmez Web ya da derin Web olarak
adlandirilan Web, arama motorlar ile ulasilamayan bilgileri kapsamaktadir. Yiizeysel web
ise Google, Yandex vb. arama motorlari ile ulasilabilecek olan bilgilerin oldugu Web’dir.
Goriinmez Web yiizeysel Web’den daha fazla ve detayl bilgiye sahiptir. Kisacas1 Google,
Yandex vb. arama motorlar1 ile indekslere ulasilirken, bu indekslerin iceriklerine
ulagilamayabilinir. Bu kisim goriinmez Web’i olusturmaktadir. Veri toplama agamasinda
goriinmez Web’i dikkate almak ve sinirlarini asmak veri elde etmek i¢in 6nemlidir (Kog,

2011:181; Sharp, 2009:186).

Onemli bilgi toplama kaynaklarindan biride ticari fuarlar, toplantilar ve
konferanslardir. Ticari fuarlar isletmelere 6grenme, gézlemleme, iletisim kurma, miisteri
bulma, yeni pazarlar ve fikirler bulma firsatt sunan Onemli veri kaynagidir (Sharp,
2009:191). Ticari fuarlarda veri toplama asamasi tige ayrilarak gerceklestirilebilir (Cook ve
Cook, 2000:46):

e Fuar Oncesi Hazirlik: Fuara katilmadan &nce ne yapilmasi gerektigi, ne tiir
bilgiye ihtiya¢c duyuldugu ve kimlerin katilacagiin tespit edilmesi ve plan
olusturulmasidir. Ayrica fuar takimi olusturmak fuardan elde edilen verimliligi
arttiracaktir.

e Fuardaki Aktiviteler: Fuar oncesi hazirlik asamasinda olusturulan hazirliklarin

ve planlarin uygulanmasidir. Bu asamada kurulan fuar takiminin bireylerinin
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belli araliklarla elde ettikleri verileri birlikte gézden gegirmeli ve
degerlendirmelidirler.
e Fuar Sonrast Degerlendirme: Elde edilen verilerin dogrulugunun bir bagka

kaynaktan dogrulandig: ve fuarin degerlendirildigi siiregtir.

Sweilen (2010) ticari fuarlarda katilimeilari; satici, ziyaretgi, tedarikgi, organizator ve
sektor temsilcileri olarak ayrilmasimin bu fuarlardan elde edilecek verinin kalitesini

arttiracagini belirtmistir.

Tim bu kaynaklardan elde edilen veriler ilk degerlendirme sonucu detayli bir

bicimde siiziilmeli ve amaglanan bilgiye ulagilmalidir.

1.4.3.Analiz

Istihbarat siirecinin bu asamasi, farkli kaynaklardan toplanan bilgilerin analiz
edilerek istihbarata doniistiiriildiigii asamadir. Bernhardt (2003) bu asamayi kara kutu olarak
adlandirmaktadir. Bu siiregte istihbarati talep eden birimler i¢in toplanan bilgilere
yorumlama, agiklama ve sonu¢landirma getirilir (Berkowitz ve Goodman, 1989). Johnston
(2005) bu siireci toplanan bilgilerin dogrulugunun, gecerliliginin kontrol edildigi ve bilissel

tekniklerle verilerin anlamlandirildigi asama olarak tanimlamaktadir.

Analiz asamasi etkili bir strateji olusturma ve karar almanin temelidir. Etkili bir
analiz karar vericilerin degisimleri anlamasina ve bu degisimlere dncesinde miidahale
etmesine yardimci olur (Fleisher ve Bensoussan, 2015). Biiyiik problemler kiigiik
problemlere boliiniir ve toplanan veriler biligsel bir siiregten gecirilerek sonuglandirilir. Elde
edilen sonuglar problemlere tanimlanarak olasiliklar olusturulur ve iligkiler kurulur

(Mathams, 1995).

Verilerin anlamlandirilma siirecinde c¢esitli yontemler kullamilir. Bu baglantilar
sonucu olusturulan senaryo, bu asamanin temel ¢iktisidir. Bu asama hem bilimsel hem de
sanatsal bir asamadir. Ciinkii ¢esitli analiz teknikleri ile birlikte analizi gerg¢eklestirecek olan
kisinin yargilama, sentezleme, diistinme gibi biligsel yetenekleri de 6n plandadir. Analiz
stirecinde kullanilan teknikler standart degildir. Amaca ve duruma gore degisiklik gosterir.
Bu tekniklerden en ¢ok kullanilanlar arasinda; SWOT (Strenghts (Giiglii Yonler),
Weaknesses (Zayif Yonler), Opportunities (Firsatlar) ve Threats (Tehditler) “SWOT”)



23

analizi, pazar analizi, sektor analizi, rakip analizi, miisteri analizi, finansal analizler, senaryo

gelistirme sayilabilir (Herring, 1992; Rouach ve Santi, 2001; Sevigin, 2005).

Fleisher ve Bensousan bu tekniklerin hangi amag¢ dogrultusunda kullanilacagina ve
nasil bir ¢ikt1 elde edilmesi gerektigine iliskin FAROUT kriterlerini gelistirmislerdir. Bu

kriterler (Fleisher ve Bensoussan, 2015):

e Future Orientation (Gelecege Odaklilik): Geg¢mise dayanarak olusturulan
senaryolar isletmeler i¢in tehlike olusturabilmektedir. Ciinkii yenilikler, bilim ve
teknoloji faktorii pazart ve pazar egilimlerini ¢ok ¢abuk yikabilir. Bu nedenle
olusturulacak senaryolar gecmis bilgilere dayali degil gelecek odakl
olusturulmalidir.

e Accuracy (Dogruluk): Etkili bir analiz ¢iktisi yiiksek giivenirlik gerektirmektedir.
Bu nedenle analize giren bilgilerin ve ¢ikarilan istihbaratin giivenirligi tekrar
tekrar kontrol edilmelidir.

e Resource Efficiency (Kaynak Etkinligi): Analiz i¢in olusan maliyetin analiz
sonucu olusacak olan ¢iktiya degecek bir maliyet olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, analiz i¢in gerekli olan bilginin bir birim arttirilmasiyla toplam fayda da
yarattig1 degisikligin yani marjinal faydanin hesaplanmasi gerekmektedir.

e Objectivity (Nesnellik): Analiz sirasinda, analizi gergeklestiren kisiler veya
analiz gruplar1 birtakim Onyargilarindan veya arzuladiklar1 sonuglarindan
arinmasi gerekmektedir.

o Usefulness (Kullanighlik): Analizi gergeklestiren kisiler, siireci karar vericilerin
kolay anlayabilecegi ve kullanabilecegi sekilde gelistirmelidirler. Analiz ¢iktilart
da ayni sekilde karar vericilerin kullanacag: sekilde olmalidir.

e Timeliness (Vakitlilik/Zamanllik): Giiniimiiz dinamikligin ve rekabetin hakim
oldugu pazar ortaminda bilgiler ¢ok hizli bir sekilde degisime ugramaktadir. Bu
sebeple, analistler zaman agisindan verimli olan ve hizli ¢ikt1 veren teknik ve

yontemler kullanmalidirlar.

FAROUT kriterlerini kullanmak ve bu formiile gore yol izlemek, isletmelere uygun
analiz teknigini se¢cmeleri ve ihtiyaca uygun analiz sonuglar1 elde etmeleri konusunda

yardime1 olacaktir (Akpinar ve Edin, 2007).
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1.4.3.1.Analiz yontem ve teknikleri

Rekabet istihbaratinin analizi siirecinde; SWOT Analizi, pazar analizi, sektdr analizi,
rakip analizi, misteri analizi, finansal analiz ve senaryo gelistirme yaygin olarak kullanilan

analiz yontem ve tekniklerindendir.

SWOT Analizi: isletme ve ¢evrelerinin &zelliklerini bir biitiin olarak ele alinmasini

saglayan analiz yontemidir. Bu analiz igletmelerin mevcut durumunun incelenmesi, iistiin
ve zayif yonlerinin tespit edilmesi ve bunlarin isletme ¢evresi ile uyumlu hale getirilmesini
saglar (Cebecioglu, 2006:81). Isletme basarisina etki eden faktorlerin tanmimlanarak, karar
verme siirecine yardim edecek sekilde yorumlanmasini saglayan bir analiz yontemidir. Bu
stirecte isletmeyi ve cevrenini etkileyen temel faktorler belirlenerek rekabet avantaji

saglamak i¢in izlenebilecek alternatif stratejiler olusturulmaktadir (Sahin, 2006:41).

Isletmelerin her asamada kullanabilecekleri SWOT Analizi rekabet istihbarat
stirecinde de kullanilabilecek temel tekniklerden biridir. Rekabet istihbarati siirecinde
yapilan basarilt bir SWOT Analizi, rakipler hakkinda mevcut durumun tespiti ve buna
yonelik strateji veya taktik olusturulmasini kolaylastirir. Bu siiregte rakipler agisindan bir
analiz yapilir. Ornek bir analiz ve icermesi gereken temel unsurlar su sekildedir (Kahaner,

1997:98-99);

e QGigclii yonleri; rakiplerin sahip olduklar1 patentler, giliclii 6zellikleri, pazar
paylari, finansal durumlar, yaptiklar1 anlasmalar, miisterinin sadakatleri,
driinlerinin kalitesi, gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri vb.

e  Zayif Yonler; giiglii yonlerin tersi durumlari ifade eder. Rakiplerin borg oranlari,
calisanlarinin yetersizligi, diisiik kaliteli {irtinleri, verimsiz is akis sliregleri vb.

e Firsatlar; isletme lehine gergeklesen piyasa degisikligi, tiiketicilerin demografik
ve psikografik 6zellik acisindan degisimi, isletme lehine devlet diizenlemeleri,
hammadde fiyatlariin diismesi vb.

e Tehditler; firsatlarin tersi durumlarini1 ifade eder. Devlet diizenlemeleri ile
maliyetlerin artmasi, piyasaya yeni rakiplerin girmesi, faiz oranlarinin artmasi,

tiikketici taleplerinin isletme aleyhine degismesi vb.

Bu analizde dikkat edilmesi gereken temel unsurlardan biri analizi olusturacak
faktorlerin dogru sekilde tespit edilebilmesidir. Tiim bu siire¢ sistematik bir sekilde
gerceklestirilmelidir (Yaman, 2017:44-45).
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Pazarlama Analizi: Pazarlama firsatlar1 ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve

tanimlanmasi; bu firsat ve tehditlere karsi yeni pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilmesi ve isletmenin pazarlama anlayisinin gelistirilmesi
amaciyla gergeklestirilen analizdir (https://www.ama.org). Pazar analizi ile pazarlama
analizi birbirinden farklidir. Pazar analizi, siireci sadece belirli bir pazara 6zgii olarak
degerlendirirken, pazarlama analizi daha genis kapsamli bir analizdir (Gegez, 2014:5).
Pazarlama analizine; satis ve piyasalar, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma, tiiketici ile ilgili

analizler konu olabilir (Akat, 2012:48-49; Gegez, 2014:8):

e Tiiketici Analizi: Bu analizde tiiketicinin satin alma kararlarindaki ekonomik,
psikolojik ve soyo-kiiltiirel etkenlerin rolii analiz edilir.

e Endiistriyel Analiz: Endiistriyel pazarlardaki tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
analizdir.

e Uriin Analizi: Yeni iiriinlerin gelistirilmesi veya mevcut iiriinlerin degistirilmesi
amactyla yapilan analizdir.

e Tutundurma Analizi: Uriinlerin pazarda tutundurulmasm saglayan araglar
tizerinde yapilan analizdir. Reklam araglarinin se¢imi ve reklam igeriginin
belirlenmesi buna 6rnek verilebilir.

e Fiyat Analizi: Cesitli fiyat diizeylerinde talep edilecek miktarlarin tespiti ve
bunlarin maliyetlerinin analiz edilmesidir.

e Dagitim Kanallar1 Analizi: Isletmece dikkate alinmasi gereken kanal
alternatifleri analiz edilir.

e Satis Analizi: Satiglarla 1ilgili kayitlarin  analizi ve satis Orgiitliniin

faaliyetlerindeki etkinligin ve verimliligin analiz edilmesini amaglar.

Pazarlama analizinde dikkat edilmesi gereken husus pazarlama anlayigini

gelistirecek her unsurun bu analize dahil edilebilmesidir (Gegez, 2014:8).

Pazar Analizi: Kiiresel ekonomide her gegen giin rekabetin artmasi igletmelerin
gelismeleri takip etmesini zorlastirmaktadir. Biiyiik kiiclik her isletme yeni bir pazara
girmeden Once veya mevcut faaliyet gosterdigi pazarlarda hakimiyetini stirdiirmek i¢in pazar
analizini gergeklestirmelidir (Kozlu, 2015:70). Cook ve Cook (2000) rekabet istihbarat
analiz siirecinde pazar1 degerlendirirken iki analiz tekniginin kullanilabilecegini

belirtmislerdir. Bu iki teknik market faktor analizi ve istihbarat haritasinin olusturulmasidir.
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Pazar faktor analizi; politik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal, teknolojik ve sektor olmak

tizere bes faktorden olusmaktadir (Cook ve Cook, 2000:118);

Politik analiz, her iilkenin kendine 6zgii politik ¢evresinin tespit edilmesine
yonelik bir analizdir. Analize s6z konusu olan pazardaki hiikiimetin kamu ve 6zel
sektordeki diizenlemelerinin yani sira tiiketici ve yabanci isletmelere iliskin
diizenlemeleri isletmenin stratejilerini ve politikalarini etkiler. Bu nedenle elde
edilen politik bilgiler detayli bir sekilde analiz edilmelidir (Akat, 2012:7).
Ekonomik analiz, hedef pazarin ekonomik durumunu inceleyen bir analizdir.
Hedef pazarin gelir seviyesi, 0demeler dengesi, sermaye ve finansman
hesaplamalar1 vb verilerin analiz edilmesi s6z konusu pazarda basarili olmak i¢in
onem arz etmektedir (Altinbasak vd., 2008:64-82)

Kiiltirel ve sosyal analiz, ilkeler arasi kiiltiirel farkliliklarin, tutum ve
davraniglarin, yagam big¢imlerinin analiz edilmesidir. Kiiltiirel ve sosyal analiz
isletmelere hedefledikleri pazar i¢in olusturacaklar1 pazarlama programina
yardimet1 olacaktir (Akat, 2012:6; Lewitt, 1983).

Teknolojik analiz, isletmelerin hedef pazarlarindaki teknoloji diizeyini tespit
etmeye yonelik bir analizdir. Isletmeler teknolojik degisimleri giincel olarak
takip etmelidir. Ciinkii her yeni bir teknolojik degisim insanlarin yasam tarzlarini,
titkketim aliskanliklarini, igletmelerin ise rekabet giiclinii degistirmektedir. Kotler
(2002) teknolojinin isletmelere etkilerini dort unsur altinda incelemistir.
Degisimlerin ivmeli bir sekilde artisi, yenilikler (inovasyon) sonucu sinirsiz
firsatlarin meydana gelmesi, Ar-Ge biitgelerinin degisiklik gdstermesi ve
teknolojik degisimler sonucu kisitlayici diizenlemelerin artmasi teknolojinin
isletmeler iizerindeki etkisidir. Isletmeler bu etkileri bertaraf etmek ve rekabet
giicii elde edebilmek i¢in teknolojik analizi gerceklestirmeleri gerekmektedir
(Altinbasak vd., 2008:244-245; Kotler, 2002:149-150).

Sektor analizi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektore yonelik bilgilerin analiz
edilmesidir. Gergeklestirilen; politik, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel ve sosyal
analiz sektor analizi i¢in bir zemin olusturmaktadir. Sektér analizi
gerceklestirilirken, Porter’in bes giic modelinden yararlanilabilir. Sektor analizi
genel olarak sektoriin profilinin ¢ikarilmasina, sektordeki bagar1 gostergelerinin

tespitine ve sektoriin yasam dongiisiiniin saptanmasina yardimci olur (Cook ve

Cook, 2000:124).
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Istihbarat haritalama, Fuld (1995) tarafindan gelistirilen istihbarat kaynaklarmin
haritasinin ¢ikarilmasini saglayan bir rekabet analiz aracidir. Fuld (1995) istihbarat

haritasinin olusturulmasi i¢in dort teknik gelistirmistir:

a) Isletmenin faaliyetlerini tanimlamak.

b) Hedef pazar igin giivenlik analizi, ticaret analizi, bankalarin ¢alisma yapilar1 vb.
bilgilerin elde edimi igin gerekli kaynaklarin tespit edilmesi.

¢) Bir takim sorulara agiklik getirmek.
-Eger Y isletmesi ile ilgili bilgi almak icin X iilkesine gidilecekse, ilk hangi bilgi
kaynagina gidilmeli?
-Hangi bilgi kaynagi dogru ve zamaninda bilgi verir?
-Hangi bilgi kaynaklar1 daha ¢ok bilgiye sahip, hangileri daha az?

d) Cevaplara gore hangi kaynagin gii¢lii hangisinin zayif oldugunun tespit edilmesi

ve gliclii olan kaynakla istihbarat haritasinin olusturulmasi.

Belirtilen dort teknigi isletmeler belirledikleri her bir pazar igin ayr1 ayri
uygulamalidirlar. Her bir pazar farkli dinamiklere sahiptir. Bu nedenle isletmelerin istihbarat

haritasini olusturmasi isletmelere hiz kazandirmakta ve zaman kaybin1 6nlemektedir (Fuld,

1995:207).

Rakip Analizi: Potansiyel rakiplerin saptanarak detayli bir sekilde incelendigi
analizdir. Bu analizi ger¢eklestirmek icin rakip dizgisi (Competitor Array) olusturulmalidir.
Olusturulan dizgi isletmenin rakipleri ile kendini kiyaslamasina (Benchmarking) olanak
saglayacaktir. Dizgiyi olusturacak unsurlar Onceden tespit edilmelidir (Fleisher ve
Bensoussan, 2015; Ghoshal ve Westney, 1991). Cizelge 1.1°de 6rnek unsurlar igeren bir

rakip dizgisi verilmistir.

Cizelge 1. 1.0rnek rakip dizgisi

Anahtar Unsurlar Isletme | Rakip A | Rakip B | Rakip C
Isletme Tecriibesi
Yonetim Anlayist
Isletme Stratejileri
Finansal Bilgileri
Faaliyet Bilgileri
Pazarlama Bilgileri
Satis Bilgileri

Uriin Bilgileri

Dagitim Bilgileri
Calisanlarinin Becerileri
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Cizelge 1. 2.0rnek rakip dizgisi (devam)

Ar-ge Faaliyetleri

Sahip Oldugu Teknoloji

Isletmenin Imaji
Kaynak: Cook, M., Cook, C.W. (2000). Competitive intelligence: create an intelligent
organization and compete to win. London: Kogan Page

Cizelge 1.1°de belirtilen anahtar unsurlar isletmeler tarafindan belli bir puanlama
sistemine gore puanlanir ve puanlamalara gore isletme kendinin rakiplerine gore zayif ve
gliclii yonlerini tespit eder. (Cook ve Cook, 2000:128). Bu tespitin yapilmasi, isletmenin
rakiplerini tanimasina ve rakiplerinin hamlelerinin etkin bir sekilde cevaplanmasina olanak
saglayacaktir.

Senaryo Analizi: Gelecege yonelik tahminlerde bulunmak ve bu tahminlerin senaryo

seklinde yazili hale getirilmesidir (Aktan, 2003:50). Bunn ve Salo (1993)’e gore senaryo
analizi “sezgisel mantik” ve “egilim-etki” yaklasimlari ¢ergevesinde yapilmaktadir. Sezgisel
mantik, matematiksel algoritmalar icermeden gerceklestirilen esnek fakat tutarh
senaryolarin gelistirilmesidir. Etki analizde ise istatistiksel yontemlerle olaylarmn birbiri
lizerindeki etkileri tahmin edilir (Bunn ve Salo, 1993). Iyi bir senaryo olusturmak igin
politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik de§isimlerin birbiri igerisinde tutarli olunmasina
dikkat edilmelidir (Leemhuis, 1985). Bood ve Postma (1997) senaryo gelistirme siirecini alt

asama olarak belirlemistir. Bu asamalar;

e Problemin tespiti ve igeriginin sinirlandirilmast

e Mevcut durumun analizi

e Senaryo unsrularinin se¢imi, degerlendirilmesi ve siniflandirilmasi
e Senaryolarin yapilandirilmasi

e Senaryolarin analizi ve yorumlanmasi

e Karar verme siirecinin senaryolarla desteklenmesi

Analizin her bir asamasi farkli tarzda bilgiye, detaya ve giivenirlige sahip olmalidir.
Senaryo olusturulurken dikkat edilecek diger bir unsur ise, yoneticilerin misyonuna ve
vizyonunu temel alan senaryolar gelistirimelidir. Ciinkii, eger olusturulan senaryolar

yonetimin diisiince ve gorisleri ile uyusmazsa reddedilmesi olasidir (Sahin, 2001:4-5).

Finansal Analiz: Isletmelerin gelecekle ilgili finansal politikalar1 belirlemesinde

yardimct olan bir analizdir. Finansal analiz belli bir sistematik c¢erceve icerinde
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gerceklestirilmelidir. Finansal analiz; analizin kapsamina, amacina ve analizi yapan kisinin

kimligine gore ayrilir (Okka, 2011:42-43):

Kapsamina gore analiz: Kapsamina gore analiz, statik ve dinamik olmak {izere
ikiye ayrilir. Eger firmanm belirli bir donemine ait finansal tablolar1 analiz
ediliyorsa statik, birden ¢ok doneme ait tablolar analiz ve mukayese ediliyorsa
dinamiktir.

Amaglarma gore analiz: Yonetim, yatirim ve kredi analizi olmak tizere iige
ayrilir. firmanin basarim1 6lgmeye yeni politikalar gelistirmeye yonelik analiz
yonetim analizidir. Yatirim analizi, mevcut isletme ortaklar1 ve sirkete yatirim
yapmak isteyen potansiyel yatirimcilar icin igletmenin karlilik durumunu ve
benzer yatirima yonelik gostergelerin hesaplanmasi ve analiz edilmesidir. Kredi
analizi ise, isletmeye kredi verecek olan kreditorlerin, isletmenin likitide
durumunu, borglar1 6deme giiclinii kisacas1 firmanin finansal giiciinii tespit
etmeye yonelik analizdir.

Yapanin kimligine gore: Finansal analalizi ger¢eklestiren kisinin isletme ¢aligani
veya disardan bir kisi olmasina gore degisir. Isletme iginde bir analist
hesaplamalar1 gerceklestiriyorsa i¢ analiz, isletme ile dogrudan iliskisi olmayan

ve disardan bir kisi gerceklestiriyorsa dis analizdir.

1.3.4.Dagitim ve iletisim

Uretilen istihbaratin kullanicilara dagitimi ve uygulama siirecidir (Cook ve Cook,

2000). Rekabet istihbarat1 dongiisiiniin son agamasidir. Bu asamada iiretilen istihbarat karar

vericilere iletilmekte ve karar vericiler bu istihbarat sonucu bir eylem gelistirmektedirler.

Yeni eylemler yeni ihtiyaglarin olugmasina neden olur. Bdylece rekabet istihbarat dongiisii

tekrar basa doner (Myburgh, 2004).

Bernhardt (2003) etkili bir istihbarat dagitimi i¢in; dagitimin interaktif bir bigimde

yliiz ylize goriismeler ve geri doniisler seklinde olmasi, iiretilen istihbarat kanitlar ile birlikte

ve opsiyonel alternatifler seklinde sunulmasi gerektigini savunmaktadir. Kahaner (1997)’a

gore analiz sonucu iretilen istihbarat karar vericilere raporlanmalidir. Bu raporlama

gerceklestirilirken asagidaki unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir (Cook ve Cook,
2000:156-164; Kahaner, 1997:134-137; O'Guin ve Ogilvie, 2001).
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e Analiz sonucu iiretilen istihbarat yoneticilerin ve kullanicilarin ihtiyaglarim
karsilamalidir.

e Analiz ve dagitimi zamaninda gerceklestirilmelidir. Gegikmis bir istihbarat
yanlis kararlara sebebiyet verir.

e Uretilen istihbaratin giivenirlik seviyesi {ist seviyede olmalidir.

o Uretilen istihbarat sonucu olusturulan stratejileri ve uygulamalar takip
edilmelidir.

o Dagitimi gerceklestirilecek olan istihbarat son kullaniciyr eyleme itmelidir.

Bu siirecin devaminda dongii, planlama ve yoneltme asamasina donerek siire¢ tekrar
baslar. Isletme ve isletme gevresi siirekli bir degisim icerisindedir. Bu degisim isletme icin
yeni ihtiyaclar dogurmaktadir. Bu nedenle rekabet istihbarat siireci tek seferlik bir igletme

faaliyeti degil, birbirini takip eden siirecler dongiistidiir (Kahaner, 1997:136).
1.5. Rekabet Kiiltiiriiniin Olusturulmasi

Isletmeler rekabet istihbarat faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriitebilmeleri igin
isletme icinde rekabet istihbarat kiiltiiriiniin olusturulmasi1 gerekmektedir. Isletmede karar
vericiler hangi istihbaratin gerekli olduguna karar verirken, bilgi toplama tim
organizasyonun aklinda olmalidir. Istihbarat ve bilgi paylasimmin gerekliligi farkindaligini
olusturmadan isletme iginde rekabet istihbaratinin gelistirilmesi zordur. Bu nedenle rekabet
istihbarat1 sistematik bir yap1 gerektirmektedir. Bu sistematik yap1 isletmenin miisterileri,
rakipleri, tedarikg¢ileri vb. paydaslarindan bilgi temin edilmesi ve isletmenin rekabet

ortaminda yarista kalmasini saglamalidir (Viviers, Saayman, Muller ve Calof, 2002).

Yazin incelendiginde, standardize edilmis bir rekabet istihbarat sisteminin olmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte rekabet istihbarat sistemi isletmenin her bir departmani ile
uyumlu olmal1 ve ortak bir misyona sahip olmalidirlar. Isletmede rekabet istihbarat sistemi
kurulurken ya da giincellenirken ilk olarak mevcut sistem incelenmelidir. isletmenin mevcut
istihbarat toplama kapasitesi, teknolojileri gézden gecirilmelidir fakat mevcut bir sistem
olusmamissa olusabilecek sistemin kapasitesi hesaplanmalidir. Isletmenin mevcut rekabet
istihbarat kapasitesi gdozden gegirildikten sonra plan olusturulmali ve yonetici goriisleri ile
plan zenginlestirilmelidir. Olusturulan plan ¢ergevesinde rekabet istihbarati kurulmali veya

giincellenmelidir (Bernhardt, 2003:69-72).
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Rouach ve Santi (2001) rekabet istihbarat kiiltiiriiniin ve sisteminin olusturulmasi

icin bes asamadan olusan bir siire¢ gelistirmislerdir. Sekil 1.5°de bu asamalara ve isleyisine

yer verilmistir.

/ﬂ Kulugka Asamasi \

Degerlendirme Asamasi

Kavrayis Asamasi

Sekil 1. 5.

/

Yapilastirma Asamasi Uygulama Asamasi

Rekabet istihbarat kiiltiirii ve sisteminin olusum asamalar1 ( Rouach, D. ve
Santi, P. (2001). Competitive intelligence adds value: five intelligence
attitudes. European Management Journal, 19(5)).

Sekil 1.5°de goriildiigii tizere bu asamalar bir dongii igerisindedir. Rouach ve Santi

(2001) bu asamalar1 su sekilde agiklamistir;

Kulugka Asamasi: Bu asamada isletmelerin mevcut durumunda bilgiyi kullanig
sekilleri analiz edilir ve uygun rekabet istihbarat yapisi degerlendirilerek
ihtiyaclar belirlenir. Bu asamada isletmenin dis cevre algis1 ile gergekler
arasindaki bosluk ve isletmenin uygulamalar ile rakipleri arasindaki bosluk
saptanmalidir. Tehtitler ve acil durum miidahele seviyesi Oncelikli olarak
belirlenmelidir. Bu asama net bir goriis ¢ercevesinde olmali ve tiim asamalarda
bu goriis stirdiiriilmelidir.

Kavrayis Asamast: Ozellikle bu asama isletmenin siireci etkin kilmas1 igin énem
arz etmektedir. Bu asamada tiim siire¢ bilesenleri tanimlanir. Hangi kaynaklar
kullanilmali? Kim tarafindan kullanilmali? Yap1 nasil olmali? Oncelikler neler
olmali? Finanasal kaynak nerden elde edilmeli? Bu ve benzeri sorulara bu
asamada yanit bulunulur. Bu nedenle kavrayis asamasi yontem ve uygulama
kismina liderlik eder.

Uygulama Asamasi: Siire¢ bu agsamada baslatilir. Olusturulacak birimle baglantili
hizmetler ve araglar gelistirilir. Rekabet istihbarat kiiltiirii konumlandirilir ve

birim igine empoze edilir. Bu asamada Onemli bir diger unsur ise
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gerceklestirilecek olan faaliyetlerin etik ve yasal cergevede olup olmadiginin
kontrol edilmesidir.

e Yapilastirma: Bu asama esas olarak, birimin gelisimi ve yOnetimi i¢in ise
alimacak uzmanlarin secilmesi ile ilgilidir. Hem i¢ hem de dis katkilar dikkate
alinmali, olusacak birim arasinda bir iletisim ag1 kurulmalidir.

e Degerlendirme: Sistemin derin bir degerlendirilmesi ger¢eklestirilir. Bu asamada
sisteme adapte etmek ve gelistirmek i¢in, araglar (yazilim, donanim) ve istihbarat
ekibinin verimliligi gdzden gegirilir.

Kahaner’a (1997) gore, rekabet istihbara kiiltiirlinii ve sitemini olusturmak maliyetli
bir siire¢ degil, sadece bilgiye ve istihbarata olan bakis acisinin ve buna yonelik
davraniglarin degistirilmesi ile olusturulabilen bir siiregtir. Kahaner (1997) bu siireci bes
adimda agiklamigtir. Birinci adim; rekabet istihbaratini yonetecek ve yonlendirecek dogru
kisinin tespit edilmesidir. Ikinci adim; rekabet istihbarat1 yoneticisi, temel istihbarat
kullanicilarini ve ne igin kullanacaklarin1 belirlemelidir. Ugiincii adim; istihbaratin
denetimini saglayacak bir yapi kurulmalidir. Doérdiincii adim; isletmenin igerisinde
istihbaratin akisini saglayacak bir ag olusturumalidir. Besinci adim; etik ve yasal bir kilavuz

olusturulmali ve isletme ¢alisanlari bilglendirilmelidir.
1.6.Diinyada ve Tiirkiye’de Rekabet Istihbarati

Rekabet istihbarati, stratejik yonetim anlayisinin yayilmasi ile baglayan basta
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Japonya olmak iizere isletmelerce uygunlanan
faaliyetlerle tiim diinyaya yayilmistir. ABD ve Ingiltere rekabet istihbarat uygulamalarinda
devlet destegini minimum seviyede tutulmus ve isletmelerin dogal ihtiyaci olarak
sekillenmistir. Fakat Japonya, Cin, Avrupa Ulkeleri, Afrika Ulkeleri ve Tiirkiye’de devlet
destegi ile sekillenen bir yapidadir. Bu yapilar asagida detayli bir sekilde incelenmistir.

1.6.1.Asya Ulkeleri ve Rekabet istihbarat:

Japonya, Cin ve Asya Kaplanlar1 olarak adlandirilan Giiney Kore, Hong Kong,
Tayvan ve Singapur Ikinci Diinya Savasi sonrasinda aldiklar1 yaralardan dolay: ekonomik
gelisimleri ¢ok diisiik bir seviyede baslamigtir (Greenspan, 2008:317). Fakat giiniimiizde bu
tilkelerin gergeklestirdigi gelisme dikkat ¢ekmektedir. Bu gelismede bir ¢ok etken mevcut
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olsa bile en 6nemli etkenlerden biri ticari anlamda istihbarat ve bilgiyi kontrol etmek

olmustur.

Asya’da rekabat istihbarati yonetimi ve uygulamalar1 her gecen giin artmaktadir.
Ozellikle Cin ve Japonya sinirlar igerisinde ve disinda en ¢ok rekabet faaliyeti gdsteren
iilkelerdendir. Cin ve Japonya’nin ahip oldugu kiiltiir ve tarih rekabet istihbaratinin gelisimi
icin zemin hazirlamistir. Bu nedenle Cin’de ve Japonya’da uygulanan rekabet isihbaratinin
gelisimi  ayr1 ayri olarak incelenmistir (Fleisher ve Wright, 2009; Fleisher, 2007
Guimaraes, Sato ve Kitanaka, 1999; Tao ve Prescott, 2000).

Japonya ve Rekabet istihbarati: Japonya’nin gelisiminde kiiltiir ve dinin etkisi 5Snemli

bir unsur olmustur. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasinda kendi kiiltiirel ge¢misini
koruyarak batinin teknolojik gelismelerini takip ve taklit ederek kalkinmaya caligsmistir
(Zerenler ve Iraz, 2006). Japonya, kendi felsefi zenginligi ve batili diisiinceyi sentezlemeyi
ve ekonomik anlamda gii¢lii olmay1 ¢ok iyi bir sekilde basarmistir. Japonya’da bu sentezin
isletme kiiltiirline entegre olmasin1 saglayan, japon ruhu ve bati bilgisi anlamlarini tagiyan

“wakon yosai” sloganidir (Morishima, 1984).

Elde edilen basar1 Japonya’nin erken ve iyi bir rekabet istihbarat sistemi gelistirmesi
ile miimkiin olmustur (Kahaner, 1997:17). lkeya ve Ishikawa (2001), Japon isletmelerin
yaklasik altmis y1l 6ncesinde rekabet istihbarati adi altinda olmasa da buna ydnelik bilgi
toplama, analiz etme, kiyaslama (benchmarking) gibi faaliyetlere basladiginmi tespit
etmislerdir. Bilgi toplamanin, Japon is kiiltiirii ve Kaizen (siirekli gelisme) diisiincesinin bir
parcast olmasi rekabet istihbaratinin kolay benimsenmesini saglamistir (Kahaner,

1997:161).

Japonlarin bilgi paylasimina verilecebilecek bir diger ornek ise Keiretsu adini
verdikleri ve ayn1 zamanda Japonlarin ticaret anlayisinin gelisim siirecinde yer alan 6nemli
dinamiklerden biri olan kiimelenmelerdir. Bu kiimelenmeler, isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki rekabet giiciinii arttirmis ve bu pazarlara girislerini kolaylastirmistir (Zerenler
ve Iraz, 2006) . Bu kiimelenme igerisinde rekabet, pazar ve teknik gibi bilgiler birikmektedir.
Ayrica, giiven esasl iletisim aglar1 sayesinde kiimelenme igerisindeki isletmeler her tiirlii
bilgi paylasimina erisebilmekte ve bu sekilde bilgi akist hizli bir sekilde
gerceklesebilmektedir (Bulu, Eraslan ve Sahin, 2004).
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Japonya’da devlet ve devlet kurumlarinin rekabet istihbarinin isletmeler icerinde
gelismesinde ve benimsenmesinde énemli rolleri vardir. Ozellikle Japon Ekonomi, Ticaret
ve Sanayi Bakanligi’'nin (METI) ve Japonya Dis Ticaret Teskilat’nin (JETRO) katkis1
biiyiiktiir. METI Japon isletmeleri i¢in yol haritas1 ¢izerken, JETRO ise, rekabet istihbarati
kaynagimi saglar. Japon isletlemeler devletin sagladigi bu destek ve bilgi kaynaklar
sayesinde kendi i¢lerinde rekabet istihbaratlarin1 kurmalarini ve gelistirmelerini saglamistir

(Tej Adidam, Gajre ve Kejriwal, 2009).

Cin ve Rekabet Istihbarati: Hofsted (1991) gerceklestirdigi calismada Cin

isletmelerinin benzer kiiltiirel normlara sahip oldugunu tespit etmistir. S6z konusu ¢alismaya
gore Konfiicyus diisiincesi Cin isletme ve organizasyonlarinda benimsenen felsefi ve
kiiltiirel normlardir. Konfiigyus degerlerine gore is hayatinda otorite, aile ve grup uyumu
bunun yani sira “guanxi” olarak adlandirdiklar kisisel bilgi ag1 onem arz etmektedir. Cin’in
sahip oldugu bu kisisel bilgi ag1 ve paylasma kiiltiirii rekabet istihbaratinin kurulmasinda

onemli rol almistir (Fleisher ve Wright, 2009).

Cin’de rekbet istihbarati temelde bes unsur iizerine kurulmustur. Bu unsurlar
akademik aragtirmalar, isletme uygulamalari, rekabet istihbarat pazari, egitimi, kanunlari ve
etigidir. Rekabet istihbaratinin Cin’deki gelisimi ii¢ asamada incelenebilir (Xinzhou ve

Xuehui, 2011). Sekil 1.6’da bu asamalara yer verilmistir.

Rekabet istinbaratinm Rekabet istihbaratini Rekabet istihbaratinin

tanitilmasi yerellestirilmesi piyasalastirilmasi

Sekil 1. 6. Cin’de rekabet istihbaratinin gelisim asamalari. (Xinzhou, X. ve Xuehui, J.
(2011). The evolution of competitive intelligence in China. Journal of
Intelligence Studies in Business, 1(1))

Xianpei Yuan 1980 yilinda rekabet istihbarati kavramini tanitmasi ile Cin’in rekabet
istihbaratinin gelisimi baglamistir. 1980 yillar1 ile 1990’larin ortalarina kadar Cin Bilim ve
Teknolojik Bilgi Enstitiisii devlet destegi ile istihbarat ve bilgi anlamlarini tagiyan qing bao
departmanini olusturmustur. Cin bu departmanin yiiriittigii faaliyetler ile yurt digindaki
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rekabet istihbart1 teorilerini ve uygulamalarini tanitmaya baslamis ve rekabet isihbarati

arastirmalarini desteklemistir (Kahaner, 1997:198; Xinzhou ve Xuehui, 2011).

1994 yilinda Cin Rekabet Istihbarati Toplulugu kurulmustur. Akademik ¢alismalar
ve egitimler sonucu rekabet istihbarati1 yerellesmis fakat bir piyasa olugsmamistir. 1995
yilinda Cin Bilim ve Teknoloji Universitesi’nin rekabet istihbarat1 alaninda yiiksek lisans
acmasi sonucu rekabet istihbarati tiniversitelerden yayginlagmaya baslamistir 20. Yiizyilin
sonlarinda Cin bilgi sirketleri rekabet istihbaratina yonelik yazilimlar gelistirmeye baslamis
ve rekabet istihbarati piyasalasmistir. Bu gelismeler ve devlet destekleri ile isletmeler kendi
istihbarat sistemlerini kurmus ve bu yogun rekabet ortaminda kendilerine gii¢lii bir savunma

ve strateji sistemi olusturmuslardir (Tej Adidam vd., 2009; Xinzhou ve Xuehui, 2011).

1.6.2. Amerika Birlesik Devletleri ve Rekabet istihbarati

Amerika Birlesik Devlerleri (ABD)’nde rekabet istihbarati uygulamalar1 1950°1i
yillarda kurumsal planlama ile 1960°larda gelisen stratejik planlama ile temelleri atilmistir.
Daha sonrasinda 1986 yilinda kurulan Society of Competitive Intelligence Professionals
(SCIP)! ile rekabet istihbarat1 bir meslek haline gelmistir (Smith, 2012:24).

Bireyselciligin 6n planda oldugu Amerika Birlesik Devletlerin’de, rekabet istihbarati
uzun donem planlarinin igerisinde degil daha ¢ok kisa donemli planlarin ve kararlarin
icerisinde yer almaktadir. Bilgi paylasimi minumum seviyededir. Bilgi, kisisel iligkiler
cercevesinde degil yaymnlanan ikincil kaynalar ile elde edilir. Bilgi paylasiimadig: siirece
kiymetlidir. Bunlarin yani sira devlet, isletme meselelerine karigmamali diisiincesinden
otiirti devlet yardimlart minumum seviyededir. Bu ve benzeri nedenlerden dolayr Amerika
Birlesik Devletlerinde rekabet istihbarati faaliyetleri bireysel olarak gergeklestirilmektedir.
Isletmeler ve devlet rekabet istihbarati konusunda entegre olamamistir. Bunun sonucunda
veri bankaciligi sektorii gelismis ve bir ¢ok veri bankasi olusmustur (Fleisher ve Wright,
2009; Kahaner, 1997:187).

! Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP), 2010 yilinda isim degisikligi ile Strategic
Competitive Intelligence Professionals olmustur.



36

1.6.3. Avrupa Ulkeleri ve Rekabet Istihbarati

Avrupada rekabet istihbarati 1960’11 yillarda Finli isletmelerin  bilgi servisini
kullanmalar1 ile baslamis ve 1973 yilinda Steven Dedijer’in “Global Social Intelligence”
adli calismasini yayinlamasi ile Avrupa’da rekabet istihbarat1 yayilmistir. SCIP Europe’un
1992 yilinda kurulmasi ile rekabet istihbaratt Avrupada profesyonellesmitir. Ardindan 2002
yilinda Almanya’da “Deutsche Competitive Intelligence Forum (DCIF)”in kurulmas: ile

rekabet istihbart1 iilke uygulamalari igerisine girmistir (Smith, 2012:24).

Avrupa tlkelerinde, yiiz yiize goriigmeler maliyetli olarak goriilmekte ve bu nedenle
telefon ve mail yoluyla bilgi paylasimi gerceklestirilmektedir. Fakat rakip goriismeleri
istisnadir.  Ciinkii  rakiplerle olan goriismelerden gozlemler sonucu detaylar
yakalanabilmekte ve 6nemli bilgiler saglanabilmektedir. Avrupa iilkeleri rekabet istihbarati
acisindan benzer Ozellikler gosterselerde kendi iclerinde farkli uygulamalara sahiptirler.

(Tej Adidam vd., 2009).

Isveg’de rekabet istihbarat: uygulamalarinda bankalarin dnemli bir yeri vardir. 1970
yillarinda kurulan Isvegce bilgi merkezi anlamina gelen Upplysnigs Centralen, rekabet
istihbarat1 arastirmalar1 gerceklestirmektedir. Miisterilerine bir ¢ok iilkede sahip olduklari
banka subeleri araciligi ile veri ve bilgi saglamaktadir. Bunun yam sira isve¢ Devleti,
iilkelerdeki elgilikleri sayesinde diizenli olarak kendi igletmelerine ekonomik ve politik
raporlar saglamaktadir. Isveg, rekabet istihbart: egitimine de 6nem vermektedir. Bu nedenle
Lund Universitesi biinyesinde rekabet istihbari programlari kurulmustur (Kahaner,

1997:190).

Fransa, bilimsel ve teknik casusluk temeline sahip bir lilke olmasi sebebiyle
istihbarat edinimini yasal olmayan yollarla saglamaktaydi. 1980 yilinda Porter’in
caligmasindan etkilenen Fransa’da, yasal yollarla bilgi edinimi yani rekabet istihbaratinin
temelleri atilmistirs. Daha sonrasinda Martre, Clerc ve Harbulot (1994) hazirladiklari devlet
raporu ile rekabet istihbaratini tanimlamislardir. Fransa’da rekabet istihbarati devlet
politikalar1 i¢erinde yer almaktadir (Smith,2012:26). Larivet, Smith ve Wright (2016)
gerceklestirdikleri ¢alismada, Fransa’da devlet desteklerinin igletmelerde rekabet istihbarati

gelisiminde dnemli bir roli oldugunu tespit etmislerdir.

Rekabet istihbarati, 1980°li yillardan itibaren Ingilterede hizla gelisen bir disiplindir.

Ingiltere’de rekabet istihbarati; pazar istihbarati ve planlama, uzun dénem planlama,
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arastirma-gelistirme yonetimi konular1 gercevesinde degerlendirilmektedir. ingiltere’de de
ABD’deki gibi devlet destekleri minimum seviyededir. Daha ¢ok 6zel kuruluslar rekabet
istihbarat1 hizmeti vermektedir. 1988 yilinda kurulan EMP istihbarat servisi, 1995 yilinda
kurulan AVERE ve 2000 yilinda kurulan Fuld&Co, rekabet istihbarati hizmeti veren ilk
kuruluslardandir. Isve¢ gibi ingiletere de rekabet istihbarati egitimine dnem vermektedir.
Universitelerde 1987 yilinda “managing in the competitive enviroment” programlar1 ile

rekabet istihbarati1 egitimi baslamistir (Wright, Badr, Weiss ve Pickton, 2004).

1.6.4. Kanada ve Rekabet istihbarati

Kanada’da rekabet istihbarati, devlet tarafindan 6nem verilen ve biiyiik yatirimlar
yapilan bir alandir. Rekabet istrihbarati egitimi hem devlet ¢alisanlarina hem de sektor
caligsanlarina verilmektedir. Bunun yaninda bir ¢ok devlet kurulusu ve ticaret odalar1 kendi
iclerinde rekabet istihbarat departmanlari kurmuslardir. Olusturulan rekabet istihbarati
programlarinda devlet; isletmelerin dogru karar alabilmeleri i¢in rekabet istihbarati {iretir,
isletmelere rekabet istihbarati {iretebilmeleri igin parasal kaynak ve egitim saglar,
isletmelerde rekabet istihbaratinin kurulmasi icin is ortagir olur. Kanada Devleti bu ve
benzeri bir ¢ok faaliyetlerle rekabet istihbarati gelisimine biiyiik katki saglamigtir (Calof,
2017).

1.6.5. Afrika Ulkeleri ve Rekabet istihbarati

Afrika iilkelerinin tarihsel, cografik, politik ve geleneksel yapi1 gibi faktorler
nedeniyle is ¢evresi karmasik ve belirsiz bir yapidadir. Isletmeler pasif davranislar
sergilemekte ve degisime direng gostermektedir. Fakat Afrika tilkelerinin uluslararasi
piyasalara girmesi ve kapilarmi1 agmasi ile birlikte isletmeler dis ¢evrenin Gnemini
anlamiglardir. Bunun sonucunda dis ¢evreyi gozlemlemeye ve arastirmaya baslamiglardir.
Ozellikle Giiney Afrika ve Fas’da, rekabet istihbarati uygulamalar1 gelismeye ve stratejik is
araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu gelisim asamadinda devletin rolii vardir, fakat
heniiz uygulamalar agisindan profesyonellesmemistir (Cheffah ve Hanoune, 2013; Du Toit
ve Sewdass, 2014a, 2014b).
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1.6.6.Tiirkiye ve Rekabet istihbarati

Tiirkiye’de rekabet istihbarati isletmeler ve devlet kurumlart i¢in yeni yeni
profesyonellesmeye baslayan bir alandir. Isletmeler rekabet istihbarati uygulamalarina
basvursalar bile istihbarat birimi mevcut degildir. Daha ¢ok isletmelerin farkli departmanlari
altinda faaliyet gostermektedirler (Wright, Bisson ve Duffy, 2012). Tiirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanligi, Ticaret misavirlikleri ve Ataselikleri araciligi ile isletmelere pazar

istihbarat1 yardimi saglamaktadir (www.ticaret.gov.tr).

Ayrica sanayi odalar1 ve ticaret odalar1 araciligr ile, isletmelere rekabet istihbarati
egitimleri verilmektedir. 2015 yilinda Mersin Ticaret ve Sanayi Odast, Tarsus Ticaret Odasi,
Adana Sanayi Odasi, ve Adana Ticaret Odasi’nda Tirkiye’de ilk kez “Ticari Bilgi ve
Istihbarat Merkezleri (TBIM)” olusturulmustur (Kog, 2015). Bu merkezler isletmelerin
rekabet istihbarati kurulumunda ve egitiminde destek olmaktadir . Bu ve benzeri gelisimler
Tiirkiye’nin rekabet istihbarati konusunda gelisim gosterdigini ve rekabet istihbat

kiiltiirlintin olustugunun gostergesidir.
1.7 Rekabet Itihbarat1 ve Etik

Rekabet istihbaratinin igerisinde istihbarat kelimesinin bulundurmasi sebebiyle
isletmeler casuslugu animsattig1 yanilgisina diisebilmektedir. Fakat rekabet istihbarati etik
ve yasal cercevelerde gerceklestirilen faaliyetlerden olugmaktadir. Bu nedenle rekabet
istihbarat1 casusluk, bilgi ajanlig1 gibi faaliyetlerde ayri degerlendirilmelidir. isletmenin
taraflari ile olan arasindaki giiven isletmenin basarisini etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler
her tiirlii faaliyetlerini etik ¢erceve icerisinde gerceklestirmelidirler (Kdseoglu ve Akdeve,

2013:113; Ozdemir, 2009).

Etik anlayis1 eski caglardan beri Sokrotes, Eflatun, Aristo, Konfiigyiis ve Kant gibi
bir ¢ok filozof tarafindan tanimlanmistir. Ornegin Sokrates, erdem ve bilgelige ulasmak
olarak tanimlarken, Konfili¢ylis devamli ¢alismanin arkasindan ahlaki davraniglarin
gelecegini savunmaktadir (Aktan, 1999). Etik, ahlak kurallar1 ve degerleri gercevesinde

sergilenen iyi davranislar biitiiniidiir (Jain, 1999).

Is etigi ise, is ile ilgili geceklestirlecek olan faaliyetlerin ahlaki prensipler ve
standartlar kapsaminda gergeklestirilmesidir (Gok, 2009). Tak (2011) ise isletmenin kar ve

sosyal refahin maksimizasyonu arasinda denge kurmak amaciyla isletme faaliyetlerin
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gerceklestirmesi  ve bu ilkeler dogrultusunda stratejiler olusturmasi seklinde

tanimlamaktadir.

Rekabet istihbarat1 amag ve uygulama araglari bakimindan etik kodlara uygun olmasi
gerekmektedir. Pazar pay1, finansal durum gostergeleri niceliksel verilerken, rakiplerin olasi
gelecek planlari, pazarlama stratejileri vb. veriler niteliksel verilerden olusmaktadir.
Isletmeler dinamik olarak faalliyet gosterebilmek igin dis ¢evreden bu tiir niceliksel ve
niteliksel verileri elde etmesi gerekmektedir. Bu verileri toplama siirecinde kullanilan
yontem ve teknikler, etik ilke ve prensiplerle igsellestirilmelidir (Kdseoglu ve Akdeve,

2013:121; Ozdemir, 2009).

Prescott (1999) rekabet istihbaratina yonelik etik kodlarin gelistirilmesi i¢in Cizelge

1.2’de belirtilen ilkelerin benimsenmesi gerektigini vurgulamistir.

Cizelge 1. 3. Rekabet istihbaratina yonelik etik olmayan kodlar

Prensipler Tanim Ornekler

Eksik Beyan | Bilerek yaniltict beyanlarda | Bilgi toplanmasinda tedarik¢i gibi davranmak
bulunmak ya da akademik kisilige biirlinmek

Yanlis Bilgileri gizlenmesi gereken | Is vaadi, riisvet, hediye alma

Etkilemek kisilerin bu bilgileri ifsa etmesi
icin ikna edilmesi

Gizli Uygun olmayan vyollarla bilgi | Casusluk, rakip isletmelerde kostebek
Toplama toplama yerlestirmek, rakiplerin ¢oplerini incelemek

Istenmeyen | Talep  edilmeyen bilginin | Sunum salonunda bulunan stratejik plan
Bilgi alinmast dosyasin1 elde etme, yeni {iriin hakkindaki
bilgilere kulak misafiri olma

Kaynak: Prescott, J. E. (1999). The evolution of competitive intelligence. International
Review of Strategic Management, 6(1), 71-90

Etik karar alma siirecini zayiflatan, Cizelge 1.2°de belirtilen etik olmayan
davraniglarin engellenmesi i¢in lilke, sektor, isletme ve birey diizeyinde 6nlemler alinmasi
gerekmektedir. Yasal diizenlemeler uygulama ve kapsam olarak detaylandirilmasi, sektorel
bazda etik standartlar olusturulmasi, rekabet istihbarati egitimlerinde etik konusuna 6nem

verilmesi alinabilecek 6nlemlerden bir kacidir (Ozdemir, 2010).
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1.8.Rekabet Istihbarati ile lgili Yapilan Bazi Calismalar

Rekabet istihbarati, isletmelerin strateji gelistirmeleri ve karar almalarindaa 6nemli
bir role sahiptir. Bu nedenle uluslararasi yazinda bir ¢ok farkli alanda ve tilkede rekabet
istihbarat1 iizerinde durulmustur (Salguero vd., 2017). Ornegin, Sperkova, Skola ve
Bruckner (2015) Cek Cumhuriyeti'nde banka sektoriindeki rekabet istihbarati
uygulamalarini, Bisson (2014) Fransa’da tarim isletmeleri iizerinde, Fatti ve Du Toit (2013)

Giiney Afrika’da ilag sektoriindeki rekabet istihbarati uygulamalarini incelemislerdir.

Al Saed (2013) rekabet istihbarati ile is basarisi arasindaki iligkiyi test etmistir. Bu
arastirma ile rekabet istihbrati ile is basaris1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
belirlenmistir. Yap ve Rashid (2011) Malezya’daki isletmeler {izerinde yaptiklari
aragtirmada rekabet istihbarati uygulamalar ile isletme performansi arasinda pozitif ve

anlaml1 iligki bulmuslardir.

Tej Adidam, Banerjee ve Shukla (2012) Hindistan’da gergeklestirdikleri ¢aligmada
yiiksek rekabet istihbarati kullanim seviyesine sahip isletmelerin finansal performanslarin
daha iyi oldugunu tespit etmislerdir. Tanev ve Bailetti (2008) kiiciik ve orta biiytikliikteki
(KOBI) isletmelerin rekabet istihbarati kullanimlarinin inovasyon performansini pozitif

yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Seilen (2010) Isvec’te iki grup isletme ¢alisanlar: ile gerceklestirdigi arastirmada
rekabet istihbaratinin elde ediminde bilgi toplama araci olan fuarlarin, pazarin yapisim
¢ozmede Onemli bir yerinin oldugu sonucuna varmustir. Al-Weshah (2017) rekabet
istihbaratinin miisteri iligkileri ilizerindeki roliinii arastirdigi ¢alismaya gore, rekabet
istihbaratinin yeni miisteri iligkileri olusturmada ve mevcut miisteri iligkilerini stirdiirmede

pozitif bir etkisi vardir.

Chawinga ve Chipeta (2017) bilgi yonetimi ve rekabet istihbaratinin rekabet avantaji
tizerindeki roliinii incelemis, bilgi yonetimi ve rekabet istihbaratinin rekabet avantaji
olusturmada dinamik bir roliiniin oldugu sonucuna varmistir. Tarek, Adel ve Sami (2016)
Kuzey Afrika’daki KOBI’lerin rekabet istihbarati ile uluslararas: rekabet giicii arasindaki
iliskiyt arastirmiglardir. Bu arastirmada, inovasyon ve bilgi varliklarmin (stratejiler,

planlar..vb.) s6z konusu iligskide arac1 ve diizenleyici etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Calof (2017) rekabet istihbaratinin devlet politikalarinda da kullanilabilecegini
savundugu calismasinda, rekabet istihbarat temelli ekonomik biiylime programlarinin
sektorel ve bolgesel biiyiimeyi destekledigini ortaya koymustur. Smith, Wright ve Larivet
(2012) ise Fransa’da rekabet istihbarati konusundaki devlet desteklerinin isletmelerde

rekabet istihbarati kurulumunu ve gelisimini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.

Wright ve Calof (2006) Kanada, Ingiltere ve Avrupa’daki rekabet istihbaratini;
planlama ve odaklanma, kiiltiir, farkindalik ve tutum, silire¢ ve yapr uygulamalari
bakimindan kiyaslamiglardir. Farkli iilkelerde rekabet istihbarat diizeyinin tespitine yonelik
benzer bir ¢ok calisma gerceklestirilmistir (Barnea, 2016; Bensoussan ve Densham, 2004;
Du Toit ve Sewdass, 2014a; Hedin, 2004; Hirvensalo, 2004; Kim ve Kim, 2004; Michaeli
ve Denkfabrik, 2004; Millan ve Comai, 2004; Wilma ve Marie-Luce, 2004).

Zangoueinezhad ve Moshabaki (2009) ise rekabet istihbartinin temel amacinin
rekabet iistiinliigli saglamak oldugunu bulgulamiglardir. Yazinda benzer sonuglar elde eden
calismalar mevcuttur (Banerjee ve Mishra, 2017; Hagiu ve Tanascovici, 2013; Shujahat vd.,
2017; Tarek ve Adel, 2016; Zangoueinezhad ve Moshabaki, 2009).

Sevigin (2005) Tiirkiye’de ilk 500’¢ giren biiyiik isletmelerde rekabet istihbarati
uygulamalarini tespit etmeye yonelik bir calisma gerceklestirmistir. S6z konusu ¢alismada,
isletmelerin rekabet istihbarati birimi olusturmadan pazarlama departmani altinda

faaliyetlerini gerceklestirdikleri sonucuna varmstir.

Wright ve arkadaslar1 (2012) Tiirkiye’deki KOBI’lerin rekabet istihbarati
davranislarini ve tutumlarini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri ¢calismada isletmelerin
rekabet istihbarati uygulamalarini tanimlayarak siiflandirmiglardir. Calismanin sonucuna
gore Tiirkiye’deki KOBI’ler, rekabet istihbarati toplama tekniklerinden kolay olanlari tercih

ederken, toplama davranigin1 gorev diirtiisii sebebiyle gerceklestirmektedirler.

Ozdemir (2010) isletmelerin rekabet istihbarati toplamada gergeklestirdikleri
uygulamalari etik acisindan incelemis ve etik olmayan uygulamalarin sebepleri ve sonuglari
konusunda iist yonetimin algilarini ortaya koymustur. Giindiiz (2017) ¢alismasinda rekabet
istihbaratinin uluslararas1 pazar se¢imindeki rolii lizerinde durmus ve uluslararas1 pazar
seciminde kullanilan rekabet istihbaratinin ihracat performansini arttirdigi sonucuna

varmistir.
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Yukarida bahsedilen bazi ¢aligmalardan da goriildiigli iizere uluslararasi yazinda
rekabet istihbartt multidisipliner bir konu olarak ele alinmis ve farkli alanlarda galigilmistir.
Fakat Tiirkiye’deki yazinda rekabet istihbarti1 konusunda yeterli ¢galismanin olmadig: dikkat
cekmektedir.
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IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI TUTUNDURMA STRATEJILERi VE iHRACAT
PERFORMANSI

Calismanin bu kisminda iki temel konu iizerinde durulmustur. {1k olarak isletmelerin
uluslararasi1 pazarlarda fikirlerinin, {irlinlerinin veya hizmetlerinin taninmasi ve bilinirligini
arttirmasi igin gerekli olan uluslararasi tutundurma stratejilerine yer verilmistir. Daha
sonrasinda ise, isletmelerin uluslararasi pazarlardaki basarisinin gostergelerinden biri olan
ihracat performansi kavrami agiklanmigtir. Bu kisimda son olarak yazindaki uluslararasi

pazarlama ve ihracat performansini inceleyen diger bazi ¢aligmalardan bahsedilmistir.
2.1. Uluslararasi Tutundurma Stratejileri

Guniimiiz rekabet ortaminda iletisimin rolii artmakta, bu nedenle de uluslararasi
pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri deger kazanmaktadir. Uluslararasi pazarlarda bir
iirlinii satabilmek i¢in miisterinin ilgisini cekmek ve miisteride satin alma arzusu uyandirmak
gerekmektedir. Tutundurma bileseni iirlinii miisteriye tanitma, {iriiniin stiinliiklerini
aciklama, miisterinin satin almasi i¢in istek ve arzu olusturma ile ilgili ¢abalar biitlinlidiir
(Karafakioglu, 2015:55). Tutundurma, tim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini
olusturan kontrol edilebilir pazarlama karmasi elamanlarindan biridir (Uray, Ozkale, Sezgin

ve Ulengin, 1994:68).

Isletmenin, miisteri istek ve ihtiyaglarma uygun iiriinii gelistirmesi, fiyatlandirmasi
ve uygun bir dagitimla tiiketiciye hazir bulunmasi tek basina yeterli degildir. Bunlarin yani
sira isletmelerin satis arttirict cabalara da ihtiyaglar1 vardir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri i¢cin Onemli bir unsur olan bu satis arttirict ¢abalarin stratejik bir sekilde
planlanmas1 ve gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bunun gergeklesmesi i¢in ise biitlin satig
arttirict  faaliyetlerden, maksimum fayda saglamak amaciyla en uygun tutundurma

karmasinin olusturulmalidir (Akat, 2012:165).

Kotler (2002)’e gore tutundurma, tiiketici ile isletmeler arasinda bir iletisim araci
olan ve tiiketicilere {iriine yonelik her tiirlii bilgiyi aktararak tiiketicileri irline yoneltecek bir
takim pazarlama cabalaridir. Ulusal pazarlama ve uluslararasi pazarlamada temelde benzer

tutundurma c¢abalar1 kullanilmakta, fakat uluslararasi pazarlamada farkli cografya ve
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kiiltiirler s6z konusu oldugu i¢in daha karmasik bir hal almaktadir (McCall ve Stone,
2004:169-170).

Uluslararas1 tutundurma, isletmelerin irettigi {riinleri tiiketiciye duyuran ve
isletmelerin mevcudiyetini siirdiiriip gelismesine olanak saglayan stratejik pazarlama
iletisimidir. Isletmeler icin tutundurma faaliyetlerine yonelik harcama gergeklestirilip,
gerceklestirilmeyeceginden ziyade ne kadar biitce ayrilacagi ve hangi araclarla yapilacagi
konusu 6nem kazanmistir. Uluslararasi tutundurma faaliyetlerini nemli kilan bazi faktorler

sOyle dzetlenebilir (Mucuk, 2012:177).

e Uretici ve tiiketici arasindaki mesafe,

e Niifus artis1 sebebiyle mevcut tiiketici sayisinin artmasi,
e Hiper rekabet ortami,

o Tiiketicilerin gelir artis1 sonucu pazarin bilyiimesi,

e Dagitim kanallarinin genislemesi,

e Kiiltiirleraras: farkliliklarin olmasi

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma karmasi yedi ana faaliyet icerir. Bunlar;
reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, dijital pazarlama, satis gelistirme (satig
promosyonlar1), halkla iligkiler ve duyurum (Jobber ve Ellis-Chadwick, 2012). Bu yedi
faaliyetin kullanimi ve kombinasyonu iilkeden flilkeye farklilik gostermektedir. Bazi
iilkelerde hepsi kullanilmasi gerekirken bazi iilkelerde sadece bir tanesi veya bir kagi

kullanilabilir (Akat, 2012:165-166).

Pazarlama yonetiminin temel kararlarindan birisi, iirlinlerin satilmas1 ve markanin
bilinirliliginin artmasina yonelik hedef kitle ile iletisime ge¢mek ve bunun i¢in uygun
tutundurma karmasinin se¢ilmesidir. Uluslararasi pazarlarda uygun karma se¢imi bes temel
faktor cergevesinde gerceklestirilir. Bu bes temel faktor; kaynaklarin yeterliligi ve
tutundurma araglarinin maliyeti, pazarin biiyiikligi ve yogunlasmasi, miisterinin bilgi

ihtiyaci, irliniin 6zellikleri, itme/¢ekme stratejisidir (Jobber ve Ellis-Chadwick, 2012).

Isletmelerin, uygun pazarlama karmasi secimini sekillendirecek bir diger unsur ise
biitiinlesik pazarlama iletisimidir. Yiiksek maliyetler ve altyap1 gereksinimi olusturdugu icin
isletmelerin, pazardaki miisterilerle ve diger paydaslarla olan tiim iletisimlerinin biitiinlesik
olarak bagka bir degisle tek bir kaynaktan tasarlanmasi gerekmektedir (Altinbasak vd.,
2008:445).
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2.1.1.Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi programlart ve stratejileri iilkeden iilkeye degisiklik
gostermektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 sayesinde sinir 6tesi miisteriler ile
etkili iletisim kurmanin zorlulugu ortadan kalkmaktadir (Duncan ve Everett, 1993).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin daha agik, uyumlu, gilivenilir ve rekabet¢i bir
ortak mesaj vermesi i¢in, tlim pazarlama iletisiminin bir yapilanma ile tek bir kaynaktan

yonetilmesidir (Odabas1 ve Oyman, 2002:62).

Schultz ve Kitchen (1997), tim iletisim faaliyetlerinin amacinin tek bir ses ve
goriintli yakalama ¢abasi oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda biitlinlesik pazarlama
iletisimi silire¢ ve kavram 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle pazarlama iletisimi ¢abalarinin
miisterideki izlenimi disiplini, uyumu, biitiinliigi ve tek sesliligi ¢agristirmalidir (Bozkurt,

2005).

Kitchen ve Bringell (2004) biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6zelliklerini su sekilde

tasniflemistir;

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amaci, hedef kitlenin satin alim
davraniglarini iletisim araclari ile etkilemektir.

e Isletmelerin bakis acis1 disaridan igeriye olmalidir.

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile temas kurulan biitiin noktalar1 mesaj
iletim kanali olarak algilamali ve biitiin iletisim araglarin1 buna yonelik
kullanmalidir.

¢ Giglii ve dinamik bir marka imaj1 i¢in sinerji olusturulmalidir.

e Miisteri ile isletme arasindaki iligkinin iyi yonetilebilmesi i¢in biitiinlesik

pazarlama iletisimine ihtiya¢ vardir.

Giliniimiiz diinyasindaki reklamlara direng gosteren miisteri kitlesi, ¢cesitlenen medya
araglari, artan nig pazarlari, internet kiiltiiriindeki artis gibi sebepler uluslararas1 pazarlar
daha karmasik hale getirmektedir. Bu nedenle karmasik dinamikleri olan uluslararasi
pazarlarda, mesajin tek elden kontrolii 6nem arz etmektedir. Modern pazarlamanin s6z
konusu yeni gercekleri biitiinlesik bir iletisim bicimini gerektirmektedir (Altinbasak vd.,
2008:446).
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2.1.2.Uluslararas1 Reklam

Reklam, bir iiriin, fikir veya isletmenin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan
bir bedel karsiliginda yiiz yiize olmayan bir sekilde sunumu ve tutundurulmasi olarak
tanimlanabilir (Karafakioglu, 2015:55). Keegan ve Green (2017) reklami, kisisel olmayan
sekilde iletisim kuran, bedeli 6denmis, desteklenen mesaj olarak tanimlarken kiiresel
reklami, sanatsal igerigi, metni, basliklari, fotograflari, sloganlari ve diger bilesenleri

uluslararasi pazarlarda agik bir uygunluga sahip sekilde gelistiren mesaj olarak tanimlar.

Reklam, ihracatcinin satmak istedigi trliniin kimligidir. Markay1 tanitir, {riin
avantajini gosterir ve satig noktasini bildirir. Reklamin amaci liriiniin kim oldugunu séyleyip,
ne yaptigini anlatmak ve potansiyel alici kitlesi araciligi ile yeni kitlelere denetmek bunun
sonucunda da marka bilincini olusturmaktir (Kozlu, 2015:246) . Uluslararasi pazarlardaki
yogun rekabet ve tiiketicilerin her gegen giin daha da bilgili olmasi isletmelerin daha

karmasik reklam stratejileri gelistirmeleri zorunlulugunu dogurmaktadir (Altinbasak vd.,

2008:448) .

Uluslararas1 faaliyet gosteren isletmeler, reklam siirecine girmeden once reklam
stratejisini belirlemelidir ve bu strateji kalici olmalidir (Akat,2012:174-175). Strateji
belirlemede iki temel yaklasim bulunmaktadir; standardizasyon ve adaptasyon (Keegan ve
Green, 2017:430).

Adaptasyon stratejisi: Bu yaklasima gore, hizli kiiresellesme siirecine ragmen farkli

cografyalarda yerlesik, uluslar ve milletler kiiltlirel ve yapisal olarak birbirinden farklidir.
Ulkeler arasinda tiiketici istek ve talepleri, kullanim sartlari, satin alma giicii, teknolojik
gelismislik gibi farkliliklar devam etmektedir. Bu nedenle reklamlarin bu farkliliklara gore
uyarlanmasi diger bir ifadeyle adapte edilmesi gerekmektedir. Bu yaklasim, “kiiresel diisiin,
yerel davran” olarak adlandirilan adaptasyon stratejisidir (Theodosiou ve Leonidou, 2003;
Vignali, 2001).

Standardizasyon stratejisi: Bu goriise gore, insanlar her yerde ayni nedenden dolay1

ayn1 Uriinii istemektedir. Diinyay1 tek bir pazar yapisi olarak goren bu goriis, tiiketicilerin
benzer ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu bu nedenle de i¢ pazara yonelik hazirladigi reklam
stratejilerini herhangi bir degisiklik yapmadan uluslararasi pazarlara sunulabilecegini

savunmaktadir. Bu sekilde strateji yiiriiten isletmeler, dlgek ekonomisinden yararlanma ve
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tek bir imaj olusturma firsati elde edebilirler (Keegan ve Green, 2017:430-431; Lewitt, 1983;
Theodosiou ve Leonidou, 2003).

Uluslararas1 pazarlamada diger bir oOnemli husus reklam planlanmasinin
hazirlanmasidir. Reklam plani hazirlanirken, isletme i¢i ve dis1 degiskenler g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Piyasa sartlari, gelir dagilimi, satin alma giicli, moda, rakip davranislar
gibi degiskenler reklam planlamas1 ile ilgili karalarda etkili olmaktadir. Reklam
departmaninin alacagi kararlarda, ozel arastirma ile elde edilen veriler ve bilgiler reklam

planinin temelini olusturmaktadir (Akat,2012:181-182).

2.1.3. Uluslararasi Pazarlarda Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla iiriinlerin potansiyel alicilara personel araciligi
ile tanitilmasidir. Kigisel satiglarin yurti¢i pazarlamada oldugu gibi uluslararasi pazarlarda
da oOnemli bir rolii mevcuttur. Fakat uluslararasi pazarlarda kiiltiirel farkliliklar ve
beklentilerin degisiklik gostermesi sebebiyle kisisel satis karmasik bir siire¢ haline

gelmektedir (McCall ve Stone, 2004).

Alict ve saticinin farkl {ilkelerden olmasi sebebiyle kiiresel pazar ilave zorluklar
olusturmaktadir. Bu zorluklara ragmen, uluslararasi1 pazarlardaki endiistri iiriinlerinin satigi
i¢in yliz yiize goriigmenin onemi hala devam etmektedir. Kisisel satig, reklam konusunda
cesitli kisitlamalar olan iilkeler igin uygun bir pazarlama iletisim aracidir. Ornegin
Japonya’da herhangi bir iiriiniin diger Uriinlerle karsilastirilarak reklam yapilmasi yasaktir.
Bu gibi durumlarda kisisel satis, rakip iirlinleri yan yana karsilastirilabilme olanagini

saglamaktadir (Keegan ve Green, 2017:463-465).

Jobber ve Lancaster (2006) kisisel satis aracinin kullanilmasi gereken durumlari su

sekilde belirtmistir;

e Siparis miktarinin fazla oldugu durumlarda,

e Siireklilik gosterme potansiyeline sahip satislarda,

e  Uriiniin teknik dzelliklerinin karmasik olmasi durumda,

o Cografi yakinlik s6z konusu oldugunda,

e Az miisterinin oldugu fakat yiiksek meblagl satislarin giindemde oldugu

pazarlarda,
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Isletmelerin kisisel satis aracim1 kullanmasi avantaj saglayacaktir. Uluslararasi
pazarlarda satig gerceklestirmek i¢in bazi sorunlarin ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Satig
yoneticilerinin ¢oziimlemesi gereken bu sorunlar, satis teknik ve stratejilerinin baska
tilkelerde uygulanabilirligi ve adaptasyon sorunudur (Altinbasak vd., 2008). Adaptasyon
slirecini etkileyen bazi unsular mevcuttur (Jobber ve Lancaster, 2006; Johansson, 2009:565-
566);

e Saticilarm {icret yapisi iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ornegin Amerika’da
prim karsilig1 satis yapmak istenen bir durumken, diger bir¢ok iilkede maas karsiligi
satig istenen bir durumdur.

e Miisteri yapisinin farklilik gdstermesi, adaptasyon siirecinde dikkat edilmesi gereken
diger bir unsurdur. Miisterilerin daha bilingli ve egitimli oldugu pazarlarda
gorevlendirilecek satis elemanlari egitimli ve teknik donanima sahip olmalidir.

o Kiiltiirel hassasiyete sahip satis eleman1 adaptasyon siirecini hizlandirmaktadir.

e Yerel satis temsilcinin kullanilmasi, miisterilerle daha iyi iletisim kurulmasina ve

kiiltiirel bariyerlerin ortadan kalkmasina olanak saglamaktadir.

Uluslararasi pazarda faaliyet gosterecek olan satis giiclinde bulunmasi gereken ¢esitli
ozellikler mevcuttur. Bu ozellikler; pazarlik, kiiltiirel uyum, dil, bilisim teknolojilerini
kullanma, 6grenme, istihbarat, satis teknikleri, yeni pazar olusturma, hukuki bilgi, satis

destek becerileridir (Altinbasak vd., 2008:475-479).

2.1.4. Uluslararas1 Pazarlarda Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurmak ve gelistirmek
amaciyla, aracisiz ve karsilikli iletisim saglanarak gerceklestirilen pazarlama yontemidir.
Dogrudan pazarlamada kitle iletisim araglar1 degil, olgiilebilirlik ve kisisellestirme 6n
plandadir. Kitle iletisim araglari ile bir¢ok miisteriye tek bir mesaj ile ulasma imkani varken,
dogrudan pazarlama yontemi ile bireylere ve kiiciik gruplara o6zellestirilmis mesajlar

sayesinde ulasilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Miisteri iligkileri yonetimi kavrami {izerine insa edilen dogrudan pazarlama, daha
onceki satin almalar1 ya da isletme ile olan ge¢mis etkilesimlerine gore farkli miisterilerle
farkli iletisimler kurulmasidir. Peppers, Rogers ve Dorf (1999) dogrudan pazarlamay1

asagidaki dort adimla agiklamaktadir:



49

e Miisterileri belirlemek ve onlar hakkinda ayrintili bilgiler toplamak.

e Miisterileri farklilastirmak ve isletme agisindan degerlerine gore siralamak.

e Miisteri ile etkilesime girmek ve etkilesimin maliyet agisindan daha etkin
bigimlerini gelistirmek.

e Miisteriye sunulan iirlin veya hizmeti kisisellestirmek.

Dogrudan pazarlama {riinlerin, bilginin ve tutundurma faydalarinin, geri
donlisimiiniin ~ Olgiilebilecegi ve kendine has interaktif araglarimin kullanilarak
dagitilmasidir. Dogrudan postalama, tele-pazarlama, mobil pazarlama, dogrudan doniistimli
reklamcilik, katalog pazarlamasi, elektronik medya, insertler, kapidan kapiya brosiir dagitma
dogrudan pazarlama yontemlerinden bazilaridir. Pazar ve medyadaki boliinme,
teknolojilerdeki gelismeler, analitik teknikler, koordineli pazarlama sistemleri dogrudan

pazarlama uygulamalarinin artisina olanak saglamistir (Altinbasak vd., 2008:481).

Dogrudan pazarlamanin uluslararasi pazarlarda etkin olarak geceklestirilebilmesi ve
tlim bu araglarin kullanilabilmesi igin basarili bir veri taban1 yonetimine ihtiya¢ vardir. Veri
tabanli pazarlama, miisterilerin ger¢eklestirdikleri aligverisleri ve satin alma davraniglarina
iliskin miisteri verilerini sistematik bir sekilde toplama, anlamlandirma, ve anlamlandirilmis
veriler sonucu miisteriye yonelik {irlin ve hizmeti Ozellestirerek miisteri sadakatinin

kurulmasina yardimci olan siiregleri igermektedir (Blattberg, Kim ve Neslin, 2008).

2.1.5. Uluslararas:1 Pazarlarda Dijital Pazarlama

Pazarlama alaninda internetin kullanilmasiyla birlikte isletmeler artik ¢ok daha
kolay, dinamik, yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin miisterileri ile daha etkili ve verimli
iletisim kurma olanagina sahiptir. Geleneksel pazarlama ile benzer amaglar1 giiden dijital
pazarlama, satis hedeflerini tutturmak, tanitim ve reklam etkinliklerini gergeklestirmek,
marka ve imaj yoOnetimini yiritmek, misterilerle etkin bir iletisim kurmak igin
gergeklestirilen faaliyetlerde dijital temelli teknolojilerin kullanimidir (Biiyiikgelikok,
2018:7).

Internetin yasamlara girmesi ile birlikte fiziksel sinirlar ve kiiltiirel engeller ortadan
kalkmistir. S6z konusu tutundurma elemani bireysel etkilesimi en az, maliyetleri goreceli
olarak ucuz ve 6lgiilebilir dzelliklere sahiptir. Internetin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan online

tutundurma araglari su sekildedir (Altinbasak vd., 2008:480) :
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e Forumlar: Internet sohbet kanallar1 kullanarak, iiriinler hakkinda agizdan agiza
iletisimin kullanilmasidir.

e Web sitesi tasarim1: Isletmenin ve markanin internetteki yiiziidiir, internete ¢ikis
kapisidir.

e Viral pazarlama: E-postalarin tutundurma amacl kullanimidir.

e Banner reklamlari: internet sitesinde yer alan bant reklamlaridir.

e Ticker reklamlar1: Ekranda hareket eden reklamlardir.

o Inverstitial reklamlari: Bir site yiiklenirken bekleme alaninda acilan reklamlardir.

e Pop-up reklamlar: Bir site acildiginda goriinen reklamlardir.

e Transactional reklamlar: Web sayfasini terk etmeden siparis yapilabilen
reklamlardir.

e Roadblock: Ekran degistirilirken tiim ekranda goriilen reklamlardir.

e Zengin bi¢cimli medya: Konusan, bipleyen, yanip sdnen reklamlardir.

e Advergames: Isletmelerin isimlerini ve {iriinlerini i¢ine koyduklar1 reklam dolu
oyunlardir.

e Bloglar ve RSS: Siirekli degisen igerikleri, arama motoru Oriimceklerinin

¢ekmesidir:

Internet araciligi ile tiiketiciler iiriinler hakkinda bilgi toplarken isletmeler de kendi
iirlinleri ile ilgilenenler hakkinda bilgi sahibi olma imkanin1 elde etmektedir. Ciinkii tiklanan
web sayfalari, portal ve benzeri uygulamalar tiim ziyaret¢iler hakkinda ayrintili (ziyaret
sliresi, ziyaret zamani, cografi konumu, vb.) bilgilere sahip olmakta; bu bilgileri pazar
aragtirmasi, fiyat teklifi olusturma, reklam tasarlama vb. alanlarda kullanmaktadir. Bu
nedenle uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmelerin dijital pazarlamaya bagvurmalari

kagmilmazdir (Kozlu, 2015:167-168).

Dijital pazarlamanin kendine 6zgii nitelikleri vardir. Bu nitelikler; kisisellestirme
olanag1 saglayarak miisteri iliskilerinin entegrasyonunu saglar, internet araciligi ile
isletmelerin uluslararasi pazarlara ulasmasina olanak verir, kisa gelisim dongiisii ve ¢cabuk
degisen pazarlama dinamiklerinde etkin rol oynayan zaman ve mekan sinirlamalarinin
ortadan kalmasina yardimci olur, isletmenin uyguladigi mevcut stratejiler tizerinde degisim

esnekligi sunar (Mahajan, Muller ve Srivastava, 1990; Miletsky, 2010) .
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2.1.6. Uluslararasi Pazarlarda Satis Gelistirme

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam ve tanitma ¢abalar1 diginda kalan ve genellikle
stireklilik arz etmeyen kisa siireli satis ¢abalaridir (Mucuk, 2012:195). McCall ve Stone
(2004) sat1s gelistirmeyi, tiikketicide satin alma giidiisii uyandiracak ve perakendecilerin veya

aracilarin satis giiciinii destekleyecek faaliyetler biitiinii olarak tanimlamaktadirlar.

Satis gelistirme ¢abalar1 ¢esitli faaliyetlerden olustugu icin siniflandirmak zor
olmaktadir. Fakat bu tutundurma araglar1 hedef Kkitlelerine gore tice ayrilabilir (Akat,

2012:194):

a. Tiketicilere Yonelik: Esantiyon verme, kupon, ikramiye veya pul verme, moda
gosterileri, para iade vb.

b. Aracilara Yonelik: Satin alma avansi, karsiliksiz mali 6zendirme primi, satis
yarigmalari vb.

c. Satiggilara Yonelik: Prim, satisg1 yarismalari, satis toplantilari, tatil paketleri vb.

Tiiketici satis gelistirme faaliyetleri, tiiketicileri yeni iirlinlerden haberdar etmek, var
olan triinleri kullanmamis olan tiiketicileri numuneler sayesinde kullanmaya tesvik etmek
veya toplam tiiketici talebini arttirmak i¢in tasarlanir. Ticari satis gelistirme faaliyetleri ise,
dagitim kanallarinda iirtine ulagilabilirligi arttirmak igin tasarlanir (Keegan ve Green,
2017:457).

Reklam uzun vadede iriin bilinci olusturan stratejik bir ¢aba iken satis gelistirme de
kisa donemde satis1 arttirmak amaciyla aliciya veya tiiketiciye gecici olarak ek bir avantaj
saglayan taktiktir. Isletmeler i¢in hizl1 ve kesin sonug veren bu pazarlama ¢abasi, reklamin
etkisini pekistirmenin yaninda tliketiciyi alis aninda etkileyerek satislar1 kisa siirede
artirabilir. Piyasadaki toptan veya perakendeci aliciya doniik gergeklestirilecek satis
gelistirme faaliyeti, s6z konusu isletmenin {iriinii ile rakipleri arasinda gegici bir farklilik
yaratmak suretiyle tliketiciyi sz konusu isletme iirliniine yonlendirir. Her alis tekrar satin
alinma olasiligin1 arttiracagindan uzun dénemde o tirliniin kullanicilarinin artmasina olanak

saglar (Kozlu, 2015:257-258).

Satis gelistirme yontemleri diger tutundurma yontemleri ile kiyaslandigi zaman daha
cok yerel pazara uyarlanmistir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamada etkin bir tutundurma

yontemi olarak faydalanabilmek i¢in, ilk olarak uluslararasi pazarlardaki miisteri ve
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tiiketicilerin hangi satis gelistirme araglarini tercih ettiklerini tespit etmek gerekir (Akat,

2012: 195).

Uluslararasi pazarlar bir¢ok kiiltiirii ve yapiy1 barindirdigi icin gesitli satis gelistirme
yontemleri uygulama zorunlulugu dogmaktadir. Uluslararas1 pazarlarda satis gelistirme
faaliyetleri uygulanirken, ekonomik gelismislik, pazarin olgunlugu, tiiketicilerin tesvik
algisi, ticaret kiiltiirii, yasal kisitlamalar giindeme gelmektedir (Jobber, 2007). Dolayisiyla

bu satis gelistirme araglar1 secilirken oncelikli olarak yerel yoneticilere danigilmalidir.

2.1.7. Uluslararasi Pazarlarda Halkla iliskiler ve Tanitim

Isletmeler uluslararas1 pazarlamaya daha ilgili hale geldigi ve kiiresellesme devam
ettigi igin, isletme yonetimi uluslararasi halkla iliskilerin 6nemini idrak etmelidir (Keegan
ve Green, 2017:448). Halkla iligkilere tanimsal olarak bakildiginda, Karafakioglu (2015)’na
gore halkla iliskiler isletme ile iliski icinde bulundugu ¢evreler arasinda karsilikl iyi niyet

ve anlayis saglayip bu iyi niyeti ve anlayisi siirdiirmeye yonelik ¢alismalardir.

Elliott (2012) ise halkla iligikleri, isletme ile toplum arasinda karsilikli fayda
saglayacak bir iliski kurulmasina yardimci olan, stratejik iletisim siireci olarak

tanimlamaktadir.

Gilniimiizde halkla iliskiler; kar amaci giitmeyen pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlanmakta ve isletmelerin birgok faaliyetine de katkida bulunmaktadir. Bunlardan

bazilar1 su sekildedir (Uray vd., 1994:100);

e Yeni iirlinlerin pazara sunulmasinda destekleyici etken olmak.

e Olgunluk asamasindaki bir {irliniin yeniden konumlandirilmasina yardime1
olacak faaliyetlerde bulunmak

e Belirli hedef gruplarini etkilemek.

e Bir isletmenin iirlinlerine yonelik olumlu tutum olusturacak sekilde isletme imaj1

olusturmak.

Halkla iligkiler, isletmenin ¢esitli bilesenlerinin ve halk arasinda prestijin, anlayisin
ve benimsemenin olusturulmasindan sorumludur. Halkla iliskilerin uygulayicilarinin
gorevlerinden biri de iirtinii alacak olanla kurulan bir iletisim bi¢imi olarak tanimlanan

tamitim faaliyetlerini gergeklestirmektir. Isletmeler bu faaliyetlerle, diinyanin cesitli
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yerlerinde isletme faaliyetleri nedeniyle artan olumsuz medya raporlarinin, krizlerin veya
anlagmazliklarin ¢oziilmesinde ve cevaplanmasinda etkin rol oynamaktadir (Keegan ve

Green, 2017:445) .

Isletmelerin halkla iliskiler siirecinde kullandiklar1 temel araclar; gazete, dergi,
brosiir gibi yazili ve basili kitle araclari; radyo, televizyon, internet, sinema vb. gorsel ve
isitsel iletisim araclart ve basin bildirileri, geziler gibi medya ile iligkili olarak kullanilan

araglardir (Tuzla, 2018:51-60).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde s6z konusu araglar1 kullanarak iletilmek istenen mesaj
iizerinde isletmeler tam bir kontrole sahip degildir. Ornegin bir isletme bir haberin ne zaman
yayinlanacagina veya yaymlanip yayinlanamayacagina yonelik tam bir yetkiye sahip
degildir. Isletmeler bu kontrol eksikligini dengelemek i¢in kurum reklami, imaj reklami ve
savunucu reklama basvurabilir. Kurumsal reklam, isletmenin iletisim cabalarina dikkat
cekmek icin kullanilmaktadir. Imaj reklami, toplumun isletmeye yonelik olumlu algisini
arttirtr, toplum goziinde sayginlik kazanmasma olanak saglar. Savunucu reklam ise,
isletmenin belirli bir konudaki bakis ag¢isin1 sundugu reklamlardir (Keegan ve Green,
2017:446).

Uluslararas1 boyutta iletilmek istenen mesajlarin kontrolii daha da zorlasmaktadir.
Belirli iilkelerdeki kiiltiirel gelenekler, sosyal ve politik unsurlar ve ekonomik ¢evreler halkla
iliskiler uygulamalarin etkileyebilir. Halkla iliskiler uygulamalarinda etnosentrik yaklasimi
benimseyen isletmeler, ulusal pazarda uyguladiklar1 faaliyetleri uluslararasi boyuta
tagimaktadir. Bu yaklasim tiim toplumun ayni sekilde motive edildigini savunmaktadir.
Polisentrik yaklagimi benimseyen isletmeler ise faaliyet gosterilen iilkelerdeki ulusal
gelenekleri ve faaliyetleri halkla iligkiler ¢abalar ile biitiinlestirmektedirler. Bu yaklasim,
ulusal sorumluluk avantaji olustursa bile iletisim ve koordinasyon probleminde sorun
olusturabilir. Bu tiir sorunlarin iistesinden gelmek i¢in yerel halkla iligkiler isletmeleri ile
calismak isletmenin uluslararas1 pazarlardaki kontrol giictinii arttiracaktir (Botan, 1992;
McCall ve Stone, 2004:174).

2.1.8. Uluslararas1 Pazarlamada Ticari Fuarlarin Onemi

Isletmeler uluslararasilasma siirecinde, yiiz yiize kaldiklar1 yogun rekabet ortamu ile

bas edebilmek icin ¢esitli pazarlama teknik ve araglarina ihtiya¢ duyarlar. Bu aracglarin en
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onemlilerinden birisi uluslararasi fuarlara katilimdir. Uluslararasi ticari fuarlar, isletmelerin
ve iilkelerin ihracat performanslarini gelistirmede en 6nemli araglardan birisidir (Alkibay ve
Songiir, 2002). Bonoma (1983) ticari fuarlarin mevcut miisteriler ve potansiyel miisteriler

ile interaktif bir gériisme sagladigi i¢in ideal pazarlama araci oldugunu savunmaktadir.

Ticari fuarlar isletme i¢in hem {iriinlerini sergileyebilecegi bir vitrin hem de pazar
yeri islevi gosteren etkinliklerdir. Buralarda isletme iiriinliinii sergileyebilir, {iriiniin
ayrintilarni iletebilir, alicilar ile baglanti kurma imkani saglayabilir. Isletme katildig ticari
fuarlarda sadece satis baglantis1 degil ayn1 zamanda s6z konusu pazar kosullar1 hakkinda
bilgi edinebilme imkan1 saglayacaktir (Kozlu, 2015:242-243). Bunlarin yani sira fuarlar,
irliinlin pazarlanabilirliginin hizli bir sekilde test edilmesinde, dagitim kanallarinin
aranmasinda, uluslararasi rekabetin degerlendirmesinde etkin bir rol oynayacaktir (Bello ve

Barksdale Jr, 1986)

Fuarlara katilim amaci isletmelerin ihracat tecriibeleri diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Tecriibesi az olan ihracatcilar, hedef pazar unsurlar ile iliski gelistirmek ve
pazara giris plan1 hakkinda geri bildirimler almak amaciyla katilabilirken, daha tecriibeli
ihracatcilar mevecut konumlarmi korumak ve gelistirmek amaci ile katilabilir. Isletmelerin
diger bir katilis amaci ise, ticari bilgi istihbaratidir. Ozellikle Japon is kiiltiiriinde yaygin
olan ticari bilgi elde edinimi fuarlar araciligi ile gergeklestirilmektedir (Smith, Hama ve
Smith, 2003).

Kozlu (2015) fuarlarin islevlerini su sekilde tanimlamistir;

e Fuarlar bayi, distribiitor gibi lirlinii devamli olarak alabilecek isletmeler ile {lirtinii
sergileyen ihracat¢1 arasinda baglanti kurulmasina imkan saglar. Uluslararasi
fuarlar bircok iilke katilimcisina ev sahipligi yaptigi i¢in, ihracatci bu ve benzeri
baglantilar birkag tilke i¢in de kurabilir.

e Fuarin gerceklestirildigi lilkede eger ihracat¢inin bayisi varsa, isletme tiriinlerini
fuarda sergileyerek s6z konusu bayi i¢in yeni miisteriler olusturacaktir.

e Fuarlar ihracatginin pazar1 yakindan tanimasina olanak saglar. Fiyat, miisteri
talepleri, dagitim kanallari, pazar kosullar1 konusunda yerinde bilgi edinebilir.

e Rakipler yakindan incelenerek, stratejileri ve taktikleri ile ilgili bilgiler
edinilebilir.

e Fuarlar ilerisi i¢cin 6nemli satis baglantilar1 olusturulmasina olanak saglayabilir.
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e Uluslararasi pazarlamada en sik ve etkin kullanilan tutundurma yontemlerinden
birisi olan fuarda dogru ve etkili bir stant yonetimi 6nemlidir. Giintimiizdeki
uzmanlagmis fuarlarda etkin stant ve teshir imkanlar1 gelistirilmistir. Fuarlarda
kendilerine ayrilan kisitli alanlar1 en etkili kullanan markalar digerlerinden
farklilasmaktadir. Bu nedenle sadece fuara katilim degil fuardaki stant tasarimi
da tutundurma yontemlerinin etkinligini arttiracaktir (Altinbasak vd., 2008:482-
484)

2.2. ihracat Performansi Kavram

Ihracat performansi, isletmelerin  uluslararasi  pazarlarda siirekliliginin
saglanabilmesi ve rekabet giiciiniin artmasi i¢in 6nemli bir unsurdur (Torlak, Veysel ve
Ozdemir, 2007). Bu nedenle ihracat performansi kavramiin ¢dziimlenmesi gerekmektedir.
Yazin incelendiginde, ihracat performansinin tanimlanmasinda farkli gorislerin oldugu

goriilmektedir.

Cavusgil ve Zou (1994) ihracat performansini, pazarlama stratejilerinin uygulanmast
araciligiyla gerceklestirilen ihracatin, isletmenin ekonomik amagclar1 ile ne kadar uyumlu

oldugunun derecesi olarak tanimlamaktadirlar.

Shoham (1998)’a gore ihracat performansi ise, isletmenin uluslararasi satiglardan
elde ettigi c¢iktilardir. Ciktilar performansin degisimini, stratejik yonlerini ve finansal
unsurlarin1 gésterebilecek bigimde, belirli bir zaman araligini kapsamalidir (Madsen, 1998;
Shoham, 1998).

Diamantopoulos ve Kakkos (2007) ihracat performansini ihracat davraniglarinin
yansimasi olarak gormektedirler. Bu bakis acisiyla Diamantopoulos ve Kakkos (2007)
ithracat performansini, igletme i¢ ve dis ¢cevresine 6zgii kosullarin ihracat davranisinin ¢iktisi

olarak tanimlamislardir.

Cadogan, Cui ve Li (2003) ihracat performansini, isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki ekonomik kazanimlarinin derecesi seklinde tanimlamigslardir. Leonidou,
Katsikeas ve Samiee (2002) ise ihracat performanst kavramini, isletmelerin
gerceklestirdikleri ihracat operasyonlarinin davranigsal ve ekonomik ¢iktilar1 olarak

belirtmislerdir.
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Yukarda belirtilen tanimlar 15181inda ihracat performansini, isletmenin belirli bir
donemde pazarlama stratejileri dogrultusunda gergeklestirdigi ihracat faaliyetlerinin
ekonomik ve stratejik ¢iktilarinin igletme hedefleri ile ortiisme derecesi olarak tanimlamak

mumkundiir.

2.2.1.1hracat Performansim Olciimii ve Olgiitleri

fhracat performansinin Slgiilmesi, isletmelerin uluslararasi pazarlara agilirken
hedeflerinin ne kadarina ulasabildiklerinin tespit edilmesini saglamaktadir. Ayrica
isletmelerin rakipleri ile kendilerini ve ge¢mis konumlar1 ile mevcut konumlarini

kiyaslamalarina olanak saglamaktadir (Gtileg, 2012:6).

Ihracat performans: yazininda, ihracat performansinin &lgiimiine yonelik fikir
birliginin mevcut olmamasi Sl¢iim degiskeni olarak farkli unsurlarin benimsenmesine
sebebiyet vermektedir. Bu nedenle yapilan arastirmalarin kiyaslanmasi zorlagmaktadir
(Sousa, 2004). Yazindaki farkliligi ragmen Zou ve Stan (1998) gergeklestirdikleri ¢alismada
ihracat performansinin ii¢ aracla olciilebilecegini ifade etmislerdir. Birinci arag¢ ihracatin
finansal sonuglarina odaklanan objektif Olgiitler, ikinci ara¢ finansal olmayan siibjektif
Olciiler ve ticlincii arag ise objektif ve siibjektif dl¢iitlerin birlesimi olan karma ol¢iitlerdir

(Zou ve Stan, 1998).

Finansal olciitler (Objektif dlgiitler), isletmelerin finansal kayitlaria dayali sayisal
verilerden olusan, objektif nitelige sahip performans gostergeleridir (Aydogan, 2012:73).
Calismalarinda bu goriisii benimseyen arastirmacilar; ihracat satislarini, ihracat satig
biiylimesini, ihracat karliligini ve ihracat yogunlugunu 6l¢iit olarak kullanmislardir (Axinn,
1988; Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Ito ve Pucik, 1993; Madsen, 1998; McGuinness ve
Little, 1981). Cizelge 2.1’de ihracat performansi arastirmalarinda kullanilan objektif

Olciitlere yer verilmistir.
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Cizelge 2. 1. Thracat performansma iliskin arastirmalarda kullanilan finansal (objektif)
Olciitler

Satisa Yonelik Karhhga Yonelik | Pazara Yonelik

Olgiitler Olgiitler Olciitler
Ihracat Yogunlugu fhracat Karliligi | Ihracat Pazar Pay1
Ihracat Thracat Pazar
Yogunlugundaki Artis | ihracat Kar Marji | Payindaki Artis
Ihracat Satislarindaki | Ihracat Kar
Artig Marjindaki Artis | Pazar Cesitlendirme

Ihracat Satis Hacmi

Ihracat Satis Etkinligi
Kaynak: Sousa, C.M.P (2004). Export performance measurement: an evaluation of the
empirical research in the literature. Academy of marketing science review,9(12), 1-22.

Finansal olmayan Olciitler (subjektif Olgiitler), isletme yoOneticilerinin
gergeklestirdikleri ihracat faaliyetlerine yonelik kisisel algilamalarini temel alan, siibjektif
nitelikli dlgitlerdir (Aydogan, 2012:74). Diger bir deyisle performansin algisal ya da
davranigsal Olciitleridir. Finansal olmayan oOlciitlerin temel mantig1, isletmelerin
gerceklestirdikleri basarili ihracat sonucu yoneticilerin ihracat tatmininin artig gostermesi,
basarisiz ihracat sonucunda ise s0z konusu tatminin azalmasma dayanmaktadir.
(An11,2009:3). Calismalarinda bu goriisii 6zlimseyen arastirmacilar 6lgiit olarak algilanan
ihracat basarisi, hedeflere ulasma, ihracat sonucu elde edilen tatmin vb. Olgiitleri

kullanmaktadirlar (Brouthers, Nakos, Hadjimarcou ve Brouthers, 2009; Zou ve Stan, 1998).

Algilanan ihracat basarisi; yoneticilerin inanglari ve algilarina dayanan 6lgitleri ifade
ederken, ihracat sonucu elde edilen tatmin 6lgiitleri; genellikle isletme yoneticilerinin ihracat
sonucu duydugu tatmin seviyesiyle ilgilidir (Raven, McCullough ve Tansuhaj, 1994).
Hedeflere ulasma oOlciitleri ise, isletme yoneticilerinin, isletme hedefleri ile ihracat
performansini karsilastirarak gergeklestirdikleri siibjektif degerlendirme temelli Slgiitlerdir
(Katsikeas, Piercy ve loannidis, 1996). Cizelge 2.2’de ihracat performansi arastirmalarinda

kullanilan subjektif dl¢iitlere yer verilmistir.
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Cizelge 2.2. Ihracat performansina iliskin arastirmalarda kullanilan finansal olmayan
(subjektif) ol¢iitler

Satisa Yonelik Olgiitler
Ihracat Yogunlugu

[hracat Yogunlugundaki Artis

Rakiplerle Karsilastirildiginda fhracat Yogunlugundaki Artis

Ihracat Satis Hacmi
Ihracat Satis Artist

Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Satis Hacmi

Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Satis Artisi

Yatirim Karsiliginda Ihracat Satiglar:

Rakiplerle Karsilastirildiginda Yatirrm Karsiliginda  ihracat
Satiglar

Genel Olgiitler

Genel ihracat Performansi

Rakiplerle Karsilastirildiginda Genel Ihracat Performansi
Ihracat Basarisi

Beklentileri Karsilama

Rakiplerin, Isletmenin Thracat Performansii Nasil Degerlendirdigi
Stratejik ihracat Performansi

Karhhiga Yonelik Olgiitler

Ihracat Karlilig1

[hracat Kar Marji

Ihracat Kar Marjindaki Artis

Rakiplerle Karsilastirildiginda ihracat Kar Marjindaki Artis
Pazara Yonelik Olciitler

Ihracat Pazar Payi

Ihracat Pazar Payindaki Artis

Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Pazar Pay1

Rakiplerle Karsilastirildiginda Thracat Pazar Paymdaki Artis
Pazar Cesitlendirme

Yeni Pazar Girig Orani

Rakiplerle Karsilastirildiginda Yeni Pazar Girig Orani

Pazarda Yer Edinme

Diger Olciitler

Ihracatin, Isletme Biiyiimesine Katkisi

[hracatin, Isletmenin Kalite Yénetimine Katkis

Distribiitor Iliskilerinin Kalitesi

Rakiplerle Karsilastirildiginda Distribiitor iliskilerinin Kalitesi
Miisteri Tatmini

Rakiplerle Karsilastirildiginda Miisteri Tatmini

Rakiplerle Karsilastirildiginda Miisteri Iliskileri Kalitesi
Rakiplerle Karsilastirildiginda Uriin/Hizmet Kalitesi
Rakiplerle Karsilastirildiginda Isletmenin Itibari

Yeni Teknoloji/Deneyim Kazanma

Dis Pazarlarda Farkindalik ve Imaj Yaratma

Rekabet Baskis1 Karsisinda Hedeflere Ulagsma

Kaynak: Sousa, C.M.P (2004). Export performance measurement: an evaluation of the
empirical research in the literature. Academy of marketing science review,9(12), 1-22
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fhracat performansimi konu alan bazi ¢alismalarda, objektif ve siibjektif dlciitler
birlikte kullanilarak karma 6lgekler olusturulmustur (Akyol ve Akehurst, 2003; Cavusgil ve
Zou, 1994; Lee ve Griffith, 2004). Objektif Ol¢iitlerle, subjektif nitelik tasiyan sayisal
olmayan Oolgiitlerin ¢alismalarda birlikte kullanilmasi, isletmelerin gergeklestirdikleri
ihracat faaliyetleri sonucunda finansal ve stratejik hedeflere ne derece ulasabildiginin
belirlenmesinde etkili olabilmektedir (Aydogan, 2012:77). Ayrica ihracat performansinin
Olclilmesinde karma olgiitlerin kullanilmasi, performansin farkli yonlerden degerlendirme
imkani saglamakta ve dogru 6lglim yapma ihtimalini arttirmaktadir (Baldauf, Cravens ve
Wagner, 2000; Bijmolt ve Zwart, 1994).

2.2.2. Thracat Performansi Belirleyicileri

Ihracat performansina iliskin yazinda ihracat performansi belitleyicilerine ydnelik
farkli yaklagimlar mevcuttur. Aaby ve Slater (1989), yetenek unsurunu performans
belirleyici olarak tespit etmistir. Zou ve Stan (1998) ise ihracat performansinin belirleyicileri
iizerinde yapilan ¢aligmalar1 incelemislerdir. Gergeklestirdikleri arastirma sonucuna gore,
isletmenin kontrol edebildigi i¢ faktorler ihracat performansinin tespit edilmesinde onemli

bir yere sahiptir. Isletme kontroliinde olmayan dis faktorler ise daha az Sneme sahiptir.

Schlegelmilch ve Crook (1988) 105 isletme ile gergeklestirdikleri g¢alismada
yoneticilerin yabanci dil yeteneginin ve isletme biiyiikliigiiniin ihracat performansini
etkiledigi sonucuna varmislardir. Ayar ve Erdil (2018)’in ihracat performansini inceledigi
calismada, inovasyon ve Ar-Ge faaliyetlerinin ihracat performansini olumlu yonde

etkiledigi tespit edilmistir.

Katsikeas ve arkadaslar1 (1996) ihracat performansi belirleyicilerini; objektif isletme
ozellikleri, ihracata yonelik algisal etkenler ve ihracata baglilik olarak adlandirmaktadir.
Farkli yaklasimlarin olmasi ihracat performansi belirleyicilerinin tespit edilmesini
zorlastirsa bile cogu arastirmaci ihracat performansi belirleyicilerini i¢ ve dis faktorler olarak
ayirmaktadir. I¢ faktorler isletme tarafindan kontrol edilebilirken dis faktdrler kontrol
edilememektedir (Ayar ve Erdil, 2018). Sekil 2.1°de ihracat performansinin belirleyicilerine

yer verilmistir.
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I¢ Faktiirler

h J

Pazarlama lhracat

Stratejileri "| Performansi

s Faktdrler

L

Sekil 2. 1. fhracat performansinin belitleyicileri (Cavusgil, S.T. ve Zou, S. (1994).
Marketing strategy-performance relationship: an investigation of the
empirical link in export market ventures. The Journal of Marketing, 58(1))

Sekil 2.1°de goriildiigii gibi i¢ ve dig faktorler ihracat performansina hem dogrudan
hem de stratejiler vasitasiyla etki etmektedir.
2.2.2.1. i¢ faktorler

Isletme ozellikleri, yonetici ozellikleri, ihracat tecriibesi i¢ faktdrler arasinda

siralanabilir (Danisman ve S6kmen, 2007; Gomez-Mejia, 1988; Ogunmokun ve Ng, 2004).

Isletme dzellikleri: Isletme biiyiikliigii, isletme yast, isletme teknolojisi ve isletmenin

ihracat deneyimi gibi faktorler isletme Ozelliklerini olusturmaktadir. Isletme biiyiikliigii
lizerinde yazinda birgok arastirma mevcuttur. Isletme biiyiikliigii yaygin olarak iki unsurla
Olciilebilmektedir. Birincisi satislar, ikincisi ise calisan sayisidir. Her iki unsur iginde
gergeklestirilen yazin ¢alismalarinda, isletme biiyiikliigii ve ihracat performansi arasinda
pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur. Ciinkii biiyiik isletmelerin biiyiikliikle ilgili olarak
gelisen insan kaynaklar1 ve benzeri birimler organizasyon yapisinda mevcuttur. Bu tiir bir

organizasyon yapisi isletmeye avantaj saglamaktadir (Anil, 2009:18).

Isletme yas1 bir anlamda isletmenin tecriibesini gdstermektedir. Isletmelerin yillar
icerisinde edindikleri deneyimler basarili bir ihracat i¢in gereklidir (Brouthers ve Nakos,
2005). Gomez-Meija (1988) gore ise, kiiresellesme ile artan rekabet sonucu artik tecriibesi
olsun veya olmasin tiim isletmeler tarafindan ihracat siirecinde rekabet¢i avantajlar elde
edebilmektedir. Thracat performans: belirleyicilerinden isletme teknolojisi ise, isletmeye

ithracat siirecinde biiylik avantajlar saglamaktadir (Aaby ve Slater, 1989).
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Thracat deneyiminin fazla olmasi, ihracatc1 isletmelerin pazarlardaki isleyisin iyi
kavranmasini ve kiiltiirlerin 6ziimsenmesini saglamaktadir. Bunun sonucunda ise ihracat

partnerleri arasinda iletisimin olusmasi ihracat performansini olumlu yonde etkilemektedir

(Moini, 1995)

Yoénetici dzellikleri: Isletmelerdeki yoneticilerin veya karar verme yetkisine sahip

kisilerin kisisel, deneyimsel ve davranigsal oOzelliklerini kapsamaktadir (Leonidou vd.,
2002). Shamsuddoha (2005), ihracat siirecinin baglamasini ve devamliligini saglayan asil
giiciin yonetim oldugunu savunmaktadir.  Yonetici egitim ve dil bilgisinin ihracat
performansi ile iligkisini ortaya koyan bir¢cok ¢alisma mevcuttur. Zou ve Stan (1998)
gerceklestirdikleri yazin taramasinda, yoneticinin egitim seviyesi ve deneyimi ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi inceleyen 34 analiz tespit etmistir. Inceledikleri 34 analiz
sonucuna gore; 11 tanesinde pozitif, 3 tanesinde negatif ve 20 tanesinde iliskisiz bulgu

mevcuttur.

Yonetici 6zellikleri kapsaminda degerlendirilebilecek bir diger faktor ise yabanci dil
bilgisidir. Kaynak ve Kuan (1993), yoneticilerin yabanci dil hakimiyetinin igletmelerin
ihracat performansini etkiledigini ileri siirmektedirler. Williams ve Chaston (2004) ise,
yabanci dil bilgisi sayesinde yabanci kiiltiirlerle etkilesim igerisinde olunabilecegini ve

kiiltiirel mesafelerin bertaraf edilebilecegini belirtmistir.

Yoneticilerin ihracat konusundaki tutum ve davraniglar1 ihracat performansini
etkileyen unsurlardan biri oldugu yazinda ¢ok kez ifade edilmistir. Yonetici davranis ve
tutumlar ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi arastiran ¢aligmalarda; yoneticilerin
degisime kars1 olusturduklar1 direng seviyesi, uluslararasi pazarlara girme istekleri, ihracat
hakkinda olumlu goriisler sergilemeleri isletme ihracat performansina etki etmektedir

(Kalaycioglu, 2011:17).

Danisman ve Sokmen (2007) kiicik ve orta biytkliikteki isletmelerde
gerceklestirdikleri arastirmada, yoneticilerin ihracata iliskin girisimci ruhunun ve ihracat
destekleri konusundaki olumlu davranislarinin ihracat performansini olumlu etkiledigi

sonucuna varmiglardir.

Ihracat Tecriibesi: Isletmelerin ihracat deneyimine sahip olmalari, deneyimsel

becerileri ve uluslararasi baglilig arttirmaktadir (Love, Roper ve Zhou, 2016) . Root (1994)’

a gore zamanla elde edilen tecriibe ve deneyim uluslararasi yonliiliigiin gelismesine olanak
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saglamaktadir. Gergeklestirilen calismalarda, isletme yoneticilerinin ihracat deneyimine
sahip olmasi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski oldugu ortaya konmustur(Pergin,

2005).

Uluslararas1 pazarla ilgili olarak tecriibe sonucu sahip olunan bilgi, isletmelerin
uluslararasilagsmalar1 siirecinde 6nemli bir etkendir. Sahip olunan deneyimsel bilgi,
isletmelerin ihracat siirecinde karsilasacaklari belirsizlikleri minimize etmeleri ve bas
edebilmelerine yardimec1 olmaktadir (Ayar ve Erdil, 2018) . Isletmeler, ne kadar gok
operasyonel ihracat gerceklestirirse o kadar hizli pazar yapisini ¢ézer ve miisteri istek ve

taleplerini bir o kadar ¢abuk karsilar (Katsikeas vd., 1996).

Stratejik Yetenek: Thracat pazari se¢iminde, pazar boliimlendirmesi ve pazarlama

siirecinde olusturulan stratejiler ihracat performansini etkilemektedir. Isletmelerin sahip
oldugu strateji olusturma yetenegi yapilan ihracat sonucu elde edilecek ¢iktilarin igletme
hedeflerine uygun olmasina olanak saglamaktadir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985; O'Cass
ve Julian, 2003).

2.2.2.2. Dis faktorler

Isletmelerin etkilesim iginde oldugu ekonomik, kiiltiirel, teknolojik, politik ve yasal
cevre isletmenin dis ¢evresini olusturmaktadir (Altinbasak vd., 2008). Uluslararasi
pazarlardaki ticaret engelleri, kiiltiirel farkliliklar, vergi politikalari, rekabet kosullari ve
ekonomik gelismislik gibi faktorler ihracatin basarisini etkilemektedir (Katsikeas vd., 1996).
Cavusgil (1984) ihracat siirecinde ve sonucunda ticaret engellerinin, kiiltiirel farkliliklarin

ve fiziksel uzakligin kisitlayici bir rol oynadigini belirtmektedir.

Thracat performansima etki eden dis faktdrler diger bir adiyla gevresel faktorler,
endiistri  Ozellikleri, yabanci pazar oOzellikleri ve yerel pazar Ozellikleri olarak

gruplandirilabilir (Zou ve Stan, 1998).

Endiistri Ozellikleri: Ihracat faaliyetlerinin yogunlugu ve uluslararasi pazarlama

stratejileri ile ilgili kararlar endiistri yapisi ile sekillenmekte ve ihracat performansini
etkilemektedir (Cavusgil ve Zou, 1994). Endistrinin teknolojik yogunlugu ve istikrar

diizeyi, ihracata yonelik olusturulan stratejileri etkilemektedir (Zou ve Stan, 1998).

Thracatg1 isletmeler uluslararasi pazarlarda yogun rekabet baskisi altinda kalacagindan

iiretim teknolojilerini etkinlestirmek zorundadir (Saygili, 2003:29). ihracat performansi
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belirleyicilerine yonelik gerceklestirilen yazin ¢aligmalarinda, endiistrinin teknolojik
yogunlugu ile ihracat performansi arasinda dogrusal bir iliski oldugu ortaya konmustur

(Cavusgil ve Zou, 1994, Ito ve Pucik, 1993; Naidu ve Prasad, 1994; Yiicel, 2006).

Isletmelerin i¢inde bulundugu endiistri yapist da ihracat performansini
etkilemektedir (Das, 1994; Zou ve Stan, 1998). Endiistrinin yogun olmas1 yani faaliyette
bulunulan pazarin oligopolistik bir yap1 sergilemesi ¢alismalarda hem pozitif hem negatif
bir unsur olarak incelenmistir (Joana ve Rosa, 2014). Guner, Lee ve Lucius (2010)’ a gore
endiistriye hakim olan isletmeler uluslararasi pazarlarda rekabet etmek i¢in gerekli
kaynaklara sahiptir ve bu nedenle yiiksek endiistri yogunlugu ihracat performansini pozitif
etkilemektedir. Clougherty ve Zhang (2009) ise yogun endiistri yapisinin igletmeler {izerinde
baski olusturacagini ve ihracat motivasyonunu azaltacagini bu nedenle de ihracat

performansini olumsuz etkileyecegini savunmaktadir.

Yabanci pazar zellikleri: Ihracat yapilacak iilkelerdeki mevzuat, giimriik, kambiyo,

tasima, rekabet kosullari, kiiltiirel farkliliklar ve ekonomik istikrar ihracat yapacak isletme
icin hem yeni imkanlar1 hem de yeni tehditleri giindeme getirecektir (Kozlu, 2015:121-122).
Ihracat pazarina girislerin kolay olmasi, pazarda ihracata konu olan iiriine talebin fazla
olmasi1 gibi 6zellikleri biinyesinde barindiran pazarlar ihracat¢i isletmeler icin potansiyel

pazarlardir.

Sriram ve Manu (1995)’ya gore rekabetin az oldugu gelismekte olan iilkelere ihracat
yapan firmalar daha yiiksek ihracat performansi sergilemektedir. Kaynak ve Kuan (1993)
ise yiiksek ihracat performansina sahip isletmelerin politik ve ekonomik istikrarin saglandigi
gelismis iilkeleri hedeflediklerini ileri siirmektedir. Isletmelerin ihracat faaliyetinde
bulundugu pazarlarin 06zellikleri dogrudan ihracat performansini etkilerken, pazar

ozelliklerinin pazarlama stratejilerine etkisi sebebiyle de dolayli bir etki s6z konusudur

(Kurt, 2016:38)

Yerel pazar 6zellikleri: Cavusgil (1980)° e gore isletmelerin uluslararasi pazarlara

acilmalarinin temel sebeplerinden biri, i¢inde bulunulan yerel pazardaki yogun rekabet
ortamudir. Isletmelerin ihracat girisimleri yerel pazar kosullar1 tarafindan etkilenmektedir
(Madsen, 1994). Doymus pazar ve pazardaki ekonomik istikrarsizlik igletmeleri ihracata
zorlamaktadir (Eshghi, 1992). Ito ve Pucik (1993)’in g¢alismasinda, isletmelerin iginde

bulundugu pazar pozisyonu ile ihracat performansi arasinda anlamli bir iliski saptanmustir.
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2.3.Uluslararas1 Pazarlama Stratejileri ve Thracat Performans1 Arasindaki iliskiyi

Incelen Bazi Calismalar

Uluslararasi ticarette ihracatin 6nemi, uluslararasi rekabet yazininda genis bir yer
bulmaktadir. Ekonomi, yonetim, pazarlama gibi bir¢cok farkli alanda ihracat incelenmistir.
Yazindaki ilk ¢aligmalar ihracati, isletme davranislarini agisindan incelemis ve ihracat
faaliyetlerinde basariy1 saglayacak unsurlar tespit edilmeye calisilmistir (Chetty ve
Hamilton, 1993; Cunningham ve Spiegel, 1971; Gemunden, 1988; Hunt, Froggatt ve Hovell,
1967; Madsen, 1987; Tookey, 1964).

Benzer sekilde yazin incelendigi zaman, uluslararasi pazarlama stratejileri ile ihracat
performansi arasinda iliskiyi inceleyen bazi ¢aligmalar mevcuttur. Bu ¢aligsmalar sonucunda
uluslararas1 pazarlama stratejileri ile ihracat performansi arasinda iliski oldugu ortaya
cikarilmistir (Calantone, Kim, Schmidt ve Cavusgil, 2006; Cavusgil ve Zou, 1994; Hoang,
1998; Mutlu ve Nakipoglu, 2011).

Fenwick ve Amine (1979), ingiltere tekstil endiistrisini ele alarak gergeklestirdikleri
caligmalarinda; pazar se¢imi ve pazarlama karmasi degiskenlerinin ihracat performansi
iizerindeki etkisi incelenmistir. Fiyat esnekliginin, isletme tecriibesinin, yonetimin ihracata
kars1 bakis agisinin ihracat performansi ile pozitif yonli bir iliskisinin oldugu tespit
edilirken, {irlin adaptasyonunun ihracat performans: ile negatif yonli bir iliskisi oldugu

ortaya ¢ikarilmistir.

Kirpalani ve Macintosh (1980), uluslararasi pazarlama degiskenleri ve ihracat
performansi iliskisini inceledikleri calismada, fiyat ve tutundurma stratejilerinin ihracat
performansiyla giiclii bir iligkisi oldugunu fakat aracilarin desteklenmesi, stoklarin
yeterliligi ve iirlin kalitesi gibi dagitim ve tutundurma stratejisi unsurlarinin isletme ihracat

basarist ile iligkili olmadig1 sonucuna varmistir.

Koh ve Robicheaux (1988) endiistriyel pazarlar baglaminda gergeklestirdikleri
caligmada, on farkli degisken ile ihracat performansi arasindaki iligski incelenmistir. S6z
konusu bu on degisken; araci ile yiiz yiize goriisme sikligi, marka etiketleme stratejileri,
aracinin destekleme seviyesi, iirlin degisikligi seviyesi, ihracat doviz stratejileri, fiyat
belirleme yontemleri, fiyat teklif stratejileri, dogrudan alicilara ulagma, ihracat fiyatlar1 ve

ihracat kanal stratejileridir. Ele alinan bu on degiskenden sadece ihracat fiyatlari, dogrudan
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alicilara ulagma ve ihracat kanal stratejileri degiskenlerinin ihracat performansi ile iligkili

oldugu tespit edilmistir.

Cavusgil ve Zou (1994), ihracat pazarlama performansi belirleyicilerini ortaya
cikarmak amaciyla yaptiklari ¢calismada, ihracat performansi ile iiriin adaptasyonu arasinda
giiclii bir iliskinin varligini kanitlamislardir. Namiki (1994) de benzer bir sekilde uluslararasi
pazarlama stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
gerceklestirdigi calismasinda; ihracat yogunlugu, karlilik ve ihracat biiyiimesini, ihracat
performansi lgiimleri olarak ele almistir. Isletmelerin yiiriittiikleri uluslararasi pazarlama

stratejileri ile thracat biiylimesi arasinda zayif ve yeterli olmayan iligkiler ortaya koymustur.

Baldauf ve arkadaslar1 (2000) ihracat performansini etkileyen gesitli faktorleri
incelemislerdir. Calismanin sonucunda, isletme biiyiikliigiine ek olarak uluslararasilagsma
baglaminda yonetici motivasyonlar1 ve pazarlamada kullanilan farklilagsma stratejilerinin

ihracat performansini etkileyen degiskenler oldugunu savunmuslardir.

Leonidou ve arkadaglari (2002) pazarlama strateji degiskenlerinin ihracat
performansi tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla meta analiz gergeklestirmislerdir.
Calismada reklam, satis tutundurma, kisisel satig, ticari fuarlara katilma ve Kkisisel
ziyaretlerin ihracat performansi lizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu ortaya
cikarilmistir. Calisma sonucuna gore, ihracat performansi uygun tutundurma stratejileri ile

arttirilabilir.

Lee ve Griffith (2004) ise uluslararasi1 pazarlardaki reklam harcamalarinin ihracat
performansi iizerinde etkisinin bulunmadigina, fakat satis tutundurmasmin etkisinin

olduguna yonelik bulgular elde etmistir.

Alvarez (2004)’in Sili’de kiiglik ve orta biyiiklikteki isletmeler iizerinde
gergeklestirdigi calismasinda; ihracat tesvik programlarinin ihracat performansi tizerinde
etkisi incelenmistir. Calismada fuar tesviklerinin pozitif ve zayif bir etkisinin oldugunu
ortaya ¢ikarmigtir. Wilkinson ve Brouthers (2006) da benzer bir ¢alisma ile ticari fuarlarin,
dagitimcilarin  tanimlandig1 faaliyetlerin ihracat performansi iizerinde olumlu etkisi

oldugunu tespit etmislerdir.

Calantone ve arkadaslar1 (2006) ¢alismalarinda, iiriin adaptasyon stratejilerinin ve
ihracat performansinin onciillerini irdelemislerdir. Calisma 239 Amerikali, 205 Koreli ve

145 Japon yoneticinin katilimi ile gerceklesmis, her ii¢ iilkede de {iriin adaptasyon stratejileri
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ile ihracat performansi arasinda pozitif ve anlamh bir iligki oldugu ve iirlin adaptasyon
stratejilerinin ihracata bagimlilik ile ihracat performansi arasinda araci bir roliiniin oldugu

sonucuna varilmistir.

Navarro, Losada ve Diez (2010) Ispanya’da ihracatcilar iizerine yapmis olduklari
arastirmada, Ispanyol isletmelerin pazarlama elementlerini hedef pazara yonelik adapte etme
konusunda istekli olduklarini ve bu isletmelerin uluslararas: pazarlarda daha basarili oldugu
sonucuna varilmistir. Pazarlama adaptasyon taktiklerinin, ihracat performansi iizerinde
dogrudan bir etkisinin olmadig1 fakat ihracat performansini etkileyen algilanan rekabet

avantaj1 lizerindeki etkisi nedeniyle dolayli bir etkisinin oldugunu savunmuslardir.

Tokgéz, Eren, Giil ve Saylan (2013) ihracat bilgisi, {iriin gelistirme ve pazarlama
planlama yetenekleri ile {iretim ve ihracat performansi arasindaki iligkileri incelemisler ve
farkli sonuglar elde etmislerdir. Olusturduklart modelin sonucuna gore; pazarlama planlama
yeteneginin ihracat performansi tizerinde olumlu ve anlamli bir etki s6z konusu ancak {iretim

gelistirme yeteneginin ihracat performansi lizerinde herhangi bir etkisi s6z konusu degildir.

Yiicel ve Kara (2014) pazarlama karmasi elamanlarini ele alarak farkli performans
boyutlar1 ile iliskilerini incelemistir. S6z konusu ¢alismada elde edilen bulgular; pazarlama
karmasi cergevesinde ele alinan pazarlama stratejilerinin ithracat performansi ile dogrudan
iliskili ve ihracat performansi belirleyicilerinden biri oldugudur. Benzer bulgulara
Ravichandran ve Jayanthi (2014)’nin Hindistan’da 309 deri ihracatcis1 iizerinde

gerceklestirdikleri ¢alismada da rastlanmaktadir.

Kayabasi ve Mtetwa (2016) pazarlama etkinligi, pazarlama yetenegi, pazar yonelimi
ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla Ege bolgesinde faaliyet
gosteren 443 ihracatci iizerinde ¢alisma gerceklestirmistir. Calisma sonucuna gore; pazar
yonelimi, pazar yetenegi ve pazarlama etkinligi iizerinde anlamli bir etkisi s6z konusudur.
diger 6nemli bir bulgu ise, pazarlama etkinliginin ihracat performansi iizerindeki anlaml
etkisidir. Bu bulgular pazarlama etkinliginin ihracat performansin agiklamada 6nemli bir
rol alirken ihracat pazar yoneliminin, pazarlama yetenegini gelistirilmesi i¢cin odak noktasi

oldugunu gostermektedir.

Karaca (2016) pazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin ihracat performansina
etkilerini, 2015 Istanbul miicevher fuarma katilan 554 isletme temsilcisi {izerinde

incelemistir. Calisma sonucunda; yurt ici isletmelerde sadece dagitim adaptasyon
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stratejilerinin ihracat performansina etkisi goriiliirken, yabanci isletmelerde dagitim, fiyat,

iirlin adaptasyon stratejilerinin ihracat performansina etkisi s6z konusudur.

Taherdangkoo, Ghasemi ve Beikpour (2017), uluslararasi pazarlarda siirdiiriilebilir
rekabet avantaji yakalayabilmek i¢in, pazarlama stratejilerinin adapte edilmesi gerektigi
gorilislinii benimsemistir. Bu baglamda 1964-2015 yillar1 arasinda yaymlanmis 102 makaleyi
inceleyerek yazin taramasi arastirmasi gergeklestirmistir. Bu c¢alisma sonucunda
stirdiiriilebilir ihracat performansi i¢in pazarlama adaptasyonunun gerekliligi tizerinde bir

fikir birligi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Westjohn ve Magnusson (2017), uluslararasi pazarlama stratejileri adaptasyonunu
zorunlu ve istege bagli adaptasyon seklinde incelemislerdir. Zorunlu adaptasyonun devlet
miidaheleleri vb zorunlu unsurlar sebebiyle yapilmasi, istege bagli adaptasyonun ise
igerisinde se¢im unsurunu barindirmasinin uluslararasi pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
ile daha ilgili oldugunu savunmuslardir. Bu bakis agis1 ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda;
istege bagl pazarlama adaptasyonunun ihracat performansi lizerinde pozitif bir etkisi
oldugu; pazar, isletme ve iiriin 6zelliklerinin ise diizenleyici bir etkisinin oldugu ortaya

cikarilmistir.

Doktoralina ve Saluy (2018) gergeklestirdikleri ¢alismada, pazarlama yetenegini
olusturan; pazar arastirmasi, fiyat, iiriin gelistirme, dagitim kanallarin1 yonetme, tutundurma
unsurlarinin kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin thracatin1 gelistirmede 6nemli bir rolii
oldugunu savunmaktadirlar. S6z konusu ¢aligmada girisimcilik oryantasyonu, pazar
oryantasyonu, stratejik oryantasyonunun pazarlama yetenegini etkiledigi, pazarlama
yeteneginin de ihracat performansini etkiledigi ve bu siirecte ihracata katilimin diizenleyici

bir roliiniin oldugu teorik model sunulmustur.

Yazin ¢aligsmalar1 incelendiginde, ¢alismalarin uluslararasi pazarlama stratejileri ve
ihracat performansi kapsaminda gerceklestirilmistir. Tutundurma stratejileri ile ihracat

performansi arasindaki iliskiyi ele alan ¢alisma sayisi sinirlidir.
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI TUTUNDURMA STRATEJILERI iLE iIHRACAT
PERFORMANSI ARASINDAKI ILiISKIDE REKABET
ISTIHBARATININ DUZENLEYICi ETKIiSi

Calismanin ilk iki kisminda yazin incelemesi yapilarak kavramsal cerceve
kurulmustur. Calismanin bu boliimiinde ise; arastirmanin amaci, 6nemi, kurulan modeli,

gelistirilen hipotezleri, varsayimlari , sinirliliklar: ve arastirma bulgularina yer verilmistir.
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmanin en eski ve geleneksel yolu olan ihracat
(Keegan, 1989:294), ekonomik biiyiimenin 6nemli lokomotiflerinden biridir. Ekonomik
biliylimenin siirdiiriilebilmesi i¢in isletmelerin ihracat performanslar {izerinde durmasi ve
gelistirmesi gerekmektedir. Rekabetin her gegen giin derinlestigi gilinlimiiz is diinyasinda,
ithracat yapmak zorlagmaktadir. Artik tiiketici talepleri hizli degigsmekte, tirlinlerin Omiirleri
kisalmaktaditr. Bu nedenle iiriiniin imal edilmesi sorunundan ¢ok pazarlanmasi sorun haline

dontismektedir (Kog, 2011:3-4) .

Bu noktada isletmeler, uluslararasi pazarlama stratejilerini her pazara ozel
gelistirmek ve kurmak zorundadir (Theodosiou ve Leonidou, 2003). Bu calismada
uluslararas1 pazarlama stratejilerinden biri olan tutundurma stratejileri ele alinmustir.
Tutundurma startejileri tiim pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturan, kontrol

edilebilir pazarlama degiskenlerinden biridir (Uray vd., 1994:68).

Tiim diinya 6lceginde gelisen rekabete bagl olarak stratejilerin 6nemi de her gegen
giin artmaktadir. Rekabet istihbarati ise uluslararasi pazarlamada kullanabilecegimiz
stratejileri, isletmenin amacina uygun olarak kullanmasina ve gelistirmesine yardimci olur
(Davis ve Spekman, 2004; Kog, 2011:244) . Bu nedenle rekabet istihbaratinin ve etkisinin

13

incelenmesi isletmeler i¢cin Onem arz etmektedir. Calisma; “ uluslararasi tutundurma
stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkide rekabet istihbaratinin diizenleyici rolii”

var mi arastirma sorusuna cevap aramak lizere tasarlanmistir.
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Caligmanin amaci, uluslararasi tutundurma stratejilerinin ne derece kullanildigini ve
bu stratejilerin ihracat performansini nasil degistirdigini belirlemektir. Caligmanin temel
amaci ise; uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi degiskenleri arasindaki

iliskide rekabet istihbaratinin diizenleyici bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir.

Yazin incelendiginde rekabet istihbaratinin diizenleyici roliinii ortaya koyan ¢alisma
sayisinin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alisma s6z konusu rolii incelerken, uluslararasi
tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi de incelemistir. Bu yoniiyle

arastirmanin ilgili yazina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2.Arastimanin Modeli ve Hipotezleri

Uluslararas1 tutundurma stratejileri ile ihracat performans: arasindaki iliski ve bu
iligkide rekabet istihbaratinin diizenleyici roliinii arastiran ve bu amaca yonelik olusturulan

aragtirma modeli Sekil 3.1.’de gosterilmistir.

Rekabet istihbarat

Uluslararas: ihracat
Tutundurma
Stratejileri

L 4

Performansa

— Dogrudan iliski

Sekil 3. 1. Arastirma modeli

Sekil 3.1°de gosterilen arastirma modelinde uluslararasi tutundurma stratejileri ile
ihracat performansi arasinda dogrudan iliski ve bu iligki iizerinde rekabet istihbaratinin

diizenleyici etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin bagimsiz degiskenini uluslararasi tutundurma stratejileri olustururken

bagimli degiskenini ihracat performansi olusturmaktadir. Thracat performansinin bagimli



71

degisken olarak secilmesinin nedeni, isletmelerin uluslararasi rekabet giicliniin dl¢lilmesinde

kullanilan 6nemli bir unsur olmasidir (Buckley, Pass ve Prescott, 1988).

Baron ve Kenny (1986)’e gore, diizenleyici degisken bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii etkileyen nitel veya nicel degiskendir. Sekil 3.1°de
belirtilen arastirma modelinde, diizenleyici degisken rolii rekabet istihbaratina verilmis ve
uluslararasi tutundurma stratejilerinin ihracat performansi tizerindeki etkisini giiclendirdigi

Onerilmistir.

Firsatlart maksimize etmek ve rekabete karst koymak igin, isletmeler kendilerinin
uluslararasi pazarlarda nerde ve nasil konumlandirmalart gerektiklerine karar vermeli ve
stratejik olarak konumlandirmalidirlar (Lackman ve Lanasa, 2013; McAuley, 2001). Bu

asamada pazarlama stratejileri 6nem arz etmektedir.

Lackman ve Lanasa (2013)’ e gore etkili rekabet istihbarati pazarlama stratejilerini
desteklemesi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle, uluslararasi tutundurma stratejileri ile
ihracat performansi arasindaki iliskide rekabet istihbaratinin diizenleyici bir roliiniin

olabilecegi varsayillmistir.

Bu baglamda c¢alismanin hedeflerine ulasabilmek i¢in olusturulan hipotezler

asagidaki gibidir;

H1: Uluslararasi tutundurma stratejileri ihracat performansimi pozitif yonde

etkilemektedir.

H2: Uluslararas1 tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligskide

rekabet istihbarati diizenleyici bir etkiye sahiptir.

3.3. Arastimanin Varsayimlar: ve Sinirhliklar

Aragtirmaya katilan kisilerin ankette yer alan sorulari dogru algiladiklar1 ve dogru

bir sekilde yanitladiklar1 varsayilmaktadir.

Calisma Ankara ilinde bulunan ve uluslararasi pazarlarda ihracat faaliyeti gosteren
isletmelerin gorisleri ile sinirhidir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle aragtirma kapsami
sadece bir ilden ihracat¢i isletmeler ile sinirlandirlmustir. Ilerde gergeklestirilecek olan
caligmalarda; 6rneklem sayisinin arttirilmasi, farkli sehirlerde ve kiiltiirlerde uygulanmasi

caligmanin genellenebilirligini arttiracak ve kiyaslama imkani ortaya ¢ikabilecektir.
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini bir bagka deyisle ana kiitlesini, Ankara ili sinirlart i¢erisinde
faaliyet gosteren ihracat¢i isletmeler olusturmaktadir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret
Bakanligi’nin resmi internet sitesinden elde edilen 2018 yilina ait rakamlara gére Ankara ili

sinirlari igerisinde toplam 3594 ihracatgi isletme sayisi bulunmaktadir (www.ticaret.gov.tr).

Calismanin evreni 3594 ihractc1 isletmedir.

Calismada Cochran (1977) tarafindan gelistirilen ve nicel degiskenli aragtirmalara
yonelik 6rneklem biiyiikliigliniin tespitinde kullanilan formiilden yararlanilmistir. Formiiliin
temelinden ii¢ 6nemli terim bulunmaktadir. Giiven diizeyi (t), kabul edilebilir hata toleransi
(d) ve evren i¢in tahmin edilen standart sapma (s). Calismada %95 giiven araliginda ve 0,05
orneklem hatasi ile 6rneklem biiyiikliigii hesaplanmigtir. Bu nedenle 0,05’e karsilik gelen

tablo z degeri 1,96 kullanilmstir.

t? X s2 o
Ny = n—=———m—m——
0 d? 1+mny/N

(3.2)

Esitlik 3.1°de verilen formiile gore hesaplanan O6rneklem biytikligi 347 kisidir
(N=3594, t=1,96, s=0,5, d=0,05). Orneklem biiyiikliigii, Cizelge 3.1. faydalamlarak da
kontrol edilmistir. Orneklem biiyiikliigii i¢in 347 kisi olmas1 yeterli olmasina ragmen 400

isletmeye anket uygulanmasi amaglanmistir.

Cizelge 3. 1. Farkli evrenler i¢in kabul edilebilir asgari 6rneklem biiytikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme +0.05 6rnekleme hatas1 | +0.10 érnekleme hatasi
(N) hatasi (d) (d) (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3

0=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | q=0.5 | g=0.2|g=0.7 | g=0.5| g=0.2 | q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 | 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y.,

yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik

Erdogan, S. (2004). Spss uygulamali bilimsel arastirma
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Omekleme ¢ergevesi temel alinarak, Orneklemi berlirlemek amaciyla tesadiifi
ornekleme yontemlerinden sistematik Ornekleme yontemi kullanilmistir. Sistematik
ornekleme, oOrneklem c¢ercevesindeki birimlerin belirli bir sistematik takip edilerek
bulundugu, bir aralik ve baslangi¢ noktasin1 temel alan bir yontemdir (Kavak, 2013:222).
Sistematik 6rnekleme yontemi asagidaki basamaklar takip edilerek gergeklestirilir (Kinnear

ve Taylor, 1987:250-251);

e Evren belirlenir ve smirlandirilir,
e  Orneklem biiyiikliigii belirlenir,
e Orneklem cercevesi listelenir,

e Evren biiyiikliigii 6rneklem, biiytikliigiine boliinerek atlama aralig1 hesaplanir,

LN
=— (3.1)

e Bir ile k arasinda tesadiifi bir say1 belilenir ve 6rneklem cercevesinde yer alan
listeden bu sayiya denk gelen birim baslangi¢ noktasini ve ilk birimi olusturur.
e Baslangic sayisina “k” eklenir ve istenilen 6rneklem biiyiikliigline ulasilincaya kadar

elde edilen sayilara k eklenerek devam eder

Bu calismada atlama aralig1 on olarak hesaplanmistir (k = % ~ 9). Bir ile dokuz

arasinda tesadiifi bir sekilde “ii¢” sayis1 belirlenmistir. Orneklem ¢ergevesinde iigiicii sirada
yer alan isletme baslangic birimi olarak tespit edilmistir. ikinci isletme 3+9=12. siradaki
isletme; listedeki 21., 30., 39. isletmeler ise 3., 4., ve 5. isletmeler olarak alinmis ve

orneklem hacmi 400 oluncaya kadar bu islem siirdiirtilmiistiir.

Amaglanan 6rneklem sayisina ulagabilmek igin tespit edilen 400 isletmeye anket
uygulanmistir. Anketler elektronik posta adresi olnlara e-posta seklinde, olmayanlara
geleneksel posta gonderilerek ulasilmistir. 400 anketten, 360 geri doniis alinmistir. Toplanan
veriler incelendiginde dort anketin doluluk oraninin yeterli olmadigi i¢in arastirma disinda
birakilmisir. 356 adet anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu durumda cevaplanma
orani (356/400) %89 olarak ger¢ceklesmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formalari kullanilmistir. Sekaran ve

Bougie (2016) ’e gore anket veri toplamanin verimli yollarindan biridir. Anket katilimcilarin
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belirli bir konuda diisiince, tutum ve davraniglarini daha 6nce belirlenmis sorular sayesinde
elde etmeyi saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:179). Anket formlarmin online
versiyonlar1 internet aracilig ile isletmelere gonderilerek ve ardindan telefon goriismesi ile

onaylanarak veriler toplanmustir.

Heiman (1998) anket formu hazirlanirken ilk olarak yazinda bulunan mevcut
sorularin kullanilmas1 gerektigini savunmustur. Mevcut yazin tarandiktan sonra dort
boliimden olusan bir anket olusturulmustur. Birinci boliimde isletmelere dair bilgileri elde
etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bu boliimde isletmenin hangi sektorde faaliyet
gosterdigi, isletmenin faaliyet siiresi, ka¢ senedir ihracat¢1 oldugu, ihracattan sorumlu kisi,
ihracatin toplam satiglardaki payi, ihracat yapilan iilke sayisi ve rekabet istihbaratindan

sorumlu birime dair sorulardan olugsmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde; Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002)’nin
calismasindan yararlanilarak gelistirilen isletmelerin uluslararasi tutundurma stratejilerini
Olemeye yonelik “1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum” olarak siralanan

besli Likert tipi 6lgek kullanilmistir.

Anket formunun tiglincii béliimiinde, Adu-Gyamfi ve Korneliussen (2013) tarafindan
gelistirilen ve Ayar ve Erdil (2018)’in calismasinda adapte ettigi 10 maddelik ihracat
performans dlgegi kullanilmustir. Isletmelerin ihracat performansmi dlgmeye ydnelik olan
Olcek “1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum” seklinde siralanan 5°li Likert

tipidir.

Anket formunun dordiincii boliimiinde ise ¢alismanin diizenleyici degiskeni olan
rekabet istihbarati faaliyetleri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Rekabet istihbarti faaliyetleri
kullanimini 6l¢meye yonelik olarak Muller, Saayman, Viviers ve Calof (2002) tarafindan
gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgegin Tiirkce cevirisi Giindiiz (2017) tarafindan
yapilmigtir. S6z konusu olgek 5°1i Likert tipinde ve “l1=Kesinlikle katilmiyorum,

5=Kesinlikle katiltyorum™ seklinde siralidir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik Analizi

Olgegin gegerliligi arastirma kapsaminda elde edilen verilerin ne kadar gergegi
yansittigidir (Kavak,2013:181). Gegerlilik, sonucun tesadiifi ve sistematik yanilgilardan

arinmig olmasini ifade etmektedir. Bu yanilgilardan arinmak icin birden fazla gecerlilik
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analizinin yapilmas1 onerilmektedir (Islamoglu ve Almacik, 2016:291-298). Calismada,
Olgegin gecerliliginin saglanip saglanmadigini kontrol etmek amact ile igerik ve yapi

gecerliligine bagvurulmustur.

Icerik gecerliligi, dl¢iilmesi hedeflenen kavrami dlgekte yer alan sorularin ne 6lgiide
temsil ettiginin bir gostergesidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:165-166). Sektor deneyimine sahip
akademisyen ve sektor calisanlari ankette yer alan sorulari incelemis ve geri bildirimde
bulunmustur. igerik gegerliliginin arttirilmasi icin sdz konusu geri bildirimler kapsaminda

Ol¢ek revize edilmistir.

Yapi1 gegerliligi, 6l¢iim araci ile test edilmek istenen teorik bir yapinin, gercekle ne
kadar uyumlu oldugunun géstergesidir (islamoglu ve Alniacik, 2016:158). Calismada yapi
gecerliliginin belirlenmesi amaciyla A¢imlayict Faktor Analizi yapilmistir. Biiyiikoztiirk
(2013) faktor analizini, birbiriyle iliskili degiskenleri biraraya toplayarak az sayida
kavramsal olarak anlamli ve iliskisiz yeni boyutlar bulmay1, kesfetmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli bir analiz olarak tanimlamaktadir. A¢imlayic1 Faktér Analizi ise degiskenler
arasindaki iligkilerden hareketle faktdr (boyut) bulmaya yonelik yapilan bir ¢esit faktor
analizidir (Biyiikoztiirk, 2013:133)

3.6.1. Uluslararasi Tutundurma Stratejileri Olcegi Acimlayiciyr Faktor Analizi

Sonuclari

Uluslararas1 tutundurma stratejileri dlgeginin yap1 gegerlili§inin sinanabilmesi i¢in
agimlayici faktdr analizi uygulanmustir. Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigim
tespit etmek amaciyla Oncelikli olarak Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlett testi

yapilmustir.

Cizelge 3. 2. Uluslararasi tutundurma stratejileri 6l¢egi i¢in KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme 707
Yeterliligi Testi

x2=363,235

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi=10

Anlamlilik=0,000

Cizelge 3.2°de yer alan sonuglara géore KMO degeri 0,6’dan biiyiiktiir. Bu sonug
orneklem hacminin ¢alisma icin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Testi sonucu

anlamlidir ve s6z konusu degiskenler arasinda agimlayici faktor analizine uygun iliskiler
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mevcuttur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin agimlayici faktor analizi

icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir faktorlii yapida sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi igin faktor sayisi bir
olarak Varimax Veri Dondiirme Yontemi kullanilarak faktér analizi gerceklestirilmistir.

Cizelge 3.3’de Agimlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 3. 3. Uluslararas1 tutundurma startejileri 6l¢cegi agimlayici faktdr analizi sonuglari

Faktor | Toplam
Birinci Faktor: Uluslararasi Tutundurma Stratejileri Yiikleri | Varyans (%)
Hedefledigimiz iilkelere kisisel ziyaretlerde bulunuruz 0,789
Hedefledigimiz iilkelerde fuarlara katiliriz. 0,699
Satis promosyonlarimiz iilkelere gore farklilik gdsterir 0,689 47,449
Reklam faaliyetlerimiz iilkelere gore farklilik gosterir 0,684
Kisisel satis faaliyetlerimiz tilkelere gore farklilik gosterir 0,529

Uluslararas1 tutundurma stratejileri 6lge§ine yonelik acgimlayict faktér analizi
sonucunda 6zdegeri birden biiyiik olarak sadece bir faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktor, toplam

varyansin %47,449’unu agiklamaktadir.
3.6.2. Thracat Performansi Ol¢egi Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

Thracat performansi dlgeginin yapr gegerliliginin smananabilmesi i¢in agimlayici
faktdr analizi uygulanmistir. Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigimi tespit etmek

amaciyla oncelikli olarak Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir.

Cizelge 3. 4. Thracat performansi 6lgegi icin KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme ,951
Yeterliligi Testi

x% =2636,366

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi= 45

Anlamlilik=0,000

Cizelge 3.4°de yer alan sonuglara géore KMO degeri 0,6’dan biiyiiktiir. Bu sonug
orneklem hacminin ¢alisma icin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Testi sonucu

anlamlidir ve s6z konusu degiskenler arasinda agimlayici faktor analizine uygun iliskiler
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mevcuttur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin agimlayici faktor analizi

icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir faktorlii yapida sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi igin faktor sayisi bir
olarak Varimax Veri Dondiirme Yontemi kullanilarak faktér analizi gergeklestirilmistir.

Cizelge 3.5’te Agimlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Cizelge 3. 5. Thracat performansi dlgegi agimlayici faktdr analizi sonuglar

Birinci Faktor: Thracat Performansi Faktor | Toplam
Yiikleri |Varyans (%)

Gegen li¢ y1l i¢in ihracatta biiyiime hizimiz tatmin ediciydi. 0.850
Thracat pazarlarimizda biitiin yeni satis girisimlerimiz tatmin

. . 0,835
edicidir
Gecen li¢ y1l i¢in ihracat satig karliligimiz tatmin ediciydi. 0,824
Isletmemizin ihracat pazarlarina giris, basaris1 tatmin edicidir 0,821
Thracatta rakiplerimize kiyasla yeni pazarlara giris oranimiz

e 0,812
tatmin edicidir.
66,334

Gecen Ti¢ y1l i¢in ihracat rakamlarimiz tatmin ediciydi 0,811
Thracattaki pazar paylarimiz tatmin edicidir. 0,807
Thracatta rakiplerimize kiyasla satis rakamlarimiz tatmin

N 0,803
edicidir.
Thracatta iiriinlerimizin rekabet giicii tatmin edicidir 0,791
Thracatta rakiplerimize kiyasla satis karhiligimiz tatmin

I 0,789
edicidir.

Ihracat performansi dlgegine yonelik agimlayici faktdr analizi sonucuna gore
0zdegeri birden biiyiik olarak sadece bir faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktor, toplam varyansin
%66,334 {inii agiklamaktadir.

3.6.3. Rekabet Istihbarat1 Ol¢egi A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar
Rekabet istihbarati dlceginin yapr gecerliliginin sininanabilmesi icin agimlayici

faktor analizi uygulanmistir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigim tespit etmek

amaciyla oncelikli olarak Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir.
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Cizelge 3. 6. Rekabet istihbarati 6l¢egi icin KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme ,918
Yeterliligi Testi

x%=1730,530

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi= 190

Anlamlilik=0,000

Cizelge 3.6’da yer alan sonuglara géore KMO degeri 0,6’dan biiyiiktiir. Bu sonug
orneklem hacminin calisma ig¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett Testi sonucu
anlamlidir ve s6z konusu degiskenler arasinda agimlayici faktor analizine uygun iliskiler
mevcuttur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore Vverilerin agimlayici faktor analizi

icin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir faktorlii yapida sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi igin faktor sayisi bir
olarak Varimax Veri Dondiirme Yontemi kullanilarak faktor analizi gerceklestirilmistir.

Cizelge 3.7°de Agimlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Olgek Ifadeleri

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans
(%)

Kiimiilatif
Varyans
(%0)

37,955

Birinci Faktor: Planlama ve Veri Toplama

14,661

Calisanlarimizi fuarlara, sergilere, kongrelere vb. gitmeden
once hangi bilgileri bulmaya calismalar1 konusunda
egitiriz/hazirlariz.

0,772

Calisanlarimiz dis pazarlardaki rakiplerimiz hakkindaki
bilgileri karar vermeleri i¢in dogru yoneticilere rapor eder.

0,598

Istihbarat ihtiyaglarmi tespit etmek igin yoneticilerle
giinliik olarak goriisiiriiz.

0,588

Karar vericiler ile istihbarat {iriinlerinin ihtiyac¢larini tatmin
ettigini dogrulamak amaciyla anket/gériisme yapilir.

0,554

Baglica rakiplerimizin, ortaklarimizin, tedarik¢ilerimizin,
dagitimcilarimizin ve diger paydaslarimizin planlart ve
niyetleri ile ilgileniriz.

0,484

Isletmemiz bilgi toplamak igin gesitli yontemlere sahiptir
(fuarlar, sektor raporlari, web siteleri vb.)

0,479

ikinci Faktor: Analiz ve Dagitim

23,294

Isletmemiz nemli oldugunu diisiindiigiimiiz teknolojik
geligsmeler hakkinda istihbarat raporlari ve durum tespitleri
iiretir.

0,711

Isletmemiz temel rakip analizi modelleri (SWOT Analizi,
Fark Analizi vb.) kullanilir.

0,684

Istihbarat bulgularini iist diizey yneticilere rapor ederiz

0,622

Istihbarat bulgularin1 sunmamz icin gesitli yollar
(brifingler, biiltenler, rakip profilleri, sektdr raporlar vb.)
vardir

0,6

Ust diizey yoneticiler rekabet istihbarati sonuglarini
stratejik planlama ve karar vermede kullanir

0,595

Isletmemiz yeni teknolojilerin 6zelliklerini, olast
uygulamalarini ve pazar ustiinliiklerini daha iyi
anlayabilmek i¢in profillerini ¢ikartir.

0,59

Isletmemiz rakiplerin eylemlerini tahmin edebilmek ve
Ongorebilmek i¢in planlarim ve stratejilerini analiz eder.

0,56

Miisterileri anlayabilmek i¢in bilgi yonetimi araglari (veri
madenciligi, veri ambar1 vb.) kullaniriz.

0,523

[stihbarat bulgularimiz isletmemiz iginde yaygin bir
sekilde dagitilir

0,504

Tiim bilgilerin dogrulugu ve gegerliligi bagka en az bir
kaynak ile kontrol edilir.

0,5

Bilgi kaynaklarimizin (insanlar, yaynlar, internet, vb.)
giivenirliginin degerlendirmesini yapariz

0,5

Isletme igi bilgilerin denetimini yapariz (Ornegin
calisanlarin neler bildikleri, hangi raporlara sahip olduklari,
yayinlar, vb.nin tespit edilmesi ve listelenmesi).

0,48

Isletmemiz rakiplerin tehdit veya firsat dogurabilecek
eylemlerinin birtakim muhtemel sonuglar1 hakkinda durum
tespitleri yapar.

0,424
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Rekabet istihbarati Olcegine yonelik yapilan agimlayict faktor analizi nihai
sonucunda 20. madde birden fazla faktdre yiiklenmesi sebebiyle Ol¢ekten cikarilmistir.
Cizelge 3.7°de gorildiigii gibi degiskenler iki faktor altinda toplanmistir. Faktorlere verilen

isimler asagidaki gibidir;
Boyut 1 (F1): Planlama ve veri toplama
Boyut 2 (F2): Analiz ve dagitim

Ortaya cikan boyutlar rekabet istihbarati siirecini olusturan temel unsurlarla
ortismektedir (Kahaner, 1997). Sonuglara gore 6zdegeri birden biiyiik olan iki boyut ortaya
cikmistir. Boyut 1 toplam varyansin %14,661’ini, Boyut 2 ise %23,294’iinii agiklamaktadir.

3.7.Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik Analizleri

Giivenirlik, elde edilen verilerin tesadiifi hatalar ya da 6rnekleme hatalarindan ne
olgiide arindigini gosteren bir kavramdir (Islamoglu ve Alniagik, 2016:154). Giivenirligi
Olcmede yaygin olarak kullanilan yontem Crobach alfa katsayisina bakmaktir. Cronbach alfa
degeri, bir 6lgekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa boliinerek elde edildigi
katsayidir. Cronbach alfa katsayisi ile bir dlgekteki sorularin, belirli gruplar halinde, tiirdes

bir yapiy1 olusturup olusturmadiklari belirlenmeye ¢alisilir (Karagdz, 2016:941)

Cronbach Alpha katsayis1 6l¢ekteki maddeler arasindaki uyum derecesini gosterir ve
0 ile 1 arasinda degerler alabilir (islamoglu ve Almagik, 2016:291-292);

0,00 < a < 0,40 ise olcek gilivenilir degildir;

0,40 <0 < 0,60 ise 6lcegin glivenilirligi diisiiktiir;

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢cek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir;
0.80 < a < 1,00 ise dlcek giivenilirligi yiiksektir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonucunda belirlenen Cronbach

Alpha katsayilarina (o) Cizelge 3.8.’de yer verilmistir.
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Cizelge 3. 8. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik analizi sonuglari

-- _— - Cronbach Alfa
Olcek Olciim Arahg Madde Sayisi Katsayisi
Uluslararas1 Tutundurma Stratejileri | 5°1i dlgek (1-5 arasi) 5 0,72
Ihracat Performansi 5’li 6lgek (1-5 arasi) 10 0,94
Rekabet Istihbarati 5’1i 6lgek (1-5 arasi) 19 0,88
Planlama ve Veri Toplama(F1) 5’1i dlgek (1-5 arasi) 6 0,68
Analiz ve Dagitim (F2) 5’1i dlgek (1-5 arasi) 13 0,85

Cizelge 3.8’de verilen sonuglara gore; Uluslararasi tutundurma stratejileri igin
0=0,72, ihracat performanst 6l¢egi i¢in a=0,94 ve rekabet istihbarati 6l¢egi icin a=0,88
bulunmustur. Rekabet istihbarat1 6l¢eginin faktorlerinin giivenirlikleri ise; planlama ve veri
toplama i¢in 0=0,68, analiz ve dagitim i¢in a=0,85tiir. Calisma sonucunda, 6lceklerin

giivenilirliklerinin yeterli oldugu tespit edilmistir.

3.8. Arastirmanin Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde, Ankara il smirlar1 igerisinde faaliyet gdsteren ihracatci
isletmelerinden anket aracilig ile elde edilen verilere iliskin bulgulara ve yorumlanmasina
yer verilmistir. Arastirma kapsaminda; betimleyici ve tanimlayici analizleri, korelasyon
analizi, basit dogrusal regresyon analizi ve hiyerarsik regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analiz silirecinde tiim istatistiksel islemler, SPSS 23.0 veri analiz programi ile

gecgeklestirilmistir.

3.8.1. isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Anketden elde edilen verilere gore isletmelerin Ozelliklerine yonelik bulgular

asagidaki ¢izelge 3.9’da verilmistir.
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Cizelge 3. 9. Isletmeye ait betimsel istatistik sonuglar

Isletmenin Sektorii Rekabet Istihbaratindan Sorumlu Birim

f % f %
Elektrik-Elektronik 27 8 Pazarlama 180 40
Otomotiv 29 8 Ihracat 57 13
Giyim- 9 3 Istihbarat 6 1
Tekstil/ Ayakkabi-Deri
Kimya, Petrol, Lastik ve 15 4 Stratejik Planlama 7 2
Plastik
Demir-Celik 29 8 Isletme YOnetimi 12 3
Maden 14 4 Ar-Ge 37 8
Insaat 64 18 Satmn Alma 61 14
Makine 68 19 Uretim 11 2
Gida 15 4 Halkla fliskiler 2 0
Enerji 5 il Diger 78 17
Teknoloji/Savunma- 10 3
Havacilik
Mobilya 12 3
Diger 59 17

Faaliyet Siiresi Ihracat Tecriibesi
5 yildan az 20 6 5 yildan az 67 19
5-10 y1l 48 14 5-10 y1l 88 25
11-15 y1l 31 9 11-15 y1l 59 17
16-20 y1l 34 9 16-20 y1l 63 18
20 yildan fazla 223 63 20 yildan fazla 79 22
Ihracat Sorumlusu Ihracatin toplam satistaki pay1
Sirket sahibi / Ortag1 68 19 %10’dan daha az 74 21
Sirket Genel Miidiirii 30 8 %10-%20 64 18
Ihracattan Sorumlu 16 4 %21-%30 50 14
Genel Miid. Yardimcisi
[hracat Miidiirii 123 35 %31-%40 45 13
Ihracat Sorumlusu 117 33 %41-%50 42 12
Diger 2 1 %50’den fazla 81 23
ihracat Yapilan Ulke Sayisi

5’ten daha az 115 32 16-20 18 5
5-10 84 24 21-25 12 3
11-15 33 9 25'den daha fazla 94 26

Arastirmaya katilan isletmelerin %19°u makine, % 18’1 insaat, %8’i otomotiv, %8’
elektrik-elektronik ve bir diger %8’i de demir ¢elik sektoriinde faaliyet gostermektedir.
Isletmelerin cogunlugu makine ve insaar sektoriinde faaliyet gostermektedir. Isletmelerin

faaliyet siireleri incelendiginde; %631 20 yildan fazla, %14’t 5-10 yil arasinda, %9’u 16-
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20 yil arasinda, bir diger %9’u 11-15 yil arasinda %6’s1 ise 5 yildan az faaliyet
gostermektedir. Isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugu 20 yildan fazla faaliyet gdstermektedir.
Isletmelerin ihracat tecriibeleri incelendiginde; % 25’1 5-10 yil arasinda, %22’si 20 yildan
fazla, 19°u 5 yildan az, %17’si 16-20 yil arasinda ve %17’si 11-15 yil arasinda ihracat
faaliyetini gerceklestirmektedir. Bu oranlar incelendiginde isletmelerin agirlikli olarak 5-10

yil arasinda ihracat faaliyeti gostermektedir.

Isletmeler ihracattan sorumlu kisiler acisindan incelenecek olunursa; isletmelerin
%35’inde ihracat miidiirli, %33’linde ihracat sorumlusu, %19’unda sirket sahibi/ortag,
%8’inde sirket genel miidiirii, %4 linde ihracattan sorumlu genel miidiir yardimcisist ve
%1 inde diger kisiler ihracat faaliyetlerinden sorumludur. Isletmelerin ¢ogunlugunda ihracat
miidiirii ihracattan sorumludur. isletmelerde ihracatin toplam satislardaki payma bakilirsa;
%23 tniin %50’den fazla, %21’inin %10’undan daha az, , %18’inin %10-%20 arasinda,
%]14’diintiin %21-%30 arasinda, %13’sinin %31-%40 arasinda ve %12’sini %41-%50
arasinda pay1 vardir. Isletmelerin gogunlugunun toplam satiglardaki ihracat pay1 %50’den
fazladir. Isletmelerin ihracat yaptig: iilke sayisina bakildiginda; %32’si 5’ten daha az,
%26’s1 26’dan daha fazla, %24°di 5-10 arasinda, %9°u 11-15 arasinda %5°1 16-20 arasinda,
%3’1 21-25 arasinda iilkeye ihracat yapmaktadir. Bu oranlara bakildiginda isletmelerin

cogunlugu 5’ten daha az sayida lilkeye ihracat yapmaktadir.

Isletmelerin rekabet istihbarati faaliyetlerinden sorumlu birimine bakildiginda;
%40’ 1inda pazarlama birimi, %17 sinde diger birimler, %]14’linde satin alma birimi,
%13’linde ihracat birimi, %8’inde Ar-ge birimi, %3’linde isletme yonetimi, %2’sinde iliretim
birimi, diger bir %2’sinde stratejik planlama, %1’inde istihbarat birimi sorumludur. Bu
oranlar incelendiginde, igletmelerin ¢ogunlugunda rekabet istihbaratindan pazarlama birimi

sorumludur.

3.8.2. Tammlayici Istatistiklere iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda arastirmaya katilan isletmelerin uluslararast pazarlama
stratejilerini kullanimlarini 6lgmek amaciyla Cizelge 3.10°daki maddeler besli Likert 6lgegi
formatinda sorulmustur. Cizelge 3.10’da s6z konusu maddelere yonelik tanimlayici istatistik

sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 3. 10. Uluslararasi tutundurma stratejilerine yonelik aritmetik ortalama ve standart
sapma

Uluslararasi1 Pazarlama Stratejileri Ort. Std. Sap.
Reklam faaliyetlerimiz iilkelere gore farklilik gosterir 2,82 1,28
Satis promosyonlarimiz iilkelere gore farklilik gosterir 2,78 1,31
Kisisel satis faaliyetlerimiz iilkelere gore farklilik gosterir 2,83 1,27
Hedefledigimiz iilkelerde fuarlara katiliriz. 2,94 1,27
Hedefledigimiz iilkelere kisisel ziyaretlerde bulunuruz 2,93 1,18
Uluslararasi pazarlama stratejileri toplam 2,86 1,26

Cizelge3.10’daki tanimlayici analiz sonuglarina gore, “hedefledigimiz iilkelerde
fuarlara katilinz” ifadesi 2,94 ile en yiliksek ortalamaya sahiptir. Bu sonug bu stratejinin
isletmeler tarafindan daha sik kullanildigini goéstermektedir. “Satis promosyonlarimiz
iilkelere gore farklilik gosterir” ifadesine yonelik ortalama 2,78 olarak hesaplanmistir. Bu
sonug ise katilimer isletmelerin bu stratejiyi diger stratejilere gore daha az dnemsedigini

gostermektedir.

Calisma kapsaminda arastirmaya katilan isletmelerin ihracat performanslarini
O0lcmek amaciyla Cizelge 3.11°deki maddeler besli Likert 6lgegi formatinda sorulmustur.
Cizelge 3.11’de s6z konusu maddelere yonelik tanimlayict istatistik sonuglarina yer

verilmistir.

Cizelge 3. 11. Thracat performans ifadelerine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma

ihracat Performans ifadeleri Ort. | Std. Sap.
Gegen ii¢ yil i¢in ihracat rakamlarimiz tatmin ediciydi 3,24 1,14
Gegen {i¢ y1l i¢in ihracat satig, karliligimiz tatmin ediciydi. 3,28 1,09
Gegen {i¢ y1l i¢in ihracatta biiyiime hizimiz tatmin ediciydi. 3,24 1,09
Ihracattaki pazar paylarimiz tatmin edicidir. 3,10 1,07
Isletmemizin ihracat pazarlarina giris, basaris1 tatmin edicidir 3,22 0,98
Ihracatta iiriinlerimizin rekabet giicii tatmin edicidir 3,30 1,05
Ihracat pazarlarimizda biitiin yeni satig girisimlerimiz tatmin edicidir 331 1,03
Ihracatta rakiplerimize kiyasla satis rakamlarimiz tatmin edicidir. 3,24 0,97
Ihracatta rakiplerimize kiyasla satis karliligimiz tatmin edicidir. 3,23 0,98
Thracatta rakiplerimize kiyasla yeni pazarlara girig oranimiz tatmin edicidir. 3,23 1,00
Ihracat Performansi toplam 3,24 1,04
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Cizelge 3.11°deki tamimlayict analiz sonuglart incelendiginde, “Ihracat
pazarlarimizda biitiin yeni satig girisimlerimiz tatmin edicidir” ifadesi 3,31 ile en yiliksek
ortalamaya sahiptir. Bu ifadeyi “Ihracatta iiriinlerimizin rekabet giicii tatmin edicidir” ve
“Gegen lUi¢ y1l i¢in ihracat satig karliligimiz tatmin ediciydi” ifadeleri takip etmektedir. En
diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Ihracattaki pazar paylarimiz tatmin edicidir’ ifadesidir.
Bu sonuca gore arastirmaya katilan isletmeler kendilerini ihracattaki pazar paylari

konusunda yeterli bulmamaktadir.

Arastirmaya katilan isletmelerin rekabet istihbarati uygulamalarimi kullanim
sikliklarini tespit etmek amaciyla Cizelge 3.12°deki maddeler besli Likert 6l¢egi formatinda

sorulmustur.

Cizelge 3.12°de s6z konusu maddelere yonelik tanimlayici istatistik sonuglarina yer

verilmistir.
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Cizelge 3. 12. Rekabet istihbarati ifadelerine yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma

Rekabet istihbarati ifadeleri

Planlama ve Veri Toplama (F1) Ort. g’:;
Baslica rakiplerimizin, ortaklarimizin, tedarikcilerimizin, dagitimecilarimizin ve 3,09 1,16
diger paydaslarimizin planlar1 ve niyetleri ile ilgileniriz.

2,96 1,22

Istihbarat ihtiyaglarim tespit etmek icin yoneticilerle giinliik olarak goriisiiriiz.

Calisanlarimizi fuarlara, sergilere, kongrelere vb. gitmeden 6nce hangi bilgileri | 3,24 1,26
bulmaya caligsmalar1 konusunda egitiriz/hazirlariz.

Karar vericiler ile istihbarat iiriinlerinin ihtiyaglarini tatmin ettigini dogrulamak | 2,93 1,20
amactyla anket/goriisme yapilir.

Calisanlarimiz  dis pazarlardaki rakiplerimiz hakkindaki bilgileri karar| 3,32 | 1,25
vermeleri i¢in dogru yoneticilere rapor eder.

Isletmemiz bilgi toplamak igin gesitli yontemlere sahiptir (fuarlar, sektor| 3,30 | 1,21
raporlari, web siteleri vb.)

Planlama ve veri toplama toplam 3,14 1,22
. < Std.
Analiz ve Dagitim (F2) Ort. sap.

Tiim bilgilerin dogrulugu ve gecerliligi bagka en az bir kaynak ile kontrol edilir. 3,28 1,19

Bilgi kaynaklarimizin (insanlar, yaymnlar, internet, vb.) giivenirliginin| 3,30 1,21
degerlendirmesini yapariz

Isletme ici bilgilerin denetimini yapariz (Ornegin calisanlarin neler bildikleri, 3,48 112

hangi raporlara sahip olduklari, yayinlar, vb.nin tespit edilmesi ve listelenmesi).

Isletmemiz rakiplerin eylemlerini tahmin edebilmek ve ongdrebilmek igin 3,29 1,21

planlarini ve stratejilerini analiz eder.

Isletmemiz rakiplerin tehdit veya firsat dogurabilecek eylemlerinin birtakim | 3,31 1,15
muhtemel sonuglari hakkinda durum tespitleri yapar.

Isletmemiz temel rakip analizi modelleri (SWOT Analizi, Fark Analizi vb.)| 3,08 1,20
kullanilir,

Misterileri anlayabilmek i¢in bilgi yonetimi araglar1 (veri madenciligi, veri 3,06 1,22
ambar1 vb.) kullaniriz.

Isletmemiz yeni teknolojilerin 6zelliklerini, olasi uygulamalarmi ve pazar| 3,15 | 1,11
iistiinliiklerini daha iyi anlayabilmek i¢in profillerini ¢ikartir.

Isletmemiz 6nemli oldugunu diisiindiigiimiiz teknolojik gelismeler hakkinda 3,22 1,14

istihbarat raporlar1 ve durum tespitleri tiretir.

Istihbarat bulgularimiz isletmemiz icinde yaygin bir sekilde dagitilir 2,90 1,08
3,20 1,18

Istihbarat bulgularin iist diizey yoneticilere rapor ederiz

Istihbarat bulgularii sunmamiz igin gesitli yollar (brifingler, biiltenler, rakip| 3,04 1,12
profilleri, sektdr raporlar vb.) vardir

Ust diizey yoneticiler rekabet istihbarat1 sonuglarim stratejik planlama ve karar 3,24 1,10
vermede kullanir
Analiz ve dagitim toplam 3,20 1,16

Rekabet istihbarati toplam 3,18 1,18
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Cizelge 3.12°deki rekabet istihbaratt Olgegi ve rekabet istihbarati faktorleri
incelenilirse, bir biitlin olarak rekabet istihbarati dlgeginde 3,48 ile en yiiksek ortalamaya
sahip ifade “Isletme i¢i bilgilerin denetimini yapariz (Ornegin c¢alisanlarin neler bildikleri,
hangi raporlara sahip olduklari, yayinlar, vb.nin tespit edilmesi ve listelenmesi)” ifadesidir.
Bu sonuca gore isletmelerin en sik uyguladigi rekabet istihbarati faaliyeti isletme i¢i bilgi
denetimidir. Isletmelerin cevaplarma gore, 2,90 ile en diisiik ortalamaya sahip ifade
“Istihbarat bulgularimiz isletmemiz i¢inde yaygin bir sekilde dagitilir” ifadesidir. Bu sonuca
gore isletmeler elde ettikleri rekabet istihbarati bulgularini yeterince isletme icine

dagitamamaktir.

Rekabet istihbaratinin birinci faktorii olan planlama ve veri toplama faktori
incelendigi zaman, “Calisanlarimiz dis pazarlardaki rakiplerimiz hakkindaki bilgileri karar
vermeleri i¢in dogru yoneticilere rapor eder” ifadesi 3,32 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
“Karar vericiler ile istihbarat iiriinlerinin ihtiyaglarini tatmin ettigini dogrulamak amaciyla
anket/goriisme yapilir” ifadesi ise s6z konusu faktoriin 2,93 ile en diisiik ortalamasina

sahiptir.

Rekabet istihbaratinin ikinci faktorii olan analiz ve dagitim faktorii incelendigi
zaman, 3,48 ile hem faktoriin hem de 6l¢egin biitiiniiniin en yiiksek ortalamasina sahip ifade
“Isletme igi bilgilerin denetimini yapariz (Ornegin g¢alisanlarin neler bildikleri, hangi
raporlara sahip olduklari, yayinlar, vb.nin tespit edilmesi ve listelenmesi)” ifadesidir. Bu
ifadeyi 3,31 ortalama ile “Isletmemiz rakiplerin tehdit veya firsat dogurabilecek
eylemlerinin birtakim muhtemel sonuglart hakkinda durum tespitleri yapar” ifadesi

izlemektedir.
3.8.3. Degiskenler Arasindaki liskilere fliskin Bulgular

Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligskiyi ifade eden bir analizdir.
Analiz sonucunda korelasyon katsayist (r) hesaplanir. Korelasyon katsayisi, degiskenler
arasindaki iliskinin yonii ve bu iliskinin derecesi hakkinda bilgi verir (Giirbliz ve Sahin,
2014:263).

Bu katsayr -1 ile +1 arasinda bir deger alabilir. Katsaymnin isareti negatif ise iki

degisken arasinda ters yonli, pozitif ise ayn1 yonlii bir iligki vardir. Korelasyon katsayist;
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0< r < 0,3 arasinda ise zayif, 0,3< r <0,7 arasinda ise orta, 0,7<r < 1 arasindaysa kuvvetli

bir iliskiden s6z edilebilir (Islamoglu ve Almagik, 2016;353).

Calismada bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliski Pearson Momentler

Carpimi Korelasyon katsayisi ile analiz edilmistir.

Cizelge 3. 13. Uluslararasi tutundurma stratejileri, ihracat performansi ve rekabet istihbarati
faktorleri arasindaki korelasyon analizi

Uluslararasi ihracat Rekabet Rekabet
Tutundurma Performansi Istihbarat1 | Istihbarat1
Stratejileri Faktor 1 Faktor 2

Uluslararasi1 Tutundurma Stratejileri 1

Ihracat Performansi 0,314* 1

Rekabet Istihbarati Faktor 1 0.315* 0,421* 1

Rekabet Istihbarati Faktor 2 0.248* 0.381* 0.585* 1

*p<,001

Cizelge 3.13’deki korelasyon matrisinde de goriildiigii iizere uluslararasi tutundurma
stratejileri ile thracat performansi arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir (0,314). Uluslararasi tutundurma stratejileri ile rekabet istihbaratinin
birinci faktorii (planlama ve veri toplama) arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski mevcuttur (0,315). Uluslararasi tutundurma
stratejilerinin rekabet istihbaratinin ikinci faktorii (analiz ve dagitim) arasinda ise pozitif

yonli, zayif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (0,248).

Thracat performans: ile rekabet istihbaratinin birinci boyutu (planlama ve veri
toplama) arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
mevcuttur (0,421). Ihracat performansi ile rekabet istihbaratmin ikinci boyutu (analiz ve
dagitim) arasinda ise pozitif yonlii, orta ve istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir (0,381).
Rekabet istihbaratinin birinci ve ikinci boyutu arasinda pozitif yonli, orta ve istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir (0,585). Bu iki boyut arasindaki iliskinin pozitif ve anlamh
olmasi, iki boyutun birbirine bagimli olarak gerceklesmesinden kaynaklanmaktadir.
Planlama ve veri toplama siirecinin ardindan, analiz ve dagitim siireci baglamaktadir. Bu

nedenle iki boyut arasindaki iligki sorun teskil etmemektedir.
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3.8.4. Degiskenlere Iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen
bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki neden sonug iliskisini tespit etmeye yonelik
yapilan analiz regresyon analizidir (Giirbliz ve Sahin, 2014:271). Uluslararasi tutundurma
stratejileri ile iharacat performansi arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek amaciyla

asagida yer alan model 6ne siiriilmiistiir.

Y= Bo + P1 X+e,

Ihracat Performansi= Bo + B1 Uluslararas1 Tutundurma Stratejileri+e,
S6z konusu modelde; € klasik regresyon varsayimlarinin gegerli oldugu hata terimini, Bo
sabit degeri, P1 kismi regresyon katsayilarini, Y bagimli degisken olan ihracat
performansini, X ise bagimsiz degisken olan uluslararasi tutundurma stratejilerini temsil
etmektedir. One siiriilen modele yonelik regresyon analizi sonuglarma Cizelge 3.14’de yer

verilmistir.

Cizelge 3. 14. Uluslararasi tutundurma stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iligkiye
yonelik regresyon analizi

Bagimh Bagimsiz
AR? B Std.Ht. t p F p
Degisken Degisken
i Sabit Terim 23,656 | 1,467 | 16,122 | ,000"
Ihracat .
0,098 | Tutundurma . | 38,602 | ,000
Performansi L 0,610 0,098 6,213 | ,000
Stratejileri
“p<.001

Cizelge 3.14’te yer verilen regresyon analizi sonucuna gore uluslararasi tutundurma
stratejileri ve ihracat performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir model kurulmustur
(F=38,602;p<.001). Agiklanan varyansin yiizdesi (AR?) ve regresyon modelinin anlamlilik
derecesi (F) ihracat performansinin uluslararasi tutundurma stratejileri ile agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu sonuglar kapsaminda tahmini model asagidaki gibidir:

Thracat Performansi=23,656+0,610 Uluslararasi tutundurma stratejileri+e,

Onerilen modele gore, uluslararasi tutundurma stratejilerinde yasanacak bir birimlik
artisin, ihracat performansmi 0,61 kat arttiracagi soylenebilir. Uluslararasit tutundurma

stratejileri ile ihracat performansi arasinda kurulan tahmin modelinin ag¢iklama katsayis1 R?
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= 0,098 olarak hesaplanmistir. Modele gore isletmelerin uluslararasi tutundurma stratejileri
ihracat performansinin %9’unu agiklamaktadir.

Bu baglamda Cizelge 3.14°teki sonuglar uluslararasi tutundurma stratejilerinin
ihracat performansini pozitif yonde etkiledigini ileri siiren hipotez 1°i desteklemektedir. Bu

nedenle birinci hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 3. 15. Uluslararas1 tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliskiye
yonelik hipotez testi

Hipotez Karar

H1:Uluslararast tutundurma stratejileri ihracat Kabul

performansini pozitif yonde etkiler.

Bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini
degistirebilen bir iliclincli degisken s6z konusu olabilir. Bagimsiz degiskenin, bagimli
degisken tizerindeki etkisini degistiren ve etkileyen bu {igiincii degisken “diizenleyici”
(moderator) olarak adlandirilmaktadir. Diizenleyici degisken farkli degerler aldiginda,
bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligkinin siddeti, baz1 durumlarda ise yonii
etkilenmektedir (Gtirbiiz ve Sahin, 2014:294).

Diizenleyici degisken, nicel veya nitel olabilir fakat her zaman bagimsiz degisken
islevindedir (Baron ve Kenny, 1986). Diizenleyicilik aslinda etkilesimsel etkiyi
vurgulamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:294). Bagimsiz degisken ile diizenleyici
degiskenin ¢arpimiyla elde edilen etkilesim terimi, regresyon modeline dahil edildiginde
bagimli degisken lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip ise diizenleyici degiskenin ve diizenleyici
etkinin varhig: kabul edilmektedir (Sharma, Durand ve Gur-Arie, 1981)

Rekabet istihbaratinin diizenleyici etkisini belirlemek amaciyla asagida yer alan

model One siiriilmiistiir.

Y=o+ P1 X+ ¢,

Y=Bo+ B1 X+ B2 Z+ ¢,

Y= Bo+ B1 X+ B2 Z+ B3 XZ+e,

Ihracat Performansi= Po + P1 Uluslararasi Tutundurma Stratejileri+ P2
Rekabet Istihbarati+ B3 Uluslararast Tutundurma Stratejileri x Rekabet

Istihbarati+g
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S6z konusu modelde; ¢ klasik regresyon varsayimlariin gegerli oldugu hata
terimini, Posabit degeri, B1, P2 ve Ps kismi regresyon katsayilarini, Y bagimli degisken olan
ihracat performansini, X ise bagimsiz degisken olan uluslararasi tutundurma stratejilerini, Z
diizenleyici degisken olan rekabet istihbaratini ve XZ ise etkilesim terimini temsil
etmektedir.

Hiyerarsik regresyon, diizenleyici etkinin test edilmesi i¢in kullanilan bir modeldir
(Gelman ve Hill, 2007). Bu nedenle uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat
performansi arasindaki korelasyon ve nedensellik iliskisinin tespit edildikten sonra, rekabet
istihbaratinin bu iliskide diizenleyeci etkisinin var olup olmadigini incelemek amaciyla
uluslararas1 tutundurma stratejileri ile rekabet istihbarati boyutlari hiyerarsik regresyon
analizine tabi tutulmustur. Cizelge 3.16’da rekabet istihbaratinin birinci boyutu olan
planlama ve veri toplama faktérii modele dahil edilmis ve hiyerarsik regresyon analizi

uygulanmistir.

Cizelge 3. 16. Rekabet istihbaratinin birinci boyutunun (planlama ve veri toplama)
diizenleyici roliine iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglari

Model 1 Model 2 Model 3

B s.h. Beta B s.h. | Beta B s.h. | Beta

Bagimsiz Degisken ,610 | ,098 | ,314* | ,390 | ,097 | ,201* | ,406 | ,097 | ,209*

Uluslararast1 Tutundurma
Stratejileri

Diizenleyici Degisken 334 | ,046 | ,358* | ,328 | ,047 | ,352*

Rekabet Istihbarat1 (F1)
Bagimsiz * Diizenleyici -421 | ,325 | -,062*
Degisken

Uluslararast  tutundurma
stratejisi*rekabet

istihbarati (F1)
R? ,098 ,209 ,218
F 38,602" 47,997 32,619°
*p<0,05

Cizelge 3.16°daki degisim istatistiklerinde goriildiigii gibi birinci asamada
uluslararas: tutundurma stratejileri, ihracat performansmnin %9,8’ini aciklamaktadir ve

istatistiksel olarak anlamlidir (F=38,602, p<0,05).
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Ikinci asamada rekabet istihbaratinin birinci boyutu modele dahil edilmesiyle R*’de
degisim goriilmekte ve rekabet istihbaratinin birinci boyutu olan planlama ve veri toplama
icin elde edilen F degeri (F=47,997, p<0,05) degisimin istatistiksel olarak anlamli olugunu
gostermektedir. Bu asamada model ihracat performansinin %20,9’unu aciklamaktadir.

Ucgiincii asamada da etkilesim degiskeninin (uluslararasi tutundurma stratejileri x
planlama ve veri toplama) modele girmesiyle, R?’de istatistiksel olarak anlaml1 bir degisim
gorilmektedir (F=32,619, p<0,05). Bu asamada uluslararasi tutundurma stratejileri ve
rekabet istihbaratinin birinci boyutu ihracat performansini etkilemeye devam etmektedir. Bu
model degisikligin %21,8’ini agiklamaktadir. Bu durumda rekabet istihbaratinin birinci
boyutu olan planlama ve veri toplama, ihracat performansi {izerinde hem bagimsiz bir
degisken hem de uluslararas1 tutundurma stratejileri ile iliskide diizenleyici bir degisken
gorevi gdrmektedir. Bu gibi durumlarda diizenleyici degisken kismi diizenleyici degisken
olarak adlandirilmaktadir.

Etkilesim degiskeninin modele eklenmesi ile R*’de gergeklesen anlamli degisimin

grafiksel olarak gdsterimine Sekil 3.2°de yer verilmistir.

17
16 -
z 15 -
= —e— Diisiik planlama
g 14 | ve veri toplama
:é - uygulamalari
=
A& 13 g ~ --4-- Yiiksek planlama
= Y ve veri toplama
E 12 uygulamalari
=
o
11
10 ‘
Diisiik planlama ve veri  Yiiksek planlama ve veri
toplama uygulamalari toplama uygulamalari
Sekil 3. 2. Uluslararas1 tutundurma stratejilerinin ihracat performansi ile iliskisinde

planlama ve veri toplama uygulamalarinin diizenleyici etkisi

Sekil 3.2’de gorildiigli gibi, isletmelerin diisiik ya da yiiksek planlama ve veri

toplama faaliyetleri gosterip gostermedigine gore uluslararasi tutundurma stratejileri ile
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ihracat performans: arasindaki iliski degigsmektedir. Yiiksek planlama ve veri toplama
faaliyetleri gegeklestiren isletmelerde uluslararasi tutundurma stratejilerinin ihracat
performansina etkisi daha fazladir.

Rekabet istihbaratinin ikinci boyutu olan analiz ve dagitimim, uluslararasi
tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasinda diizenleyici bir etkisinin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla, Cizelge 3.17°de analiz ve dagitim modele dahil edilmis

ve hiyerarsik regresyon analizi uygulanmastir.

Cizelge 3. 17. Rekabet istihbaratinin ikinci boyutunun (analiz ve dagitim) diizenleyici roliine
iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglari

Model 1 Model 2 Model 3

B s.h. Beta B s.h. | Beta | B s.h. | Beta

Bagimsiz Degisken ,610 | ,098 | ,314* | ,454 | ,096 | ,233* | ,462 | ,095 | ,209*

Uluslararast  Tutundurma
Stratejileri

Diizenleyici Degisken ,602 | ,092 | ,323* | ,613 |,092 | ,329*

Rekabet istihbarati (F2)
Bagimsiz * Diizenleyici -686 | ,325 | -,101*

Degisken

Uluslararasi tutundurma
stratejisi*rekabet istihbarati
(F2)

R? ,098 ,196 ,206

F 38,602" 43,027" 30,451"

*p<0,05

Cizelge 3.17°de goriildiigii iizere kurulan model istatistiksel olarak anlamlidir (F=
38,602, F=43,027, F=30,452; p<0.05). Birinci asamada uluslararas: tutundurma stratejileri
ihracat performansinin %9,8’ini agiklamaktadir. Ikinci asamada diizenleyici degisken olarak
rekabet istihbaratinin ikinci boyutu olan analiz ve dagitim modele dahil edildiginde, ihracat
performansinin %19,6’sin1 agiklamaktadir. Son olarak {igiincii agsamada, etkilesim degiskeni
modele ilave edilmistir. Bu asamada da rekabet istihbaratinin ikinci boyutunun etkisi
stirmektedir ve bu model, ihracat performansinin %20,6’sin1 agiklamaktadir. Bu kosulda

rekabet istihbaratinin ikinci boyutu olan analiz ve dagitim birinci boyutu gibi, ihracat
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performansi lizerinde hem bagimsiz bir degisken hem de uluslararasi tutundurma stratejileri
ile iligkide diizenleyici bir degisken gorevi gormektedir (kismi diizenleyici degisken).
Etkilesim degiskeninin modele eklenmesi ile R¥’de gergeklesen anlamli degisimin

grafiksel olarak gosterimine Sekil 3.3’de yer verilmistir.

17

16 -
= 154 e u
e
£ 14 -
S —&— Diisiik analiz ve
E 13 | dagitim
= uygulamalari
o
E 12 - --4--- Yiiksek analiz ve
o dagitim

11 4 uygulamalart

10 ‘

Diistik analiz ve dagitim Yiiksek analiz ve dagitim
uygulamalari uygulamalari
Sekil 3. 3. Uluslararas1 tutundurma stratejilerinin ihracat performansi ile iliskisinde

analiz ve dagitim uygulamalarinin diizenleyici etkisi

Sekil 3.3’de goriildiigli gibi, isletmelerin diisiik ya da yiiksek analiz ve dagitim
faaliyetleri uygulayip uygulamadigina gore uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat
performans1 arasindaki iliski degismektedir. Yiiksek analiz ve dagitim faaliyetleri
geceklestiren isletmelerde uluslararasi tutundurma stratejilerinin ihracat performansina
etkisi daha fazladir.

Cizelge 3.16 ve cizelge 3.17°de yer verilen analiz sonuglarina gore rekabet
istihbaratinin hem planlama ve veri toplama boyutu hem de analiz ve dagitim boyutu,
uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligskiyi kismi bigimde
diizenledigi goriilmektedir. Bu nedenle rekabet istihbaratinin, uluslararasi tutundurma
stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi diizenledigine yonelik kurulan ikinci

hipotez desteklenmistir.
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Cizelge 3. 18. Uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliskide

rekabet istihbaratinin diizenleyici etkisine yonelik hipotez testi

Hipotez

Karar

diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H2: Uluslararas1 tutundurma stratejileri ile ihracat
performans1  arasindaki iliskide

Kabul
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SONUC VE ONERILER

Dinamizmin hakim oldugu giinlimiizde, uluslararasi pazarlarda belirsizlik her gecen
giin artmaktadir. Isletmeler icin gelecegin farkinda olmak ve gelecege yonelik dogru
stratejiler olusturmak siirdiiriilebilirlik i¢in 6ne ¢ikan unsurlardan biridir. Strateji olusturma
stirecinin en 6nemli girdisi ise bilgidir. Bu noktada isletmelerin rekabet istihbaratina olan
ihtiyaclar1 glindeme gelmektedir. Ciinkii rekabet istihbarati, stratejileri olusturmak igin
gerekli bilginin teminini sistematik ve yasal sekilde saglayan bir sistemdir. Rekabet
istihbarat1 ile isletmeler uluslararasi pazarlarda dogru stratejiler olusturabilmekte ve

belirsizlikler ile bas edebilmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda belirsizliklerle basa ¢ikmak icin olusturulmasi gereken
onemli stratejilerden biri uluslararasi pazarlama stratejileridir. Isletmeler uluslararasi
pazarlarda gerceklestidikleri ihracatta basariy1 yakalamak icin etkin bir pazarlama stratejisi
takip etmelidirler. Bu calismada pazarlama stratejilerinin hareket noktasini (Uray vd.,
1994:68) olusturan tutundurma stratejileri ele alinmistir. Uluslararasi tutundurma stratejileri,
isletmelerin trettigi fikir, Girlin ve hizmetler hakkinda uluslararasi pazarlardaki tiiketiciyi
bilgilendirme, inandirma, belli bir davramisa yOneltme ve hatirlatma faaliyetlerinin

biitliniidiir (Atceken, Dogrul ve Cabuk, 2018).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda gerekli tutundurma faaliyetlerini siirekli ve
organize bir sekilde gerceklestirmesi ihracat performansimi gelistirmektedir. Tutundurma
caligmalar1 sonucunda uluslararasi pazarlara ihra¢ edilen triinler veya hizmetler hedef
pazarlarda tutunup, isletmenin pazar paymi artirabilirler (Yiicel, 2006: 104). Calismalarda
uluslararast tutundurma stratejilerinin ihracat performansimi olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir (Kirpalani ve Macintosh, 1980; Leonidou vd., 2002). Fakat Lee ve Griffth
(2004) tutundurma stratejilerinin bir unsuru olan reklam faaliyetlerinin ihracat performansi

lizerinde bir etkisi olmadig1 sonucunu ortaya koymustur.

Akpmar ve Edin (2007)’e gore rekabet istihbarti; pazarlama, yonetim ve bilgi
teknolojileri konulariin ara kesitinde bulunan bir alandir. Sewlal (2004) benzer bir sekilde
rekabet istihbartinin planlamada, birlesmelerde, arastirma ve gelistirm faaliyetlerinde,
fiyatlandirma, tutundurma vb pazarlama aktivitelerinde kullanilabilen bir sistem olarak ele

almistir. Bu nedenle rekabet istihbarati bir ¢ok alanda ihtiya¢ duyulan bir yapidir. Calismada
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rekabet istihbarati, tutundurma stratejileri ve ihracat performansi kavramlari ve bu unsurlar

arasindaki iliski iizerinden ele alinmistir.

Ilgili yazinda rekabet istihbartini pazarlama ve performans kavramlari ile inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Nunes ve de Souza Lequain (2016) kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletmeler iizerinde gergeklestirdikleri calismada rekabet istihbaratinin pazar se¢iminde
yardimci bir unsur oldugunu tespit etmislerdir. Dishman ve Calof (2008)’un ¢alismasinda
ise rekabet istihbaratinin uluslararasi pazarlama stratejilerinin formiilasyonu i¢in énemli bir

bilesen oldugunu ortaya konulmustur.

Rekabet istihbaratinin farkli performans olgiitleri ile iligkisine bakildigi calismalarda;
Sepahvand, Nazarpoori ve Veisi (2016) organizasyonel performans iizerinde, Tej Adidam
ve arkadaglar (2012) finansal performans lizerinde, Yap ve Rashid (2011) is performansi
iizerinde, Tanev ve Bailetti (2008) ise inovasyon performansi iizerinde etkisini inceledigi
caligmada, bu iki degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu sonucuna varmastir.
Glindiiz (2017) Tiirkiye’de gerceklestirdigi calismasinda, rekabet istihbaratinin uluslararasi

pazar se¢imi sonucunda elde edilen ihrcat performansini arttirdigt sonucunu elde etmistir.

Bu calismanin amaci, uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi
arasindaki dogrusal iliskide, rekabet istihbaratinin diizenleyici etkisini arastirmaktir. S6z
konusu amaca yonelik olarak Ankara’da faaliyet gdsteren ihracatcilar ile alan caligmast
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda 400 ihracatci isletmeye anket uygulanmis ve 356 gecerli

geri doniis saglanmistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 programu ile analize tabi tutulmustur.

Aragtirmanin sonuglarina gore, arastirmaya katilan isletmelerin %19’u makine,
%181 ingaat sektoriinde faaliyet gostermektedir. Isletmelerin ¢ogunlugunun makine ve
ingaat sektorlerinde faaliyet gosterdigi goriilmiistiir. Isletmelerin %63°{i 20 yildan fazla
sektorde faaliyet goOstermektedir. Bu durum isletmelerin sektorde tecriibeli oldugunu
gostermektedir. Uluslararas1 pazarlardaki tecriibeleri ise ihracat tecriibeleri ile
degerlendirilmistir. Isletmelerin cogunlugu (%25) 5 ile 10 yil arasinda ihracat faaliyetleri

gergeklestirmektedir.

Thracatin toplam satislardaki payi, isletmelerin %23’{iniin %10’undan daha az,
%21 inin ise %50°den fazladir. Isletmelerin ihracat yaptig: iilke sayis1 sonuglari ise; %32’si

5’ten daha az, %26°s1 25’ten daha fazla, %24°di 5-10 arasinda, %9°u 11-15 arasinda %5°1
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16-20 arasinda, %3’i 21-25 arasinda iilkeye ihracat yapmaktadir. Bu oranlara gore

isletmelerin tilke yelpazesinin kisithi oldugu goriilmektedir.

Isletmelerde ihracattan sorumlu kisiler cogunlukla (%33) ihracat miidiiriidiir. Thracat
miidiirlerini; ihracat sorumlusu, sirket sahipleri, sirket genel miidiirii ve ihracattan sorumlu
genel miidiir yardimcisi takip etmektedir. Bu gosterge isletmelerin ihracat departmanlarinda
yeterli orgiitsel bir yapinin olusmadigimi gostermektedir. Benzer bir sonug isletmelerde
rekabet istihbarati faaliyetlerinden sorumlu birime bakildiginda da goriilmektedir.
Isletmelerin biiyiik cogunlugunda (%40) rekabet istihbaratindan pazarlama birimi sorumlu
iken rekabet istihbart1 birimi %1 oranla sinirli kalmustir. Isletmelerde rekabet istihbarati

birimi kurulumu yetersizdir.

Calismanin ii¢ degiskenine ait 6lgeklerin giivenirlikleri Cronbach Alfa Katsayisi
kapsaminda degerlendirilmistir. Uluslararasi tutundurma stratejileri olgegi %72,3, ihracat
performansi dlgegi %94,3, rekabet istihbarat1 dlgegi %87,6 ile yeterli glivenirlik diizeyine
sahiptir. Yapr gegerliliginin sinanabilmesi igin gerceklestrilen agimlayici faktor analizi
sonuglarina gore; uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi dlgekleri tek

boyutlu olarak, rekabet istihbarati ise iki boyut olarak degerlendirilmistir.

Rekabet istihbarati 6lgeginin orjianalinde, Muller ve arkadaslar1 (2002) 6lgegi dort
boyut olarak degerlendirirken, bu ¢alismada iki boyut olarak ele alinmistir. Olgegin iki boyut
olarak ele alinmasindaki sebebin, Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin rekabet
istihbaratini sistematik bir bigimde kullanilmamasindan (Wright vd., 2012) dolay1 planlama
ve veri toplama siirecini bir, analiz ve dagitim siirecini bir yiirtitmelerinden kaynakli oldugu
distiniilmektedir. Bu c¢alismada ihracat performansi 0Olgegi tek boyut olarak
degerlendirilmistir. Benzer bir uygulama Ayar ve Erdil (2018)’in calismasinda da

goriilmektedir.

Yazin c¢er¢evesinde olustutulan hipotezleri ve modeli test etmek i¢in korelasyon ve
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore; uluslararasi
tutundurma stratejileri ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli, orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki, uluslararasi tutundurma stratejileri ile rekabet
istihbaratinin birinci boyutu (planlama ve veri toplama) arasinda pozitif yonli, orta diizeyde
ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski, uluslararasi tutundurma stratejilerinin rekabet
istihbaratinin ikinci boyutu (analiz ve dagitim) arasinda ise pozitif yonlii, zayif ve

istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir.
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Regresyon analizi sonucuna gore, uluslararasi tutundurma stratejilerinin ihracat
performansi {izerinde olumlu bir etkisi mevcuttur. Uluslararas: tutundurma stratejilerinin
ihracat performansi iizerindeki bulgulanan olumlu etkisi Leonidou ve arkadaslarinin (2002)
gergeklestirdikleri ¢alisma sonucu ile ortlismektedir. Calismada rekabet istihbaratinin s6z
konusu bu iliskide diizenleyici bir etkisinin olup olmadigina bakmak i¢in hiyerarsik
regresyon gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, uluslararasi tutundurma
stratejileri ile ihracat performansi iliskisinde, her iki degiskenle de iliskili olan rekabet
istihbarat1 boyutlarinin, uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihracat performansi iligkisini,

kismi olarak diizenledigi sonucuna varilmustir.

Uluslararas1 tutundurma stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki gelistirici
etkisi, isletmelerdeki rekabet istihbarati uygulamalarini daha ¢ok gergeklestirdikleri
kosullarda daha yiiksek olmaktadir. Bu nedenle, dinamik rekabet ortaminda istenilen ihracat
performansina ulagmak icin etkili tutundurma stratejilerinin olusturulmasinin yaninda,
isletme i¢inde bu stratejilerinin olusumuna destek olacak sistematik rekabet istihbarati

uygulamalarinin gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Yazinda uluslararasi pazarlama stratejilerinin ihracat performansi lizerinde etkisini
dogrulayan sonuglar mevcut olmasina ragmen uluslararasi tutundurma stratejileri ile ihrcat
performansi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligma sayis1 sinirhidir. Diger bir husus ise yazinda
s6z konusu bu dogrusal iliskide diizenleyici degiskenlerin neler oldugunun heniiz yeterli
diizeyde agiklanmadigi goriilmekle, birlikte bu dogrusal iliskide rekabet istihbaratinin
diizenleyici etkisini inceleyen bir caligmaya rastlanilmamistir. Calismanin bu yoni ile
diinyada ve Tirkiye’deki rekabet istihbarati yazinina katkida bulunmas1 hedeflenmektedir.
Ayrica ihracat performansimi gelistirmeyi amaglayan isletmeler i¢in, uygulamalarin ve
stratejilerin neler olabilecegi hususunda uygulamaya yonelik katki saglamasi
beklenmektedir. Bu amaca yonelik olarak gerceklestirilmesi Onerilen faaliyetler su
sekildedir;

e Isletmeler, uluslararasi pazarlarda bilinirliklerini arttirmaya ydnelik olusturduklari
tutundurma = stratejilerini, sistematik bir rekabet istihbarati faaliyeti ile
giiclendirmelidir. Bu sekilde giiclenen tutundurma stratejileri, isletmelere
uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji olusturacak ve ihracat performanslarim

arttiracaktir.
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e lsletmeler bu faaliyetleri gerceklestirebilmesi igin dncelikli olarak etkili bir rekabet
istihbarat1 sistemi kurmalar1 gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda ihtiya¢ duyulan
rekabet istihbarati yetkinliklerini tespit edilmeli ve bu yonde egitim faaliyetleri
planlanmalidir.

e Egitimler sonucu sistematik bir rekabet istihbarati kurularak, rekabet istihbarati
birimi isletme yapisina entegre edilmelidir. Isletme yapisina entegre edilen rekabet
istihbarat1 birimi, rekabet istihbarati1 kiltiiriiniin benimsenmesini hizlandiracak ve
daha verimli islemesini saglayacaktir.

e Isletmeler rekabet istihbarati kiiltiirii olusturarak, nitelikli bilgiye ulasma imkani elde
edecek ve uluslararasi pazarlara yonelik dogru stratejiler gelistirme imkanina sahip
olacaklardir.

e (in, Kanada iilkelerinde oldugu gibi devlet ve ilgili kuruluslarin isletmelerin rekabet
istihbarat1 kurma ¢abalarin1 desteklemesi ve kolaylik saglamasi isletmelerin Oniinii

acacaktir.

Calisma ornekleminin Ankara ilinde faaliyet gosteren ihracatci isletmeler ile sinirl
olmas1 ve zaman sinirinin olmasi ¢alismanin kisitlaridir. Bu nedenle sonuglar bu 6rneklem
ile sinirlandirilmigtir. Son olarak ihracat performansinin gelistirilebilen bir unsur olmasi
sebebiyle, gelecekte gerceklestirilecek calismalarda ihracat performansinin gelistirlmesi i¢in
gerekli bagka degiskenler incelenebilir. Ayrica gelecek caligmalar farkli iilke, bolge ve
sektorlerde gerceklestirilerek arastirma sonuglarina katki saglanabilir. Arastirmada elde
edilen bulgular kullamlan o6lgeklerle kisithdir. Ileriki arastirmalar igin farkli Slgekler

kullanilarak farkli sonuclar elde edilebilir.
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EK-1. Anket Formu

Degerli katilimet,

Bu anket Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararas1 Ticaret Anabilim Dali
yiiksek lisans 6grencisi Tugce Sanci tarafindan Prof. Dr. Sanem Alkibay danismanliginda
yiiriitiilen tez calismasina ait olup, tezin anket ¢aligmasi i¢in veri toplanmaktadir. Caligmanin
amaci rekabet istihbarat1 uygulamalarinin ihracat performansini nasil etkiledigine dair bilgi
edinmektir. Ankete vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagclarla kullanilacaktir.
Vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacak ve baska Kimselerce paylasilmayacaktir.
Anket formunda bulunan sorulara vereceginiz samimi ve dogru cevaplar arastirmanin
gecerliligini etkileyecektir. Calismamiza ayirdiginiz vakit ve yapacaginiz degerli katkilardan
dolay1 tesekkiir ederiz.

1. () Elektrik-Elektronik () Maden
. ()Yapt
1. isletmeniz hangi sektord e () gRgnotlv Malzemeleri
. Isletmeniz hangi sektorde — .
faaliyet gostermektedir? 2 E ;il)gki;?is)t:ri 8. () Makine
5. () DZmir—Celik 9. ()Guda
) 10. ( ) Diger
. . . y . 1. ()S5yldanaz 4. ()16:20 yil
2. Isletmenin faaliyet siiresi nedir? | 2. () 5-10 y1l 5. ()20 yildan fazla
3. ()11-15yil Y
1. 5 yildan az
3. Kac senedir ihracat 5 E ;5_}1,0 1 4. () 16-20 y1l
yapmaktasimiz? 3' ()11-1 5yy11 5. ()20 yildan fazla
1. () Sirket sahibi / Ortagi 4. () Ihracat Miidiirii
4. Sirketinizde ihracattan kim 2. () Sirket Genel Miidiiriic 5. () Thracat
sorumludur? 3. ( ) Ihracattan Sorumlu Sorumlusu
Genel Md. Yardimcisi 6. () Diger
5. Thracat isletmenizin toplam 1. () %I10°dan daha az 4. () %31-%40
satislarinin yiizde kagini 2. () %10-%20 5 () %41-%50
olusturmaktadir? 3. () %21-%30 6. () %50’den fazla
4. 16-20
. 1. () 5’dendahaaz )
6. Isletmenizin ihracat yaptig iilke 2. ()5-10 5 ()21-25
sayis1 kagtir? 3' () 11-15 6. () 25’den daha
' fazla
| U
7. En fazla ihracat yaptigimiz 3 2
iilke hangisidir? T
8. Isletmenizde rekabet istihbarati |1, ( ) Pazarlama 6. ()Ar-Ge
faaliyetlerinden hangi boliimler | o () Ihracat 7. () Satin Alma
sorumlvu.d'ur? (Bird(?r! fa}ZI,a 3. () Istihbarat 8. () Uretim
segenegi isaretleyebilirsiniz.) 4. () StratejikPlanlama 9. () Halkla iliskiler
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1. Asagidaki uluslararasi tutundurma stratejilerine yonelik ifadelerin isletmeniz i¢in ne
derecede uygun oldugunu belirtiniz?
1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katilyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

1. Reklam faaliyetlerimiz iilkelere gore farklilik gosterir. oREoIRORECHNG
2. Satig promosyonlarimiz iilkelere gore farklilik gosterir. oREoIRORECENG
3. Kisisel satis faaliyetlerimiz tilkelere gore farklilik gosterir. | @ | @ | @ | @ | G
4. Hedefledigimiz iilkelerde fuarlara katiliriz. oREoIRCRECENG
5. Hedefledigimiz iilkelere kisisel ziyaretlerde bulunuruz. oREoIRORECENG

2. Asagidaki ihracat performansina yonelik ifadelerin igletmeniz i¢in ne derecede uygun
oldugunu belirtiniz?
1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katihyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

Gegen {i¢ y1l i¢in ihracat rakamlarimiz tatmin ediciydi.

Gegen ti¢ y1l i¢in ihracat satig karliligimiz tatmin ediciydi.

Gegen ii¢ y1l i¢in ihracatta biiyiime hizimiz tatmin ediciydi.

Thracattaki pazar paylarimiz tatmin edicidir.

Firmamizin ihracat pazarlarina girig basarisi tatmin edicidir.

Ihracatta iiriinlerimizin rekabet giicii tatmin edicidir.

N | oA~ L N e

Thracat pazarlarimizda biitiin yeni satis, girisimlerimiz tatmin
edicidir.

Thracatta rakiplerimize kiyasla satig rakamlarimiz tatmin
edicidir.

Ihracatta rakiplerimize kiyasla satis karlili§imiz tatmin
edicidir.

CHNCONNCORICEICEICRICRECREC
CHNONNECORICNCONORICRRORES
® @ e || e ||
® | ®  ® 66 e e
O NCENCEEICENCENCRECRRCRRC

10.

Thracatta rakiplerimize kiyasla yeni pazarlara giris, oranimiz
tatmin edicidir.

@

@

®

@

®

Rekabet istihbarati, isletmenin stratejik tstiinliik elde etmek i¢in yasal ve etik yollarla elde
ettigi veri ve bilgileri analiz etmesini ve isletme i¢indeki karar vericilere dagitilmasini igeren

uygulamalardir.

oldugunu belirtiniz?

3. Asagidaki rekabet istihbarati faaliyetlerine yonelik ifadelerin isletmeniz i¢in ne derecede uygun

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiiyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

1. Baslica rakiplerimizin,

ile ilgileniriz.

ortaklarimizin,

tedarikg¢ilerimizin,

dagitimcilarimizin ve diger paydaslarimizin planlar1 ve niyetleri

©)

@

®

@

®
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2. Istihbarat ihtiyaglarini tespit etmek igin yoneticilerle giinliik
olarak goriistiriiz. e oo

3. Calisanlarimiz1 fuarlara, sergilere, kongrelere vb. gitmeden 6nce ool elele
hangi bilgileri bulmaya ¢aligmalar1 konusunda egitiriz/hazirlariz.

4, Karar vericiler ile istihbarat iirlinlerinin ihtiyaglarini tatmin ool elel e
ettigini dogrulamak amaciyla anket/gdriisme yapilir.

5. Calisanlarimiz dis pazarlardaki rakiplerimiz hakkindaki bilgileri © o6 o 6
karar vermeleri igin dogru yoneticilere rapor eder.

6. Isletmemiz bilgi toplamak icin cesitli ydntemlere sahiptir (fuarlar, ol el el el e
sektor raporlari, web siteleri vb.)

7. Tim bilgilerin dogrulugu ve gecerliligi bagka en az bir kaynak ile
kontrol edilir. Ve e

8. Bilgi kaynaklarimizin (insanlar, yayinlar, internet, vb.)
giivenirliginin degerlendirmesini yapariz. v e

9. Isletme ici bilgilerin denetimini yapariz (Ornegin ¢alisanlarn
neler bildikleri, hangi raporlara sahip olduklari, yaymnlar, vb.nin | ©® | @ | ® | @ | ®
tespit edilmesi ve listelenmesi).

10. Isletmemiz rakiplerin eylemlerini tahmin edebilmek ve ool el el e
Oongorebilmek i¢in planlarini ve stratejilerini analiz eder.

11. Isletmemiz rakiplerin tehdit veya firsat dogurabilecek
eylemlerinin birtakim muhtemel sonuglar1 hakkinda durum @© | @ | ® | ®  ®
tespitleri yapar.

12. Isletmemiz temel rakip analizi modelleri (SWOT Analizi, Fark
Analizi vb.) kullanilir. oo e

13. Miisterileri anlayabilmek ic¢in bilgi yOnetimi araglari (veri
madenciligi, veri ambari vb.) kullaniriz.

14. Isletmemiz yeni teknolojilerin 6zelliklerini, olas1 uygulamalarini
ve Pazar ustiinlikklerini daha iyi anlayabilmek igin profillerini | ® | @ | ®  ® | ®
cikartir.

15. Isletmemiz ~ 6nemli oldugunu diisiindiigiimiiz  teknolojik olelel el e
geligsmeler hakkinda istihbarat raporlar1 ve durum tespitleri liretir.

16. Istluhbarat bulgularimiz isletmemiz i¢inde yaygin bir sekilde © ol e o 6
dagitilir.

17. istihbarat bulgularin iist diizey yéneticilere rapor ederiz. ONNOREORROREG)

18. Istihbarat bulgularini sunmamiz igin gesitli yollar (brifingler, © ol e o 6
biiltenler, rakip profilleri, sektor raporlar vb.) vardir.

19. Ust diizey yoneticiler rekabet istihbarati sonuglarini stratejik

ORNORNORRORNG)]

planlama ve karar vermede kullanir.

20. Rekabet istihbaratini, rekabet istiinligi elde etmek amaciyla ool elele
kullaniriz.

Tesekkir ederiz.
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