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Ozet

Ticaret hem sosyal hem de ekonomik arglimanlara dayali ve ilk ¢aglardan itibaren insan
hayatin1 sekillendiren bir olgudur. En genel tanimiyla ticareti; mallarin, hizmetlerin ya da
bilginin; para, bagska bir mal, hizmet ya da bilgi ile miibadele edilmesi seklinde tanimlamak
miimkiindiir. S6z konusu takas isleminde taraflarin uluslararasi pozisyonlari, ticareti de
uluslararas1 ticaret ya da dis ticaret seklinde tanimlamayi gerektirmektedir. Dig ticareti,
ticaretten apayr1 bir olgu olarak degerlendirmek yanlis olmakla beraber; dis ticaret akisinda yer
alan islemlerin karmasik yapisi, taraflarin sahip olmasi gereken bilgi ve bilginin istihbarat
niteligi tasimasi 6zelliginin 6nemini vurgulamaktadir. Bu calisma, kuruluglarin dis ticaret
operasyonlarmi yonetirken organizasyonlarmim altyap1 hazirlik siirecinden dis ticaret mevzuat
ve teamiillerine, tirlin, pazar ve miisteri profili arastirmalarindan pazara giris stratejilerine, dis
ticaret i3 akisinda oldukca Onemli bir yere sahip olan vesaik konusundan cesitli 6deme
yontemlerine kadar ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere ve duyulan bilgi ihtiyacina yanit verebilecek
pazarlama istinbarat1 kaynaklarma odaklanmaktadir. Icerisinde bulundugumuz Covid-19
pandemi siirecinde dis ticaret operasyonlarinin, iilkelerin aldigi tedbirlerden olumsuz
etkilenmemesi miimkiin degildir. Bu sebeple, giiniimiiz dis ticaret operasyonlarmin
yonetilmesinde dnemli bir yere sahip olan masa basi arastirmalarin ve dolayisiyla elektronik
veritabanlarmin 6nemi 6nceki donemlere kiyasla daha fazla vurguya ihtiya¢ duymaktadir.
Arastirmanin kapsamini siirlandirmak amaciyla, ¢alismaya dahil edilen istihbarat kaynaklar,
alanyazinda ekonomik biiyiime ile siklikla iliskilendirilen ihracat uygulamalar1 agisindan
tartisilmaktadir.
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National and International Marketing Intelligence Resources in Export
Electronic Databases and Useful Link

Abstract

Trade is a phenomenon that is based on both social and economic arguments and has shaped
human life since the first ages. In its most general definition, trade; it is possible to define it as
the exchange of goods, services or information with money, another good, service or
information. The international positions of the parties in the aforementioned barter transaction
necessitate defining the trade as international trade or foreign trade. Although it is wrong to
consider foreign trade as a separate phenomenon from trade; the complex nature of the
transactions in the foreign trade flow emphasizes the importance of the information that the
parties should have and the intelligence quality of the information. This study examines the
information they need from the infrastructure preparation process of their organizations to
foreign trade regulations and practices, from product, market and customer profile research to
market entry strategies, from the document issue, which has a very important place in the
foreign trade workflow, to various payment methods, while managing their foreign trade
operations. focuses on marketing intelligence resources that can respond to information needs.
It is not possible for foreign trade operations not to be adversely affected by the measures taken
by countries during the Covid-19 pandemic we are in. For this reason, the importance of desk
research and electronic databases, which have an important place in the management of today's
foreign trade operations, needs more emphasis than in previous periods. In order to limit the
scope of the research, the intelligence sources included in the study are discussed in terms of

export practices, which are frequently associated with economic growth in the literature.

Keywords: Export, Export management, Marketing intelligence, Electronic database, Useful
link
JEL Codes: B17, F19, M16, M39

1. Giris
Dis ticaret alaninda yapilan aragtrmalarin, David Hume’iin “Ticaret Dengesi” isimli
calismasina kadar dayandigi ve daha sonraki yillarda Adam Smith’in “Uluslarin Zenginligi”
adl eseriyle 6nem kazandig: iddia edilmektedir (Krugman, Obstfeld, & Melitz, 2017). Dis
ticaret ve ekonomik biliylime iizerindeki etkileri klasik donem iktisat¢ilar: ile tartigilmaya
baslanmis, Hecksher-Ohlin-Samuelson modelinde bir ¢ergeve kazanmis ve beraberinde

gelistirilen biiyiime teorileriyle bugiine kadar ulagmstir (Seyidoglu, 2020). Ekonomik buytime
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ve dig ticaret arasindaki iliskiyi ele alan caligmalarin agirhikli olarak, ihracatin biiyiime
izerindeki olumlu etkilerine odaklandig1 ve ihracata dayali ekonomik biliylime modelleri ortaya
koymaya ¢alistig1 bilinmektedir (Giil & Kamaci, 2012). Diger taraftan, “bilgi ”’nin A. Smith ve
D. Ricardo’nun temellerini attig1 dis ticaret teorileri i¢in giiniimiize kadar ulagmig artan 6nemi
g6z 6nunde bulunduruldugunda (Bayraktutan, 2003), bu iki argiimani birlikte degerlendirmek
gerekmektedir.

Uzun yillardir literatiirde kuruluslarin ihracat sorunlarina ve onlarin uluslararasilasmasini
engelleyen faktorlere odaklanan ¢alismalarda bir artis oldugu gozlenmektedir (Miesenbock,
1988; Kurban, 2014). Bu dogrultuda ¢alisma, ikinci bolimde ihracat literatiiriine ve daha
spesifik olarak ihracat pazarlarinda basari i¢in kritik adimlara odaklanmaktadir. Bunun da
Otesinde calisma, teorik bilgiler 1s13inda bir ihracat yOnetimi ¢ergevesi sunmayi
hedeflemektedir. Bu sayede ihracat operasyonlarinda bilgiye nerede ihtiya¢ duyuldugunu tespit
etmek, daha da dnemlisi bilgiye ihtiya¢c duyulan alanda dogru istihbarat kaynaklarina kanalize
olmak kolaylasacaktir. Calismanin devam eden Ug¢lnci boliminde; T.C Ticaret Bakanhgi,
Ticaret ve Sanayi Odalari, Ihracatcilar Birlikleri, dis ticaret uzmanlar, ihracatci-ithalatgi firma
sahipleri, giimriik miisavirleri, lojistik servis saglayicilar1 ve kamu ¢alisanlarinca tavsiye edilen
elektronik veritabanlari ve servis edilen faydali linkler bir siniflandirmaya tabi tutularak; ulusal
istihbarat kaynaklari, uluslararasi istihbarat kaynaklari, rapor kaynaklari, islem bilgi kaynaklari,
firma veritabanlari, alim-satim, fuar ve ihale kaynaklar1 ve son olarak kilit pozisyon kisilere
ulagim kaynaklar1 olmak tizere 7 farkli kategoride ele alinmistir. Calismanin tartisma
béliminde; arastirmanin ortaya koydugu ihracat yonetimi ¢ergevesinin ve sunulan pazarlama
istihbarat1 kaynaklarmnin, operasyonel anlamda ihtiyag duyulan istihbarat kaynaklarma
yonelimi stratejik olarak nasil etkiledigi/destekledigi ve hem dis ticaret literatiiriine hem
ithracat¢1 kuruluslara operasyon asamalarinda ne gibi kritik katkilar1 oldugu tartisilmaktadir.
Caligmanin son boliimde ise, arastirmanin sinirliliklar1 ve pazarlama istihbarati kaynaklari i¢in
gelecek akademik literatiriin odaklanmasi gereken ufuk {izerine arastirmaci goriislerine yer
verilmistir.

2. Thracatta pazarlama istihbaratina neden ve nerede ihtiya¢ duyanz? - fhracat

pazarlarinda basart icin anahtar adimlar ve bir yonetim cercevesi
Giderek artan rekabet ortammin kaginilmaz hale geldigi is ortamlarinda; hayatta kalmaya
devam etmek isteyen, listelik rakiplerine karsi giiclii bir pozisyonda yer almayr arzu eden
kuruluslarin karsilagtiklar1 firsatlar1 degerlendirebilmeleri ve olasi tehditleri en az zararla
bertaraf edebilmeleri, hatta avantaja cevirebilmeleri i¢in pazarlama istihbarat: kaynaklarina
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duyduklar1 ihtiyag her zamankinden daha fazladir (Bell J., 1996). Bugiin diinyanin her yerinde;
ulke yoneticileri ve politika yapicilar, ayn1 zamanda is insanlari, diinyanin diger ucunda hizla
degisen ekonomik kosullart ve ticari konjonktiirii yakindan takip etmek zorundadirlar
(Krugman, Obstfeld, & Melitz, 2017). Diinya pazarlarinda artan kiiresellesme, entegrasyon ve
rekabet; kuruluslarin ihracat operasyonlarina yonelmesinde dogrudan bir etkiye sahiptir
(Keegan, 1998; Kotabe & Helsen, 1998; Leonidou & Katsikeas, 2010). Ihracat, atil isletme
kapasitesinin kullanilmasi, tiretim verimliliginin arttirilmasi, organizasyonda teknolojik
altyapimnin, kalite ve hizmet standartlarmnin iyilestirilmesi gibi ¢esitli konularda kuruluglara
rekabet avantaji yaratmaktadir. Ayrica sagladigi ekonomik faydalarla yeniden yatirim ve
biuyume igin 6nemli bir finansal destek ve birden ¢ok pazarda faaliyet gosteren firmalar igin
cesitlendirilerek dagitilan riski ifade etmektedir (Onkvisit & Shaw, 1997; Czinkota &
Ronkainen, 1998).

Uluslararasi iktisat literatiiriinde yer alan ¢ekim modeli; bir {ilke ekonomisinin biyiikliigiiniin,
dis ticaret hacmi (ithalat ve ihracat biiyiikliigii) ile yakindan iliskili oldugunu savunur ve bu
iliskiyi ampirik kanitlarla desteklemektedir (Krugman, Obstfeld, & Melitz, 2017). Bugunin
diinyasinda ekonomik diizen; tlkelerin ithalat hacmini ekonomik anlamda kontrol altinda
tutabilmesini ve ihracati arttirabilmesini saglayacak politika, mevzuat, teamiil, tesvik ve
destekleri dncelemektedir. Bunun en anlasilir sebebi; iilkelerin dogrudan hazinelerine giren
gercek kazancin, o iilkelerin elde etmis olduklar1 doviz gelirleri ile ifade edilmesidir (Akin,

2020).

Bu bilgiler 1s1g1nda, ticari kuruluslarin ihracattan beklentilerini; {iretimi diinya standartlarina
ulagtirmak, bu yolla gelistirmek ve arttirmak, istihdam oranmi ve refah diizeyini arttirmak,
doviz rezervlerini guclendirmek ve en nihayetinde kuruluglarin biiylimesini temin etmek
seklinde Ozetlemek miimkiindiir (Czinkota, 1994). Ek olarak, ticari kuruluslarin uluslararasi
ticarete yonelme sebeplerini ve ihracat motivasyonlarini kavramanin yani sira, kapasiteleri her
ne olursa olsun kuruluslarin farkinda olarak ya da olmayarak ihracatta pazarlama istihbarati
kaynaklarma ihtiya¢ duyma sebeplerini de anlayabilmek mimkiindir. Pazarlama istihbarat;
kuruluslarin ihracat pazarlarindaki rekabet avantajlarini dogru tespit edebilme ve yonetebilme
yeteneklerinde, dolayisiyla pazar konumlarinin giliglenmesinde stratejik bir dneme sahiptir
(Glueck & Jauch, 1994). Ayrica pazarlama istihbaratini, dis ticaret operasyonlarina basariyla
entegre edebilen ve diizenli kullanan kuruluslarin, pazarlama istihbarati kaynaklarindan diizenli
faydalanmayan kuruluslara kiyasla daha basarili olduklar1 tespit edilmistir (Daft, Sormunen, &
Parks, 1998; Fuellhart & Glasmeier, 2003; Levy & Powell, 2005).
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Mevecut literatiir ihracat¢1 firmalar i¢in ihracat operasyonlarmin yiiriitiilmesinde 6nemli birkag
farkli adimdan olusan bir siire¢ 6nermektedir. Uluslararasi pazarda ihracat basarisini bir varig
noktasi olarak degil bir siire¢ olarak tanimlayan Darling ve Seristo (2004) Avrupa’nin dis
pazarda basarili ihracat firmalar1 ile yaptiklari arastirma sonucunda; isletme yoneticilerine ve
ihracatg1 firmalara, ihracat basarisi icin dnemli on kritik adim sunmaktadirlar: (1) pazar firsatini
analiz etmek; (2) tiriin potansiyelini degerlendirmek; (3) pazara giris stratejisini olusturmak; (4)
kesin bir taahhutte bulunmak; (5) gerekli kaynaklar1 tahsis etmek; (6) teknik sorunlari
belirlemek; (7) stratejik pazarlama plani gelistirmek; (8) operasyon ekibini organize etmek; (9)
pazarlama stratejisini uygulamak; ve (10) islemleri degerlendirmek ve kontrol etmek. Onceki
aragtirmada Onerilen kritik basar1 adimlarin1 ¢alismaya entegre ederck (Darling & Seristo,
2004), ihracatg1 birlikleri tarafindan yiiriitiilen ihracat egitim koglugu programlarinda sektor
uzmanlar1 tarafindan paylasilan pratikte uygulama bilgileri dahilinde (Akm, 2020) ve ihracat
literatirinG yeniden gbdzden gegirerek ihracat yonetimi ile ilgili dokuz asamadan olusan
biitiinlestirici bir ydnetim gergevesi Sekil 1°de sunulmaktadir. Ihracat yonetim gercevesinde ele
alman asamalar bir ihracat planlama siirecindeki farkli adimlar olarak degerlendirilebilir.
Ancak, belirli bir pazara basarili bir giris ve penetrasyon éngoren isletme yoneticisi tarafindan
dikkatle gozden gecirilmesi ve analiz edilmesi gereken dokuz farkli asama birbiriyle iliskili
konular olarak ele alindiginda daha dogru bir bakis agis1 elde etmeye imkan saglayacaktir
(Barrett, 1995). ihracat yonetiminde basari i¢in planlama siireci, etkilesimli bir cercevedeki bu
dokuz temel adimin tiimiine odaklanmakla mimkundir. Bu siire¢, planlamanin model boyunca
ilerlemesiyle, kuruluslarin her bir adimi siirekli olarak yeniden degerlendirmesini
gerektirmektedir. Sekil 1’de yer alan dokuz farkli asamanm her birinin detayli bir analizi,
mevcut calismanm kapsami digindadir. Bununla birlikte, her biri kisaca tanitilacaktir ve
muhtemelen belirli organizasyonel ortamlardaki tartismalar ve gelecek ihracat literatiirii bu

onemli ilgi noktalarinin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasini saglayacaktir.

(1) Kurumsal altyapi: Bu kuruluslarin organizasyonel karakteristigini ve ihracat
operasyonlarmi yonetmeye hazir olup olmadiklarini ifade eder. Kiiresel bir ¢cevrede is
planlarin1 hayata gecirmek, kiiresel ¢evrenin her yoOniinii izlemenin neredeyse
imkansiz olmasi nedeniyle, elbette son derece karmasiktir (Ulgen & Mirze, 2018). Bu
sebeple kurumsal altyapi asamasi, kuruluslarin ihracat operasyonlarinda
odaklanmalar1 gereken stratejik planlama ihtiyacina isaret etmektedir. Stratejik
planlama, firmanin katildig: isi tam olarak anlamasiyla baslar ve organizasyonu su
anda bulundugu yerden olmasini istedigimiz yere tasimakla ilgilidir (Zimmerman &
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Blythe, 2017). Ihracatin baslatilmasi ve genisletilmesinin Oniindeki en biiyiik
engellerin “kurumsal ve altyapisal” oldugu konusunda bir fikir birligi vardir (Bodur,
1986). Uluslararast ticarette kurumsal destege sahip olmayan, kaynak kisitlamalari ile
miicadele eden, yonetimin kontrol alanindaki organizasyonel yapida iiretim, insan
kaynaklari, pazarlama ve finans is birimlerinde gerekli hazirliklar1 tamamlamamis
firmalarin ihracat sorunlarina karsi daha kirilgan bir yapida olduklar1 ve rekabet
baskisina daha sik maruz kaldiklar1 bilinmektedir (Bell J. , 1996; Leonidou, 2000).
Kuruluglarin ihracata hazirlik siirecini ifade eden bu adim; uzun vadeli faaliyetlerin
stratejik bir bakis acgisiyla planlanmasini, {iretimde uluslararasi1 standartlara
uygunlugu, dis ticaret operasyonlarini yonetmek i¢in nitelikli insan giiciine olan
ithtiyaci, organizasyonun uluslararas1 pazarlama yeteneklerinin onemini ve ihracat
operasyonlar1 i¢in gereken biitgenin planlanmasini ifade etmektedir (Zimmerman &
Blythe, 2017; Akin, 2020). Gelisen kiiresel pazarin pay sahiplerinden olabilmek icin
bir organizasyonun ortaya ¢ikan firsatlara hazir olmasi ve firsatlara yaklasmayi
saglayan adimlar1 atabilmesi gerekir. Basariyla atilan her adim bir sonraki firsati
degerlendirme motivasyonuna ve yetenegine doniisecektir (Darling & Seristo, 2004).
Bunu basarabilmenin ilk adimi ihracat operasyonlari i¢in gerekli kaynaklarin yeterince
tahsis edildiginden emin olmaktir. Baska bir ifadeyle, ihracat girisimleri igin
kuruluslar, baglangig¢ sermaye gereksinimlerini ve ihtiya¢ duyulan zaman cercevesini
dikkatlice analiz etmek (Brown, 1990), yatirimin makul bir zamanda geri doniis ufku
i¢in planlama ihtiyacinin farkinda olmak zorundadirlar (Kuratko & Hodgetts, 1995;
Cateora & Ghauri, 2000).
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Sekil 1: Thracat yonetim gergevesi

Kurumsal
Altyapi

Uriin ve
Miusteri
Profili

Mevzuat ve
Teamdiller

Pazarlama

ve Satlg ihracat

Yonetimi

Lojistik ve
Hizmet

Pazara Girig
Stratejisi

Musteri Pazar

Arasgtirmasi Arastirmasi

(2) Uriin ve miigsteri profili: Miisteri aliskanliklari/tutumlari, {iriin standartlar/dzellikleri,
teknik/satis sonrasi hizmet ve ilgili diger ihracat operasyonel konular1 dis ticaret uyum
siirecinde ihracat basarisini etkiyen faktorler arasinda siralanmaktadir (Leonidou, 2000). ihracat
pazarlarinda basar1 ancak belirlenen bir ihtiyaci karsilayabilmekle miimkiindiir (Darling &
Seristo, 2004). Bu adimin odaklarindan biri, ihracat¢i firmalarin tiriinlerinin dis pazarlardaki
firsatlar 151831nda essiz farklilik avantajini tespit etmektir (Kotler, 2003). Daha agik bir ifade ile,
mevcut veya potansiyel miisterilere sunulan rekabetgi iirlinlere kiyasla firmanin iiriiniiniin gii¢lii
ve zayif yOnlerinin analiz edilmesidir. Bu siirecte ihracat¢i kurulus, firmanin {iriiniiniin ne
yaptigina ve i¢ pazara kiyasla dis pazarda hangi ihtiyaglar1 karsilayacagina odaklanmalidir
(Darling & Seristo, 2004). Bu adimin diger odagi, iriiniin satin alinmas1 konusunda ikna
edilmesi gereken miisteri profilidir. Mevcut iiriin dig pazarda miisteriler i¢in bir ihtiyac algisi
olusturmuyor ya da sahip oldugu &zellikler sebebiyle tercih edilmiyor olabilir. Ornegin, H.J.
Heinz, diisiik kalorili dondurulmus yemeklerini Avrupa'da, 6zellikle Ingiltere'de, Ingilizlerin
diyet gidalardan hoslanmamasi nedeniyle “saglikli gida” olarak kabul ettirmis ve satmayi

basarabilmistir. Diger taraftan, firmanm ayni iriinleri, diyetin siirekli giindemde oldugu
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ABD’de tiiketicilere, diisiik kalorili diyet dondurulmus aksam yemekleri olarak sunulmus ve

her iki pazarda da basar1 saglanmistir (Lublin, 1990).

(3) Mevzuat ve teamuller: Ihracat yonetimi adimlarmdan iiciinciisii ve siiphesiz en
onemlilerinden biri olan mevzuat ve teamiiller; kuruluslarin ihracat operasyonlarmni nasil
yiiriitebileceklerini, kamu kurumlariyla aralarinda kurulacak resmi iliskiyi ve bunun yapisini,
ihracatta kullanilacak belgeleri ve ihracat islemlerinin teknik-sistematik yonuni ifade
etmektedir. Yapilan arastirmalar kuruluslarm oniindeki ciddi ihracat engellerinden birinin
mevzuat ve teamiiller ile ilgili bilgi eksikligi olduguna isaret etmektedir (Rabino, 1980; Tesar
& Tarleton, 1982; Cheong & Chong, 1988; Barker & Kaynak, 1992). Ornegin, Tiirkiye’de
26190 sayili Resmi Gazete (2006)’de yayinlanan Ihracat Yonetmeligi’nin dzeti “Ihract yasak
mallar disinda her tirlii malin ve hizmetin ihracat ve giimriik mevzuatlart kapsaminda
yurtdisina ¢ikarilmasi, bedellerinin kambiyo mevzuati kapsaminda yurda getirilmesidir.”
seklindedir. Bu birkag¢ satirlik tanim ihracat¢i kuruluslara; ihracati yasak mallarin neler
oldugunu tespit etmeleri gerektigi, ihracat ve giimriik mevzuatlarina tabi olduklar1 ve yurtdisi
gelirlerini kambiyo mevzuat1 geregince yurda getirmeleri gerektigi konusunda 6nemli bilgiler
aktarmaktadir. Ayrica dis ticarette uluslararasi teamiiller, taraflarm ayni ticari dili
konusabilmesini kolaylastirmada olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Yabanci bir pazarda is
yapmak Oncelikle dil farkliliklar1 sebebiyle belirli bir zorluk igcermektedir. Dis ticarette
kullanilan birgok kelime ya da kisaltma spesifik bir anlama sahiptir. Dogru kullanilmalari,
firmalar1 hukuki agidan da korurken, yanhs kullanilmalari, karisiklik ve verimsizlik olasilig ile
birlikte onemli sorunlara sebep olabilmektedir (Darling & Seristo, 2004). Ornegin Incoterms
terimlerinden FOB (Free on Board) ya da 6deme yodntemlerinden L/C (Letter of Credit),
diinyanin her yerinde ayn1 anlami ve islem igerigini temsil etmektedir. Dis ticarette taraflarin
birbirinden farkli diller konusabiliyor olmasi ihtimali, {izerinde kolaylikla anlasabilecekleri

terimlerin kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir (Terpstra, Foley, & Sarathy, 2012).

(4) Pazara giris stratejisi: Thracat operasyonlarinda pazara giris stratejilerinden en belirgin
sekilde literatirde yer alanlar; ihracata dayali pazara giris, sozlesmeye dayali pazara giris ve
yatirima dayali pazara girig olmak {izere {i¢ ana farkl strateji ile ifade edilmektedir (Root,
1982). Ihracata dayali pazara giris stratejisi, dogrudan veya dolayli iki farkli sekilde
gerceklesebilir (Cateora, Meyer, Gilly, & Graham, 2020). S6zlesmeye dayali giris bigimleri,
lisanslama, franchising, teknik sdzlesmeler, insaat veya anahtar teslimi sozlesmeler, sozlesmeli
tiretim ve ortak iiretim sozlesmeleri gibi farkl alternatifleri icermektedir. Yatirima dayali giris
yontemleri ise mevcut bir girisimin satin alinmasmi veya tek basma sahip olunan yeni bir
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girisimin kurulmasini veya dis pazarda bir ortak girisimin satin alinmasini veya kurulmasini
icermektedir. Bu stratejilerin her birinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir; her biri ihracatgi
kurulusa farkli kontrol dereceleri ve farkli maliyet faktorleri olusturmaktadir (Darling &
Seristo, 2004). ihracatc1 kuruluslarin s6z konusu pazara giris stratejilerinden birini tercih
ederken g6z oniinde bulundurmasi gereken pek ¢ok degisken ve yanitlamasi gereken sorular

mevcuttur. Bunlar su sekilde siralanabilir (Cateora, Meyer, Gilly, & Graham, 2020);

e Uriin igin dis pazarda hangi alternatif giris sekilleri mevcuttur?

e Bagslica rekabetci iirlinlerin ithracatgilar: tarafindan hangi alternatif giris bicimleri yogun
olarak tercih edilmektedir?

e Hedef pazarda herhangi bir 6nemli potansiyel ortak ile is birligi miimkiin miidiir?

e Uriiniin dis pazarda pazarlanmasi iizerinde ihracat¢1 firma ne kadar kontrol saglamak

istemektedir?

Burada bahsedilenler sayisiz alternatif ve olasiligin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Nitekim
ihracatg1 kuruluslarin gorevi de tiim secenekleri dikkatle inceledikten sonra, belirli bir dis pazar

ortaminda firma i¢in en uygun alternatifi belirlemektir.

(5) Pazar arastirmasi: Uluslararasi ticaret oyuncularindan biri olmaya karar veren ve ihracat
operasyonlar1 i¢in stratejik bir planlama siirecine odaklanan kuruglar i¢in onemli adimlarin
basinda potansiyel pazarlarin tespiti ve hedef pazar se¢imi yer almaktadir (Darling & Seristo,
2004). Pazar seciminin literatlrde stratejik bir karar olarak strekli vurgulanmasi dikkat
cekicidir (Douglas & Craig, 1992; Papadopoulos & Denis, 1988; Whitelock & Jobber, 2004;
Malhotra, Sivakumar, & Zhu, 2009). En 6dullendirici pazar boltimlerini secmek, muhtemelen
bir firmanmn vermesi gereken 6nemli bir stratejik karardir. Bunun sebebi en genis imkanlara
sahip firmalarin bile tim potansiyel pazarlara ayni sekilde hizmet vermeyi goze alamayacak
olmasidir, neticede hi¢bir firma sinirsiz kaynaga sahip degildir (Zimmerman & Blythe, 2017).
Pazar1 boliimlere ayirma fikrinin ilk kez tanimlandigi (Smith, 1956) zamandan itibaren firmalar,
kar1 maksimize etmek, pazar paymi maksimize etmek veya yeni bir pazara girmek icin
kurulusun amaglarma ulasmasina yardimci pazarlari tespit etmeleri gerektigini bilmektedirler.
Kotler (2003)’¢ gore, ana bolimlendirme temelleri cografi, demografik, psikografik ve
davranigsaldir. Cografi bolimleme, sehir, eyalet veya Ulke ve iklim gibi hususlari ifade
etmektedir. Demografik boliimlendirme, yas, aile biiyiikligii ve yasam dongiisii, cinsiyet, gelir,
meslek, egitim, din, ik, milliyet ve sosyal sinif gibi faktorleri igermektedir. Psikografik

bélimleme ise yasam tarzi ve kisilik 6zelliklerini igerirken; davranigsal boliimleme, satin alma
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durumu, aranan faydalar, kullanict durumu, kullanim orani, sadakat durumu, hazir olma
asamasi ve irline yonelik tutumu ele almaktadir. Bunlarla birlikte, ticaret istatistikleri, siyasi
yap1 ve istikrar, ekonomik iklim, {iretim ve tiiketim teknolojisi ve piyasanin goreli hiikiimet
kontrolii diizeyi gibi Ogelerin tiimii, bir ticari firma icin ihracat pazari firsatlarini ve olasi
tehditleri yansitmaya hizmet etmektedir (Darling & Seristo, 2004). lazzi ve digerleri (2015)
pazar arastirmasini tarama, tanimlama ve se¢im olmak {izere li¢ adimdan olusan bir siire¢
seklinde tanimlamislardir. Tarama asamasinda, makro diizeydeki gostergeler araciliiyla
firmanin hedeflerini karsilayan fiilkeler tespit edilmektedir. Tanimlama, kurulusun pazara
yOnelik rekabet diizeyini, giris engellerini ve pazar boliimlerini arastirmasi gereken agamadir.
Son agama ise girilecek pazarlari segmek igin karlilik, mevcut portfoy ile tiriin uyumlulugu gibi
firmaya 6zel bilgilerin incelenmesini icermektedir (Root, 1994; Koch, 2001). Pazar arastirmasi
siirecinde bir¢ok ihracat¢1 kurulus; ticaret bakanliklarinin, dis ticaret birliklerinin (6r. DEIK),
ticaret ve sanayi odalarmin dis iliskiler birimlerinin veya ilgili farkli kuruluslarin (ihracatgi
birlikleri veya pazar verilerini paylasan 6zel kuruluslar gb.) hizmetlerinden faydalanmaktadir

(Bell J. , 1996).

(6) Miisteri arastirmasi: Pazar arastirmasindan sonraki asamada yer alan ve pazar
arastirmasiyla baslayan boliimlendirme siirecinin detaylandirilmasi ile ilgili ¢aligmalar1 ifade
eden miisteri arastirmasi, potansiyel pazarlardan hedef miisterilerin tespit edilmesine yonelik
cabalarin tiimiidiir. Bir¢ok ihracat¢i kurulus, dis pazar1 homojen bir ekonomik, sosyal ve cografi
varlik olarak degerlendirmek gibi hatali bir bakis agisina sahip olma egilimindedir (Darling &
Seristo, 2004). Ornegin her iilke kendi igerisinde farkli satin alma giiciine sahip tiiketicilerin
olusturdugu sehirlerden, bolgelerden ya da eyaletlerden meydana gelebilmektedir. Bu sebeple
miisteri arastirmas1 asamasi kuruluslarin odaklanacaklar1 segmentlere karar verdikleri bir sireci
temsil etmektedir (Zimmerman & Blythe, 2017). Freytag ve Clarke (2001) dogru segmentlere
odaklanma stirecinde kuruluslarin dikkat etmesi gereken kriterleri ii¢ ana grupta ve toplam on
sekiz alt kriterle ifade etmektedir: (1) gelecek cekicilik, (2) kaynak talepleri ve (3) firma
stratejisi. Bu siireg, bir firmanin hizmet edebilecegi potansiyel boliimleri karsilagtirmasini;
gelecekteki cekiciligi, kaynak taleplerini ve firma stratejisine uygunlugunu tahmin etmesini
saglamaktadir. Gelismis ticari pazarlama firmalari, iilkeler arasinda pazar bdliimlerinin ortak
yonlerine odaklanmaktadirlar. Bu sayede, Ornegin Nobel Enterprises, ¢esitli iilkelerde benzer
miisteri tiplerine maden patlayicilar1 sunmakta, her tilkedeki faaliyetlerini segmentlere gore

koordine etmekte ve buna gore {iriin ve satig faaliyetleri sunmaktadir (Jeannet & Hennessey,

2004).
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(7) Lojistik ve hizmet: Dis ticaret operasyonlarinda hedeflenen basariy1 elde edebilmek igin bu
adimim kapsami agiktir. Dis pazar ¢abalarinin biiyiimesini ve gelisimini optimize etmek icin
kurulusun hangi destek hizmetlere ihtiya¢ duydugu ve ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in hangi dis
kaynaklardan faydalanilabilecegi kapsamli bir sekilde degerlendirilmelidir (Brown, 1990).
Ihracat operasyonlarinda ihtiya¢c duyulan ekip, i¢ pazarlarda oldugundan daha karmasiktir
c¢linkii kurulugun iirlin ve hizmetlerini uluslararasi pazarda kabul ettirmekle ilgilenmesi gereken
hem firma i¢inde hem de firma disinda daha fazla ¢alisan vardir (Johnson, Sakano, Cote, &
Onzo, 1993). Uluslararasi bir pazarda is yapmak bir dizi farkli operasyonel faaliyet
gerektirmektedir ve kurulus, sorumlulugun dogru paydaslara devredildiginden emin olmalidir
(Yeung, 2006). Genellikle ihracat¢1 kuruluslarin operasyon siirecinde giimriik islemlerini
yiiriiten miisavirlere, lojistik hizmet saglayan nakliyeci kuruluslara ve firmaya ihracat
sermayesi saglayacak ve/veya ithalat¢1 miisterilerden alacak tahsilatin1 gergeklestirebilecek ve
mali endiselerle ilgili bir garantor olarak destek olacak finansal kurumlara ihtiya¢ duyduklari
g6zlemlenmektedir. Bir¢ok basarili ihracat¢1 kurulusun, dis pazarlarda ticaret yapabilmek i¢in
kurumsal yerli bankalarin bilgi ve diger hizmetlerinden ve bunun gibi firma disindaki

kaynaklardan yararlandigi bilinmektedir (Darling & Seristo, 2004).

(8) Pazarlama ve sans: Thracat pazarlama stratejisinin etkin bir sekilde uygulanmasmnmn ihracat
pazarma ve finansal performansa katkida bulundugu ve pazarlama yeteneklerinin ihracat
girisim operasyonlarinda etkin pazarlama stratejisinin uygulanmasinda énemli bir rol oynadigi
bilinmektedir (Morgan, Katsikeas, & Vorhies, 2012). Her ne kadar ihracatta pazarlama ve satis
stratejilerinin uygulanmasina yonelik literatiir kisitli olsa da pazarlama literatiirii, pazarlama ve
satig stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanmasinin pazarlama c¢abalariyla firma performansini
iliskilendirmenin anahtari oldugunu 6ne stirmektedir (Vorhies & Morgan, 2003; White, Conant,
& Echambadi, 2004; Olson, Slater, & Hult, 2005). Thracat pazarlarinda faaliyet gdstermek,
ihracat pazar kiiltiirii, is uygulamalari, kanal yapisi, iletisim altyapisi, yasal sistem gibi faktorler
agisindan cografi uzaklik ile birlikte psisik ve asinalik farkliliklariyla ugragmayi igerir (Bello &
Gilliland, 1997; Sousa & Bradley, 2006). Tim bu faktorler, ihracat pazarlama stratejisinin etkin
bir sekilde uygulanmasinin, ihracat¢1 kuruluslar icin zorlu ve riskli, ayn1 zamanda kagmilmaz
bir gorev oldugunu gostermektedir. Bu sebeple, ihracat¢i kuruluslarin ihracat pazarlama
stratejisinin etkili bir sekilde uygulanmasmnin dogasi, etkisi ve itici giiglerini anlamalari
noktasinda uluslararas1 pazarlama ve rekabet bilgisine duyduklari ihtiyag giin gegtikge
artmaktadir (Morgan, Kaleka, & Katsikeas, 2004).
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(9) Kontrol: Yonetim literatiiriiniin ayrilmaz bir parcasi olarak bilinen (Ulgen & Mirze, 2018)
ve ihracat yonetim ¢ercevesinin de son adimi olarak ele alinan kontrol, dnceki sekiz asamanin
bir tamamlayicis niteligindedir. Thracatc bir kurulus yabanci pazarlarda hedeflerine ulasmak
icin her ne kadar iyi bir plan yapmis ve siirecin tiim adimlarina odaklanmis olursa olsun,
optimum sonuclarin elde edildiginden emin olmak i¢in bir gdzden gecirmeye ihtiya¢ duyacaktir
(Cateora, Meyer, Gilly, & Graham, 2020). Yerel pazarlarda kuruluglarin kagamadigi ve
miicadele etmek zorunda oldugu argiimanlardan biri olan degisim, yabanci pazarlardaki
parametrelerin ¢oklugu ve karmasiklig1 diistiniildiiginde ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir.
Kuruluslarin tim degisiklikleri yonetebilmesinin ve onlardan yararlanabilmesinin tek yolu,
stireci kontrol altinda tutabilmesidir ve bunun yapilabilmesinin tek yolu, diizenli olarak ve hig
bitmeyecek bir dongiide her adimi1 degerlendirmek ve kontrol etmektir (Darling & Seristo,
2004). Kontrol adimi Sekil 1’de sunulan ger¢evenin son adimi olmasmin Gtesinde, aslinda
siireci tekrar baglatmanm ve sekillendirmenin, gerekliyse revize etmenin garantisidir ve bu
sebeple sureci anlatan sekil bir dongii ile temsil edilmektedir (Oakland, Oakland, & Turner,
2021).

3. Thracatta ulusal ve uluslararasi pazarlama istihbarati kaynaklari- Elektronik

veritabanlari ve faydali linkler

Calismanin bu kisminda veri, bilgi ve istihbarat kavramlari1 arasindaki farkliliga deginmek
gerekmektedir. Tirk Dil Kurumu So6zHigi istihbarat kavramini; (1) “yeni 6grenilen bilgiler,
haberler, duyumlar” ve (2) “bilgi toplama, haber alma” seklinde tanimlamaktadir (TDK). Bilgi
ve istihbarat kavramlar1 siklikla birbiri yerine kullaniyor olsa da aralarindaki ayrim, “biiylik
verinin islenerek icinden degerli bilgilerin siiziilmesi ve bu bilgilerin strateji olusturma
stirecinde kullanilmasi, veriye istihbarat 6zelligi kazandirmaktadir™ ifadesi ile 6zetlenebilir.
Bagka bir deyisle; pazarlama istihbarati, pazarlama bilgilerinin toplanmasi siirecidir. Elde
edilen tlim bilgiler siiziilerek, firmalar tarafindan istihbari agidan 6nem arz edenler kullanilmak
uzere secilir (Cacciolatti & Fearne, 2013). Farkli bir tanim; elde edilen bilginin amaglar
dogrultusunda kullanilip kullanilamayacagina odaklanmaktadir ve eger elde edilen bilgi,

amaglar1 gergeklestirmede faydali ise istihbarat niteligi kazanmaktadir (Calof & Skinner, 1998).

Isletmelerin stratejik yonetim igin siklikla bagvurdugu durum belirleme matrislerinden biri olan

(Ulgen & Mirze, 2018) ve 1960-1970 yillar1 arasinda Stanford Universitesi’nden bir grup

akademisyenin arastirmalar1 sonucunda bugiin ki bilinen formu gelistirilmis olan, bir ticari

kurulusun kendi giiclii ve zayif yonleriyle birlikte, dis gevrede yer alan olasi1 tehdit ve firsatlar

degerlendirmesine imkan saglayan SWOT analizi, isletmelerin kendileri digindaki cevre
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unsurlarindan diizenli bilgi edinmeleri ihtiyacina deginen akademik calismalar i¢in Onciidiir
(Dosher, Benepe, Humphrey, Stewart, & Lie, 1960). Porter (1980)’in, "Rekabet Stratejisi:
Sektorleri ve Rakipleri Analiz Etme Teknikleri” adli eseri ise pazarlama istihbarati literattrinde
baslangi¢ olarak kabul edilmektedir (Porter, 1980). Es zamanli olarak ve devam eden yillarda,
pazarlama istihbarati literatiiriine katkida bulunan ve alanyazinda farkli kavramlarla ele
alinmasini saglayan arastirmalar mevcuttur (Cleland & King, 1975; Ghoshal & Westney, 1991;
Maltz & Kohli, 1996). Calof ve Wright (2008) ABI-Inform Proquest iizerinde yaptiklar1 bir
taramanim sonucunda, yalnizca hakemli yayinlarda yer alan ve "rekabetgi istihbarat" (710),
"pazar istihbarat" (144) veya "pazarlama istihbarat" (1379) kavramlarinin belirli kosullar
dahilinde yer aldig1 ¢aligmalar1 inceleyerek, pazarlama istihbarat: literattirlinde bu ti¢ kavramin
da siklikla kullanildigini tespit etmislerdir. Literatiirde pazar arastirmasi, rakip analizi, pazar
istihbarati, pazarlama istihbarati, rekabet analizi, is istihbarati gibi pazarlama terimlerinin es
anlamliymig gibi birbiri yerine kullanildiklarmma sik sik rastlanmaktadir. Oysa her biri bir
isletmenin igerisinde bulundugu durumu anlamakla ilgili olsa da birbirlerinden farkli
kavramlardir (Ahonen, Kasper, & Melkko, 2004). Pazarlama istihbarati, “karar vericiler i¢in
eyleme gegirilebilir iggdriiler iretmek amaciyla rekabeti, pazarlar1 ve dis ¢cevreyi iceren bilgileri
toplamak, sentezlemek ve analiz etmek i¢in sistematik, hedefe yonelik, zamaninda ve etik bir
cabadir” (Fleisher, 2007). Tan ve Ahmed (1999)’¢ gbre pazarlama istihbarati, “pazarlama karar
vericileri tarafindan kullanilmak {izere uygun, zamaninda ve dogru bilgileri toplamak,
siralamak, analiz etmek ve dagitmak i¢in insanlarin, ekipmanlarin ve prosediirlerin siirekli ve

etkilesimli bir yapis1” olarak tanimlanmaktadar.

Yap ve Rashid (2011), pazarlama istihbarati kaynaklarmi ilk olarak i¢ kaynaklar ve dis
kaynaklar olarak kategorize etmis ve her bir kategoriyi detaylandirmiglardir. Yapmis olduklari
calismaya gore; devlet kurumlar1 ve finans kuruluslari, miisteriler, rakipler, avukatlar, veri
analizcileri, akademisyenler ve damismanlar gibi profesyonel is ¢evreleri i¢ kaynaklar
kategorisini olusturmaktadir. Diger taraftan; konferanslar, gazeteler ve siirekli yaynlar,
internet, ticari birliklerin yaymladiklari raporlar, devletin paylastigi yayinlar, internet ve ticari
fuarlar ise dis kaynaklar olarak siniflandirilmaktadir (Yap & Rashid, 2011).

Bu c¢alisma, pazarlama istihbarati kaynaklarinda oOnceki smiflandirmalara bir alternatif
getirmeyi amaglamaktadir. Igerisinde bulundugumuz Covid-19 pandemi siirecinde dis ticaret
operasyonlarmin, iilkelerin aldigi (6zellikle seyahat) tedbirlerden olumsuz etkilenmemesi
miimkiin degildir (Acar, 2021). Heniiz Diinya Saglik Orgiitii Covid-19 ile ilgili pandemi
degerlendirmesi yapmamus ve Tiirkiye’de vaka tespitleri ilan edilmemisken Seyidoglu (2020),
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Cin’de ortaya ¢ikan coronaviriis salginin diinya ticaretini ve ekonomisini dnemli Olgiide
olumsuz etkileme olasihigini dile getirmistir. Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi raporunda (2020),
corona virlis sebebiyle yasanan pandeminin dis ticaret faaliyetleri lizerinde yarattigi olumsuz
etkiyi en aza indirgemek ve ortadan kaldirabilmek icin uluslararasi organizasyonlar tarafindan
cesitli tedbirlerin alindigi bildirilmektedir. Pandemi sebebiyle alinan yeni birgok tedbir dis
ticaret sektdriini ve yiiriitiilen operasyonlar1 Diinya’da oldugu kadar Tirkiye’de de etkilemistir
(Arabac1 & Yiicel, 2020; Soylu, 2020). Bu sebeple, giinimiiz dis ticaret operasyonlarinin
yonetilmesinde 6nemli bir yere sahip olan masa basi arastirmalarin ve dolayisiyla elektronik
veritabanlarmin 6nemi 6nceki donemlere kiyasla daha fazla vurguya ihtiyag duymaktadir.
Herhangi bir seyahat maliyeti olusturmayan masa bas1 arastirmalar, hali hazirda bulunulan
yerden degerli istihbarat bilgisine ulagsmaya imkéan saglayan bir yontemdir. Bu yontem;
uluslararas1 pazarda fiyat politikalari, rakiplerin pazar konumlandirmalari, sektordeki rekabet,
pazarlama iletisimine yonelik operasyonlar, iiretim faaliyetleri, dagitim stratejileri, istthdam,
stratejik birlesme ve satm alma islemleri gibi pek ¢ok konuda istihbarata erisimi miimkiin hale
getirmektedir (Graef, 1997). Ihracatci kuruluslarin bu gibi bilgilere ¢ok yaygm olmamakla
beraber (Bell J. D., 1994) Ticaret Odalari, bankalar ya da finansal kurumlar veya 6zel
kuruluslardan destek ve yardim alarak ulastiklar1 bilinmektedir (Bell J. , 1996). Calismanin bu
béliimiinde; T.C Ticaret Bakanlig1, Ticaret ve Sanayi Odalari, Ihracatci Birlikleri, dis ticaret
uzmanlari, ihracat¢i-ithalatgi firma sahipleri, glimriik miisavirleri, lojistik servis saglayicilari ve
kamu calisanlarinca tavsiye edilen elektronik veritabanlar1 ve servis edilen faydali linkler
incelenmis Ve masa basi arastirma yontemiyle pazarlama istihbaratina erisim saglanan

asagidaki kaynak kategorilerine ulagilmistir?:

e Genel bilgi kaynaklari,
¢ Rapor kaynaklari,

e Ulke bilgi kaynaklari,
o Istatistik kaynaklari,

e Veritabanlari,

e B2B, B2C siteler,

e Thale sayfalari,

“Kategori basliklart; https://ticaret.gov.tr, https://www.tobb.org.tr, https://www.oaib.org.tr,
https://www.baib.gov.tr, https://dkib.org.tr web adresleri, Bati Akdeniz ihracatgilar Birligi YouTube kanali
(https:/www.youtube.com/channel/UCgsdERY A4mdLWSIGjtaQEsQ) ihracat egitim programlari kapsaminda
verilen gevrimigi egitimler ve egitim veren dis ticaret uzmanlari, ithalat¢i-ihracatgr firma sahipleri, glimrik
misavirleri, lojistik servis saglayicilar1 ve kamu caligsanlarinca tavsiye edilen elektronik veritabanlar1 ve servis
edilen faydali linkler incelenerek derlenmistir.
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e Finansal bilgi kaynaklari,
e Ticari biltenler,
e GTIP ve Gumriik tarifesi temin eden kaynaklar ve

e Sosyal medya platformlari.

Arastrmanin  kapsamint smirlandirmak amaciyla, c¢alismaya dahil edilen kaynaklar,
alanyazinda ekonomik biiyiime ile siklikla iliskilendirilen ihracat uygulamalari agisindan
tartisilmaktadir. Bu sebeple yukarida siralanmis olan 11 farkli kategorideki ¢evrimigi istihbarat
kaynaklarma karsin, ithracatci kuruluslarin operasyonel siireclerine katki saglanmas1 amaci goz
onunde bulundurularak, pazarlama istihbarati kaynaklarinin islevlerine yonelik alternatif bir
smiflandirma 6nerilmektedir. Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan diizenlenen AB-Tiirkiye Is
Koprilerinin Daha Fazla Is birligi ve Anlayis Yoluyla Giiglendirilmesi Projesi kapsaminda
yiiriitiilen egitim programlarinda katilimcilarla paylasilan Yurtigi Bilgi Kaynaklar1 ve Yurtdisi
Bilgi Kaynaklar1 kategorileri c¢alismada Onerilen pazarlama istihbarati kaynaklari
kategorilerinin olusturulmasiyla benzer bir bakis agisma sahiptir (Akin, 2019). Tablo 1 ulusal
ve uluslararas1 pazarlama istihbarati kaynaklar1 i¢in sunulan 7 farkli kategoriyi ve her bir

kategoride incelenen kaynaklardan bazilarin1 6zetlemektedir.

Tablo 1’de yer alan ¢evrimigi istihbarat kaynaklariin agirlikli olarak yabanci kaynaklar oldugu
dikkat cekmektedir. Bu durumun gerekgesi, Tiirkiye’nin Diinya dis ticaret hacmi igerisindeki
payl ile agiklanabilir. T.C. Ticaret Bakanligi (2021) Ekonomik Gorunim Raporu verilerine
gore; 2020 yilinda Tiirkiye’nin diinya mal ihracatindaki pay1 %0,96, diinya mal ithalatindaki
pay1 ise %1,23 diizeyindedir.

Tablo 1: ihracatta ulusal ve uluslararasi pazarlama istinbarat: kaynaklari
Elektronik veritabanlari ve faydal linkler

KATEGORI KAYNAKLAR
Ticaret Bakanligi www.ticaret.gov.tr
Gumriikk mevzuati Www.mevzuat.net
Resmi Gazete www.resmigazete.gov.tr
TUIK www.tuik.gov.tr
TOBB www.tobb.org.tr
DEIK www.deik.org.tr

UND www.und.org.tr
KOSGEB www.kosgeb.gov.tr

EXIMBANK www.eximbank.gov.tr
www.trade.gov

www.heritage.org
www.chamber-international.com
www.countryhelp.co.za
www.globaledge.msu.edu
www.globaltrade.net
www.trademap.org
www.comtrade.un.org
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1-Ulusal istihbarat Kaynaklar:

2-Uluslararasi istihbarat
Kaynaklari



http://www.ticaret.gov.tr/
http://www.mevzuat.net/
http://www.resmigazete.gov.tr/
http://www.tobb.org.tr/
http://www.deik.org.tr/
http://www.und.org.tr/
http://www.kosgeb.gov.tr/
http://www.eximbank.gov.tr/
http://www.trade.gov/
http://www.heritage.org/
http://www.chamber-international.com/
http://www.countryhelp.co.za/
http://www.globaledge.msu.edu/
http://www.globaltrade.net/
http://www.trademap.org/
http://www.comtrade.un.org/

°*  www.exportgenius.in

*  www.indexmundi.com

*  www.numbeo.com

*  www.marinetraffic.com

«  www.doingbusiness.org

* www.dandb.com

3-Rapor Kaynaklar s Www.eiu.com

«  www.globaldata.com

*  www.mintel.com

e www.statista.com

e www.importgenius.com

*  www.tendata.com

e www.en.52wmb.com

*  www.tradesns.com

«  www.manifestdb.com

4-islem Bilgileri +  www.zauba.com

*  WWW.Sicex.com

*  WWWw.panjiva.com

*  www.datamyne.com

¢ www.usaimportdata.com

*  Www.2gis.ae

¢ www.google.com/maps

*  www.kompass.com

*  WWW.europages.com

e www.made-in-china.com

5-Firma Veritabanlarn e www.retail-index.com

 www.all.biz

*  WWW.rusimpex.ru

«  www.thomasnet.com

*  WWW.een.ec.europa.eu

« www.alibaba.com

o www.god4worldbusiness.com

« www.tradekey.com

* www.ecplaza.net

6-Alim-satim, Fuar ve ihale *  www.europe.bloombiz.com
Kaynaklar: e WwWWw.eventseye.com

«  www.fuartakip.com

*  www.ticaret.gov.tr

*  www.ted.europa.eu

¢ www.zoominfo.com

*  www.rocketreach.co

7-Kilit Pozisyon Kisilere Ulasim *  www.linkedin.com

*  www.getemail.io

Uluslararast istihbarat kaynaklarina kiyasla iilkemizde dis ticaret konusunda istihbari bilgi
saglayan ve danismanlik hizmeti veren sayica fazla 6zel kurulus ve yap1 bulundugunu séylemek
miimkiin degildir. Diger taraftan 6zellikle Ticaret Bankalig1 (www.ticaret.gov.tr) kanaliyla
erisimi miimkiin olan iilke masalari, ticari ateseler ve son yillarda hizmete sunulan gevrimici
“miisavire/ataseye danis” uygulamasi s6z konusu eksikligin giderilmesinde 6nemli bir role
sahiptir. Dis ticaret ilgilileri tarafindan diizenli bilgi edinilmesi gereken konulardan biri olan
mevzuat ve teamuller icin ulusal istihbarat kaynaklari arasinda www.mevzuat.net ve
www.resmigazete.gov.tr yer almaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) Tiirkiye nin
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ekonomik, sosyal, demografik, kilturel ve teknolojik alanlari ile birlikte dis ticaret alanindaki
istatistikleri derlemek, degerlendirmek, analiz etmek ve yayimlamakla gorevli bir resmi kamu
kurumudur. DEIK (Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu), 1985 yilindan itibaren faaliyetleri ile
Tiirkiye ekonomisini giiclendirmek ve diinyaya tasimak amaci ile 6zellikle yurt disinda yapilan
organizasyonlar ve is konseyleri araciligiyla yiriittigii lobicilik faaliyetleriyle pazarlama
istihbarat1 saglayan kaynaklar arasinda yer almaktadir. Bunlarin diginda; UND (Uluslararasi
Nakliyeciler Dernegi) sundugu lojistik hizmet saglayicilara erisimi kolaylastiran bilgiler
sayesinde, KOSGEB dis ticaret tesvik ve destek cagrilartyla, EXIMBANK Tiirkiye’nin iiretim
giicinii  ihracata donistirmek amaciyla sundugu ihracat kredi imkanlarina dair
bilgilendirmeleri ile iilkemizin sahip oldugu ulusal istihbarat kaynaklar1 olarak

degerlendirilmektedir.

Tablo 1’de sunulan, nicelik ve nitelik agisindan daha kapsamli uluslararasi pazarlama
istihbaratina erigim temin edebilen kaynaklar icerikleri bakimmdan gesitlilik gostermektedir.
Bunlardan biri olan www.trade.gov Diinya’nin en 6nemli dis ticaret pazari olan Amerika
menseili bir yapidir. ABD’nin kendi kuruluslarinin ihtiya¢ duyabilecegi pazarlama istihbaratini
karsilamak amaciyla faaliyet gosteren bu kaynak, iilkelere ait ekonomik, teknolojik, politik,
yasal, sosyo-kdltirel ve her tilke 6zelinde giimriik mevzuati, dis ticarette tercih edilen 6deme
yontemleri ve teslim sekilleri gibi konularda detayli bilgiler sunmaktadir. Dis ticaretin
beynelmilel yapis1 www.trade.gov tarafindan sunulan istihbarat bilgilerini tim tlkeler igin
faydali bir kaynaga doniistiirmektedir. Benzer sekilde www.globaledge.msu.edu de Ulkeler ile
ilgili genel bilgilere ulasmanin miimkiin oldugu istihbarat kaynaklarmndan biridir. Dis ticaret
operasyonlarinda ihtiya¢ duyulan uluslararasi giimriik miisavirleri, avukatlar, yurtdis1 pazar ve
miisteri arastirmasi1 danismanlari, egitmenler, tliccarlar ve lojistik hizmet saglayicilar gibi pek
¢ok hizmet destegi sunucusunun kayitli bulundugu bir veritabani olan www.globaltrade.net
ayn1 zamanda llkeler i¢in filtreleme imkanima sahiptir. Buraya kadar aciklanan uluslararasi
istihbarat kaynaklar1 bir ihracat¢1 kurulus i¢in tiim ihracat operasyonunun planlamasinda ilk
olarak ihtiya¢ duyacagi makro/temel verileri sunmaktadir. Masa basi ¢aligmalariyla ulasilmasi
mumkin pazarlama istihbaratinin mikro/teknik analiz olarak ifade edebilecegimiz kismi ise
www.trademap.org ve www.comtrade.un.org gibi potansiyel pazarlarin tespit edilebildigi ve
hedef pazar secimleri i¢in analiz imkaninin sunuldugu ticari istatistiklere yer verilen kaynaklar
ve ¢alismanim devaminda iizerinde durulan kaynaklar ile miimkiindiir. Ozellikle 1TC Trademap
kullanimini iiyeleri arasinda yayginlastirmak amaciyla Avrupa Isletmeler Ag1 Istanbul Merkezi
faaliyetleri cercevesinde “ITC Trademap ile Hedef Pazar Secimi” adli bir el kitabr Istanbul
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Sanayi Odasi tarafindan hizmete sunulmustur (ISO, 2014). Export Genius
(www.exportgenius.in), 10 yili askin siiredir yapay zekd tabanli teknolojiler araciligiyla
cevrimigi ithalat-ihracat verileri saglayan ve ITC ve Comtrade gibi gergek gumrik verilerinin,
kuruluglarin 6nemli hedeflerine ulasmasina yardimci olacak anlamli igg6riilere doniistiiriildigi
Kiiresel ticaret istatistiklerine erisim saglanan bir istinbarat platformudur. Ulkelerin perakende
magaza fiyatlari, ulagim ve konaklama maliyetleri, emlak piyasasi gibi onlarca yasam maliyeti
konusunda  bilgiye erisebilmenin  miimkiin  oldugu  www.indexmundi.com ve
www.numbeo.com gibi kaynaklar Griin, pazar ve miisteri arastirmasi konularinda ya da s6z
konusu iilkelerden birine ticari seyahat planlamasi yapan ihracat¢t kuruluslar icin 6nemli
istihbarat kaynaklar1 olarak fayda saglamaktadir. Son olarak bu kategoride yer alan énemli
kaynaklardan biri olan www.marinetraffic.com dis ticaret isletmelerine diinyadaki tiim
limanlar1 7/24 kesintisiz canli takip edebilme, deniz ulasimi yoluyla gergeklestirdikleri
operasyonlar1 planlama ve yiikleme, transfer, bosaltma islemleri siiresince anlik ¢evrimigi

bilgilere ulasabilme imkan1 saglamaktadir.

Rapor kaynaklar1 kategorisi Tablo 1°de yer alan {igiincii kaynak grubunu temsil etmektedir. Bu
kategoride yer alan kaynaklardan bazilar1 sunulan raporlarin niteligi bakimindan degisen bir
iicretlendirme politikas1 uygularken, bazi raporlara ise {icretsiz erisim miimkiindiir. Dinya
Bankasi’nin bir projesi olarak 2002 yilinda baslatilan ve 2003 yilinda ilk raporunu yayinlayan
www.doingbusiness.org Diinya’nin 190 ekonomisini ve segilen onemli sehirlerini 11 farkli
faktor bazinda degerlendirerek ve karsilastirarak 6nemli pazarlama istihbarati raporlarina
ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir. Dun&Bradstreet (www.dandb.com) ticaret partneri firmalar ile
ilgili detayli finansal raporlarin elde edilebilecegi prestijli ve sundugu hizmetlerin kalitesi ve
giivenilirligi ile paralel hizmet maliyetleri olan uluslararasi rapor kaynaklar1 igerisinde 6nemli
bir yere sahip yapilardan biridir. Ulke ve/veya Ulke ile birlikte spesifik bir triin ya da trin
grubuna odaklanan ve dis ticaret danigmanlik firmalar1 sisteminde ¢alisarak ihracat¢i firmalara
hedef pazarlari i¢in stratejik istihbarat sunan 6nemli rapor kaynaklar1 arasinda www.eiu.com,
www.globaldata.com, www.mintel.com ve www.statista.com siralanmaktadir. Bunlar
icerisinde Ozellikle www.mintel.com, firma ve marka bilgilerine de yer verdigi detayli
raporlarda, dokiimanin satin alinmasmdan 6nce kullanicilara raporun kapsamu ile ilgili bir 6zet
tablosu sunmaktadir. Rapor kaynaklarindan hizmet almak isteyen ihracat¢i kuruluslar igin
onemli bir soru; bunun gerekli olup olmadigidir. Siiphesiz bu sorunun cevabi kurulusun ihracat
operasyonunun maddi degeri, yatirimin biiyiikliigli ve pazarlama arastirmalari i¢in tahsis edilen
biitce ile iliskilidir.
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Islem bilgileri kategorisi, igerisinde yer alan kaynaklardan herhangi birinde dis ticaret verilerini
iilke mevzuatlarinca kamuoyu ile paylasan sinirli sayida Ulkenin ve veritabanina kayitli
firmalarin, kullanic1 tarafindan taramanin yapildig: tarih dncesinde gergeklestirdigi dis ticaret
islemlerine dair bilgilerin paylasildigi kaynaklardir. Bagka bir ifadeyle, bitmis ithalat ve ihracat
islemlerini llke, sektor, firma ve {iriin bazinda degerlendirmeyi saglayan ve ihracat
operasyonlarinda kurulusun proaktif bir strateji yiiriitmesine olanak saglayan (Kurban, 2014),
pazarlama istihbarati kaynaklaridir. Bu kategoride yer alan kaynaklarin hemen hepsi; “Hangi
firma, hangi tarihte, hangi partnerle, hangi miktarda ve 0zellikte mali, hangi yontem ve fiyatla
vb. temin etmistir?” gibi cok 6zel bilgilere erisim imkan saglamaktadir. Bunlar arasinda en
kapsamli bilgi sunan kaynaklar www.tendata.com ve www.en.52wmb.com olarak ifade
edilebilirken, www.usaimportdata.com sadece Amerika’y, www.zauba.com 0zellikle
Hindistan’1, www.sicex.com ise Giiney Amerika’y1 hedef pazar olarak tespit eden ihracatgi

kuruluslar i¢in elverisli kaynaklardir.

Firma veritabanlar1 kategorisi bir Onceki islem bilgileri kategorisine kiyasla ihracatgi
kuruluslarin reaktif (Kurban, 2014) bir stratejiyi tercih etmeleri halinde bagvurabilecekleri 6nde
gelen kaynaklar1 6zetlemektedir. Bu kategoride yer alan kaynaklarda igslem ya da talep bilgileri
yer almaz, ancak kuruluslarini herhangi bir veritabanina ithalat¢1 veya ihracat¢1 ya da her ikisi
icin tanitmis olan firmalarin detayli bilgilerine ulasmak miimkiindiir. Bunlar arasinda en bilinen
ve kuruluslarm sik bagvurduklar1 global B2B adresi Kompass International’a aittir. Ayrica
Kompass’m tr.kompass.com adresiyle Tiirkiye’den kayith kuruluslar i¢in farkli bir uzantis1 da
mevcuttur. Covid-19 salgin siirecinde yasanan seyahat kisitlamalar1 sebebiyle kuruluslarin
potansiyel miisterileri ya da tedarikgileri harita tizerinden tespit ve teyit etme ihtiyaglarina cevap
verebilen iki 6nemli kaynak www.2gis.ae ve www.google.com/maps olarak
degerlendirilmektedir. Agirlikli olarak Avrupa’daki firmalar1 www.europages.com, Cin’deki
firmalar1 Cin’in en c¢ok kayithi {iyesi bulunan B2B adresi www.made-in-china.com,
Avrupa’daki toptancilar1 www.retail-index.com, Rusya, Ukrayna ve Azerbaycan, Kazakistan
gibi Turki Cumhuriyetler’deki firmalar1 www.all.biz, yine yalnizca Rusya’daki firmalar1
www.rusimpex.ru, benzer sekilde sadece Amerika’daki firmalari www.thomasnet.com

veritabanlarmdan tespit etmek ve firmalarla ilgili detayl bilgiye ulasmak miimkiindiir.

Tablo 1°de yer alan altinc1 kategori alim-satim, fuar ve ihale kaynaklarini temsil etmektedir. Bu
kategoride yer alan www.alibaba.com, www.go4worldbusiness.com, www.tradekey.com,
www.ecplaza.net ve www.europe.bloombiz.com gibi adresler firmalarin taleplerini yayinladigi
ve ayni ayda pek ¢ok tedarik¢iden kaynak araciligiyla teklif alabildigi B2B alim-satim istihbarat
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kaynaklaridir. Thracatci kuruluslarin ulusal ve uluslararas: fuarlar1 takip edebilmek icin
faydalanabilecekleri O0nemli kaynaklar www.eventseye.com, www.fuartakip.com ve
www.ticaret.gov.tr seklinde siralanabilir. Ticaret Bakanligi uluslararast fuar bilgilerini
yaymlayan ulusal bir kaynak olmasinin yani sira, sadece finansal destek sagladig: fuarlar ile
ilgili bilgileri paylagmakla smirli bir kaynaktir. Son olarak bu kategoride yer alan ve Avrupa
Birligi’nin hizmete sundugu bir kaynak olan www.ted.europa.eu Avrupa Birligi fonlariyla

desteklenen ihalelerin yer aldig1 bir istihbarat kaynagidir.

Kurban (2014), iilkemizdeki ihracat¢i kuruluslarin bilgi ve belge yonetimi eksiklikleri sebebiyle
karsilastiklar1 sorunlar1 ve kayiplar1 irdeledigi ¢calismasinda, dis ticaret partneri ile iletisim ve
miizakere silirecinde dikkat edilmesi gereken konulara ve hem yetkili hem de ilgili kisi ile
etkilesimli bir iletisimin 6nemine yer vermektedir. Tablo 1’de yer alan yedinci ve son kategori,
ihracatgi kuruluslarin iletisim konusunda miisteri firmalarinda yetkili ve ilgili kisilere ulagsmaya
calisirken ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklar1 sunmaktadir. Burada yer verilen kaynaklardan bazilari
bir sosyal medya uygulamasi olarak degerlendirilse de her biri is yasaminin gereksinimlerini
karsilamaya yonelik olusturulmus formel yapilardir. S6z konusu kaynaklar arasinda
www.zoominfo.com, www.rocketreach.co, www.linkedin.com ve www.getemail.io yer

almaktadir.

4. Tartisma
Uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye ve rekabet avantaji elde etmeye gayret eden tiim
ticari kuruluslar, farkinda olarak ya da olmayarak pazarlama istihbarati kaynaklarindan
faydalanmaktadirlar (Glueck & Jauch, 1994). Dogu’nun Bati uygulamalarina ayak uydurma
formlarindan biri haline gelen ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayarak kuruluslarin
varliklarin1 devam ettirmesine imkan veren istihbarat kaynaklari; uluslararasi ticaret vasitasiyla
iilkelerin dis ticaretten ve dzellikle ihracattan elde ettikleri gelirlerin artmasinda ve buna baglh
ekonomik refah seviyesi, istihdam oranlar1 ve kalkinma gibi konularda pozitif deger
yaratilmasinda dogrudan etkilidir (Czinkota, 1994; Fehringer, Hohhof, & Johnson, 2006).
Yapilan aragtirmalar, Tablo 1’de sunulan ¢evrimigi istihbarat kaynaklarindan yalnizca birkagini
ele alan vaka ¢alismalarinda pazarlama istihbarati kaynaklarinin sistematik bir pazar analizi i¢in
uriin/pazar endeksi (ABD & Rusya karilastirmasi) olusturmadaki katkismi (lazzi, Trio,
Pandurino, & Caione, 2015) ve hedef pazarin ve hedef miisterilerin tespiti yoluyla trtinlerin

(saf zeytinyag1) daha karli ihracatinin miimkiin oldugunu (Mete, 2015) géstermektedir.

Bir isletme yerel pazarlarda her ne kadar koklii ve itibarli bir gegmise, deneyim ve tecriibeye,

iyi bir kurum imajmna ve basarili bir ticaret yasamina sahip olsa da dis pazarlara yonelmek ve
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uluslararasi ticaret arenasinda yer edinmek konusunda birtakim c¢ekincelere sahip olabilir
(Darling & Seristo, 2004). Bunun muhtemel sebepleri arasinda uluslararasi pazarlarin karmasik
yapist ve dis ticaret operasyonlarina dair bilgi eksikligi yer almaktadir (Brown, 1990). Diger
taraftan, dogru ve nitelikli bilgiye erisebilmenin dis ticarette yeterli basarty1 saglamayacagi
(Blenkhorn & Fleisher, 2005) ve bilgiyi yonetebilmenin, edinilen bilgiyi amaglara ulasmada
kullanabilmenin (Levy & Powell, 2005), bu gerekge ile pazarlama istihbarat: kaynaklarina
erigimin uluslararasi pazarlarda basar1 hedefleri olan kuruluslar i¢in g6z ard1 edilemeyecegi bir
gercektir (Glueck & Jauch, 1994). Firmasini, iiriin ve hizmetlerini ve hatta tilkesini smir 6tesine
tasimak ve tanitmak arzusunda olan dis ticaret kuruluslarmin hedeflerine ulasabilmelerinde
sistemli ilerleyebilecekleri bir yol haritasina ihtiya¢ duymalar1 olagandir (Darling & Seristo,
2004). Calisma bu ihtiyaci karsilamaya odaklanarak, ihracat operasyonlarinda siirdiiriilebilir
basar1 hedefleri olan kuruluslar i¢in Sekil 1°de sistematik ve birbirine entegre adimlardan olusan
bir yonetim cercevesi sunmaktadir. Pazarlama istihbarati kaynaklarina yalnizca rakipler, pazar
ve miisteri arastirmalar1 asamasinda bagvurulmasi gerektigine dair yaygin bir inang vardir
(Patton & McKenna, 2005). Buna karsin ¢alisma Tablo 1°de, ihracat yonetim gerg¢evesinin her
bir adiminda ihtiya¢ duyulan istihbarata erisimi saglayan bir kaynak havuzu sunmaktadir.
[hracat yonetim cergevesinin dis ticarete hazirlik siirecini temsil eden kurumsal altyap:
asamasinda Yya da iiriin ve miisteri profili tespitine yonelik yiiriitiilen masa basi1 arastirmalarda
veya dis ticaret operasyonlarinda basar1 ve basarisizlik iizerinde etkili teknik bilgilere hakim
olma geregini temsil eden mevzuat ve teamiller isimli asamada yirutilmesi gereken temel
arastirma, ihracat operasyonlarinin omurgasi niteligindedir. Ihracatta iilkeleri, miisteri ve iiriin
profillerini, dis ticaretin dogasimi kesfetmek, bir sonraki asamada siirdiiriilecek potansiyel
pazarlar ve hedef miisteriler tespit etmeye yonelik teknik arastirma asamasinin yoniinii ve bir
dis pazara girmek i¢in verilmesi gereken kritik kararlardan biri olan pazara giris stratejisini
belirlemeye yardimci olacaktir. Bu noktada ¢alisma, kuruluslara ihracat yonetim siirecinin her
adimida yonetimsel ve operasyonel katki saglayacak ve arastirma ¢iktilarini entegre bigimde
sunmay1 amaglayan bir eslesme tablosu 6nermektedir. Tablo 2 ihracat yonetim cercevesinde
kuruluslarmn takip etmeleri gereken siire¢ adimlarini ve her bir adimda ihtiya¢ duyabilecekleri

pazarlama istihbarati kaynaginin dahil oldugu kategoriyi 6zetlemektedir.
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Tablo 2: Cikarim: ihracatta pazarlama istihbaratina nerede ve neden ihtiyag duyariz?

Asama: Nerede?

Icerik: Neden?

Adres: Tlgili Kategori

1-Kurumsal Altyap1

Kurulug dig pazara ilgisinin  temel
nedenlerini belirledikten sonra; dis pazara
iliskin baslica giiglii ve zayif yonlerini tespit
etmelidir. Bu isletmenin dis pazara girig ve
uyum sirecini destekleyecek kurumsal
altyap1 caligmalarinin baglaticisi olacaktir.
Mevcut kaynaklar ya da imkanlar nelerdir?
Dis pazarda standartlar ve talepler nelerdir?

Ulusal istihbarat Kaynaklar
Uluslararas: Istihbarat
Kaynaklari

Ust yonetim bu talepleri nasil bir
operasyonel politika gelistirerek
karsilayabilir?

2-Uriin ve Miisteri Profili Altyapr ¢alismalar1 belirli oranda dis

pazarda kabul géren iiriin standartlarim1 da
icerir. Ancak spesifik olarak firmanin iriin
hattindaki hangi tiriinlerin dig pazar icin en
uygun  oldugunun  tespit  edilmesi
gerekecektir. Firmanm iriinleri dis pazarda
ne tiir miisteriler i¢in rakip Uruinlerle rekabet
etmeye elverislidir? Firma ne tiir talepleri
olan miisteriler i¢in {rlin  sunmayi
hedeflemektedir?

Uluslararas: [stihbarat
Kaynaklari
Rapor Kaynaklar

3-Mevzuat ve Teamiiller

Isletmenin dis pazara sunacagi iiriinler ile
ilgili yerel hikimet dizenlemeleri ya da
kisitlamalar1 nelerdir? Benzer sekilde dis
pazarda firsat ya da tehdit olusturan bir
diizenleme var mudir? Isletmenin iiriinii
ve/veya hedef pazarlari igin uluslararasi
ticarette taraflar arasinda genel kabul goren
teamller nelerdir?

Ulusal Istihbarat Kaynaklar
Uluslararasi Istihbarat
Kaynaklari

4-Pazara Girig Stratejisi

Kurulusun dis pazara sunmayr hedefledigi
Urdnleri igin dis pazarda hangi alternatif
giris sekilleri mevcuttur? Baslica rekabetci
diriinlerin  ihracatcilar1 tarafindan hangi
alternatif giris bi¢cimleri yogun olarak tercih
edilmektedir? Hedef pazarda herhangi bir
6nemli potansiyel ortak ile is birligi
mimkin mudir? Uriiniin - dis  pazarda
pazarlanmasi iizerinde ihracat¢i firma ne
kadar kontrol saglamak istemektedir?

Ulusal Istihbarat Kaynaklari
Uluslararasi istihbarat
Kaynaklari
Rapor Kaynaklar1

5-Pazar Arastirmasi

Isletme icin énemli ekonomik ve sosyal dis
pazar bolumleri nelerdir? Dis pazara
sunulacak triinler i¢in diinyanin biiyiiyen
potansiyel pazarlari veya Ulkenin ihracatini
gelistirdigi pazarlar nelerdir? Potansiyel
pazarlarda dis ticaret politikalar1 uyarinca
hedef iilke ya da iilke gruplari nelerdir?
Potansiyel pazarlarla dis ticaretin Giimriik
Birligi, Genellestirilmis Tercihler Sistemi
veya Serbest Ticaret Anlasmalari ile
saglanan imtiyazlar1 var midir?

Ulusal Istihbarat Kaynaklari
Uluslararasi istihbarat
Kaynaklari
Rapor Kaynaklari

6-Miisteri Arastirmasi

Hedef pazarlarda nitelikli alicilar kimlerdir?
Hedef pazarda isletmenin firiinleri igin
uygun miisteri profiline ulagmanin yollari
nelerdir? Daha 6nce isletmenin tirtinlerini
farkli bir tedarikgiden ithal eden ya da hali

Islem Bilgileri
Firma Veritabanlar1
Alim-satim, Fuar ve Thale
Kaynaklari
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hazirda {rin talebi bulunan alicilar
kimlerdir?

Kilit Pozisyon Kisilere
Ulasim

7-Lojistik ve Hizmet

Dis pazar ile mesafe ve iletisim ile ilgili
baglica sorunlar nelerdir? Dis pazar igin
hangi lojistik unsurlar 6nemlidir? Araci ile
yapilan ¢aligma s6zlesmesine dahil edilmesi
gereken  ¢esitli  hususlar  nelerdir?
Operasyonun ne gibi destek hizmetlere
ihtiyact vardir ve bu destek hangi dis
kaynaklardan temin edilebilir?

Ulusal Istihbarat Kaynaklar:
Uluslararas: Istihbarat
Kaynaklari

8-Pazarlama ve Satis

Kurulus ihracat hedeflerinden yararlanmak
icin  hangi  pazarlama stratejilerini
kullanmas1 gerektigine karar vermelidir.
Pazarlama  karmast  unsurlar1  nasil
uyumlastirilacak? Dis ticaret pazarlama ve
satis organizasyonu neleri i¢ermelidir?
Partner iilke iletisim ve miizakere siirecinde
etkili faktorler nelerdir? Satig hedefini
gerceklestirmek igin batna (best alternative

Uluslararasi Istihbarat

Kaynaklari
Rapor Kaynaklar1
Islem Bilgileri
Firma Veritabanlari
Alim-satim, Fuar ve Thale

Kaynaklar

Kilit Pozisyon Kisilere

Ulasim

to negotiated agreement) ne olmalidir?
Isletme gesitli kritik operasyonel ve siirec
noktalarmda dis pazardaki ihracat basarisini
nasil 6lgecek?

9-Kontrol

Tablo 2 mevcut ¢alismanin kritik 6nem noktalarimi 6zetleyen ve ihracat¢1 kuruluslarin dis ticaret
operasyonlarma katki saglayacak pratik yollar1 gosteren bir c¢ikarim sablonu olarak
tasarlanmistir. Ancak bu noktada 6nemli bir soru sudur: Dis pazar hedefleri olan bir kurulus,
ihracat operasyonlarida kesin olmayan taahhiitlerin ve duygusal faktorlerin etkisiyle mi, yoksa
sistematik bir sireci temsil eden adimlardan olusan resmi organizasyonel politikalarin ve
kapsamli arastirma bulgularinin yonlendirdigi sekilde mi hareket edecek? Cogu zaman isletme
yoneticileri, ihracat pazarlama siirecini, firma tarafindan minimum veya ¢ok az ¢abayla hareket
edilecek ek pazarlara ilave kolay erisim saglamaya yonelik olarak ve mevcut pazarin riskini
dagitma araci olarak gorebilirler. Bu egilim, muhtemelen pazarda firmanin basarisizliga
ugrayacagi ya da en iyi ihtimalle asgari diizeyde bir basar1 saglayacagi kesin bir bakis acisidir.
Ihracat pazarlarida basari, disiplin ve stratejik planlama gerektirir; o halde disiplin, basaril1

ihracat operasyonlar1 icin 6denmesi gereken bedeldir.
5. Sonug- Yonetimsel ve operasyonel katki

Ister yerel ister denizasir1 pazarlarda olsun, kuruluslarm bily(imesinin éniindeki en blyik
engellerden biri, yeni is firsatlar1 gelistirmek i¢in gerekli olan i¢ kaynak eksikligidir. Bu
kosullarda, genellikle belirgin bir stratejik planlama eksikligi vardir ve beklenmedik durumlara
dayali kararlar siklikla yeterli pazarlama istihbaratmin yoklugunda almmaktadir. Ulkemizde
ithracat¢1 kuruluslarin agirlikli olarak bilgiyi deneme yanilma yontemiyle elde ettikleri ve elde

edilen bilgiyi de dogru yonetemedikleri gergegi, Diinya ticaretinden Tiirkiye’nin aldig1 pay ile
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asilmasi gereken bir sorun oldugunu kanitlamistir. Pazarlama istihbaratina ve bu alanda fayda
saglayan kaynaklara olan ihtiyacin Onemini heniiz kavrayamamis olan kuruluslar, bosa
harcanan para, zaman ve kaybedilen itibar sorunlariyla miicadele etmek zorundadirlar. Diger
taraftan pazarlama istihbarat: edinmenin bir siire¢ oldugunu, bu siiregte katlanilmasi gereken
maliyetler oldugunu ve basarili ihracat operasyonlari i¢in yatirimi ve kaynak tahsis etmenin
zorunlulugunu idrak eden; bilgi Uretebilen, edinilen bilgiyi dogru sekilde belgeleyebilen ve
yOnetebilen firmalar, ticari faaliyetlerini dis pazarlarda daha rahat kurgulayabilmekte ve

pazarda bilginin sagladigi rekabet glicinii motivasyona doniistiirebilmektedirler.

Bu calisma ihracatc¢i kuruluslar i¢in adim adim takip edebilecekleri dokuz asamali bir ihracat
yOnetim cercevesi sunmakta ve mevcut ihracat literatliriine teorik bir katki saglamaktadir.
Gelecek arastirmalarm bu dokuz asamaya entegre ve her bir adim i¢in detayli incelemelere
odaklanmas1 bu ¢alismada sunulan ihracat yonetim ger¢evesinin mevcut literatiire olan katkisini
simdikinden anlamli hale getirecektir. Ayrica c¢alisma, ihracat¢r kuruluslara pazarlama
istihbarat1 kaynaklarinda tutarli bir mantiga dayali bir siniflandirma ve her kategori igin tespit
edilmis bir kaynak havuzu sunmaktadir. Tablo 1’de yer alan kaynaklar sayesinde kii¢iik ve orta
Olcekli ihracatct ya da dig pazara agilma niyetindeki kuruluslarin faydasina sunulan istihbarat
kaynak havuzunun, kuruluslarin dis pazarlar igin yiirlitecekleri pazarlama arastirmalarinda
onemli bir zaman ve maliyet tasarrufu yaratacagi degerlendirilmektedir. Gelecek aragtirmalar
pazarlama istihbarati kaynaklarmi daha kapsamli ve sistematik bir yontemle ele alarak; ticaret
partneri iilke ya da iilke gruplarina, sektorlere, Uriinlere, kaynaklarin kullanim sikliklarina,
ithracat performansi iizerindeki etkilerine odaklanarak ihracat¢i kuruluslarin elde edecekleri

fayday1 sliphesiz gelistirebileceklerdir.
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