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Ozet

Diinyanin ilk on ekonomisi arasinda yer almak ve 500 milyar dolarlik ihracat hacmine
ulasabilmek Cumbhuriyetimizin yiiziinci yilina yonelik iilkemizin ekonomik hedefleri arasinda yer
almaktadir. Bu hedefler dogrultusunda igletmeler, ihracat yapabilmek icin geleneksel ve modern birgok
yonteme basvurmaktadirlar. Bu ¢aligsma ile ihracat yapmak isteyen igletmelerin kiiresel pazarlarda miisteri
bulabilmek i¢in en ¢ok hangi ydntemi tercih ettikleri aragtirilmistir. Izmir’de faaliyet gosteren KOBI’lere
konu ile ilgili olarak anket ¢aligmasi yapilmis ve AHP yontemi analizlerde kullanilmistir. Sonug olarak
ihracatta en ¢ok tercih edilen miisteri bulma yontemi %29,2 ile uluslararasi fuarlar, %28,2 ile yiiksek
6nem derecesine sahip Google AdWords’iin yer aldig1 arama motorlari, %15 ile is adamlart dernekleri ve
bu orana ¢ok yakin olan %14,5 ile isletmeden isletmeye E-pazaryerleri bulunmustur. Bu ihracatta miisteri
arama tekniklerinin tercih edilmesinde karlilik, verimlilik, zaman, maliyet, efor, kolaylik, tecriibe, giiven,
feedback hiz1 ve erisim olmak tizere 10 kriter g6z 6niine alinmigtir. Bu teknikler i¢in %32, 5 ile teknigin
giiven durumu,%21,6 ile teknigin firmaya maliyeti ve %17,4 ile karlilign KOBI’lerin en gok 6nem verdigi
kriterler olarak bulunmustur. Bu bulgular dogrultusunda, isletmelerin uluslararasi pazarlarda miisteri
bulma stratejileri i¢in farkindalik yaratilmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel pazarlar, Thracatta miisteri bulma ydntemleri, Uluslararasi
pazarlama, Uluslararasi ticaret

THE ANALYTICAL HIERARCHY PROCESS IN CHOSING THE METHOD
OF FINDING CLIENTS IN GLOBAL MARKETS

Abstract

Taking place in the first ten economies of the world and reaching a 500 billion dollars of export
volume is among the economic targets of our republic oriented for its hundredth year. In accordance with
these targets, companies apply to many traditional and modern methods. With the help of this study, the
most frequently preferred method- of finding customers in the global market- by the companies who want
to export has been investigated. A questionnaire study has been applied on SMEs who are in business in
Izmir and AHP method has been used in the analysis. Consequently, it has been concluded that the most
frequently used methods of finding customers are trade fairs with a percentage of %29,2, search engines
including Google Adwords -which is of great importance- with a percentage of %28,2, business men
incorporations with a percentage of %15 and e-market places which has a very close percent with a
percentage of 14,5. About the customer finding methods in export, 10 criteria including profitability,
productivity, time, cost, effort, easiness, experience, trust, feedback speed and availability have been
taken into consideration. For these techniques it has been concluded that the criteria that SMEs give most
importance to are the safety of the technique with a percentage of %32,5 ,the cost of the technique for the
company with a percentage of %21,6 , and profitability with a percentage of 17,4. In accordance with
these results, it has been aimed for the companies to create an awareness about the strategies for finding
customers in the international market.

Keywords: Global marketing, Customer finding in export, International marketing, International
Trade.
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1. GIRIS

Teknolojik gelismelerin etkisiyle tlkeler arasindaki ticari sinirlarin ortadan
kalkmasi, iletisim, ulagim ve bilgi akisinin daha kolay hale gelmesi ve rekabetin
artmasi, igletmeleri, kiiresel pazarlara acilmay1 zorunlu hale getirmektedir (Kogak,
1997: 467). Bir isletmenin kiiresel pazarlara agilmaya baslamasindaki ilk asama
ihracattir. Tiirkiye’de isletmelerin ihracat miktarlar1 giin gegtikce artmaktadir. Tiirkiye
Ihracatgilar Meclisi (2016: 1) verilerine gore 2015 yili ihracat tutarimiz yaklasik 144
Milyar Dolar seviyesindedir. Ve ayni yil en ¢ok ihracat yaptigimiz iilkeler arasinda 13,4
milyar dolar ile Almanya, 10,5 milyar dolar ile ingiltere, 8,5 milyar dolar ile Irak, 6,8
milyar dolar ile italya ve 6,3 milyar dolar ile ABD yer almaktadir (TUIK, 2016: 1).

Diinyanin ilk on ekonomisi arasinda yer almak ve 500 milyar dolarlik ihracat
hacmine ulagabilmek Cumhuriyetimizin yiiziincii yilina yonelik iilkemizin ekonomik
hedefleri arasinda yer almaktadir. Bu hedefler dogrultusunda isletmeler, ihracat
yapabilmek icin geleneksel ve modern birgok yonteme bagvurmaktadirlar. Uluslararasi
pazarlama literatiirlinde dis pazarlarda yeni miisteri bulma yontemlerine ve bunlar
arasinda en iyilerinin belirlenmesine yeterince yer verilmemesi bir problem olarak
goriilerek bu c¢aligmanin yapilmasina karar verilmistir. Bu baglamda uluslararasi
pazarlarda en etkili miisteri bulma yontemlerinin belirlenmesine yonelik ¢oziimler ve
oneriler getirilmeye calisilmistir. Sadece Izmir’de faaliyet gosteren KOBI’lere konu ile
ilgili olarak anket ¢aligmasi ve AHP yonteminin kullanilmasi ¢alismanin sinirliliklarini
gostermektedir.

Bu calismada amag ihracat yapmak isteyen isletmelerin kiiresel pazarlarda
miisteri bulabilmek i¢in en ¢ok hangi yontemi tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
dogrultuda, ihracat yapmak isteyen isletmelere ve konu ile ilgili literatiire katki
saglanacag ongoriilmektedir.

1.1 Thracatq isletmelerin, Uluslararasi Pazarlarda Miisteri Bulmaya
Yonelik Yararlandiklar1 Araclar

Pazar arastirmasinda veri kaynaklari (1) ikincil, (2) birincil ve (3) hem ikincil
hem birincil kaynaklar olmak iizere ii¢ grupta toplanabilir (Tek ve Ozgiil, 2005:144).
Ihracat yapmak isteyen isletmelerin dis pazarlarda miisteri bulabilmek igin
basvurabilecekleri veri kaynaklari “ikincil kaynaklar” ya da “masa bast pazar
aragtirmas1” ve “birincil kaynaklar” ya da “yerinde pazar arastirmasi” olarak da
bilinmektedir. Ikincil veri kaynaklari proforma fatura, ticari yazisma ve raporlar gibi
hazir verileri igerirken; birincil kaynaklar, isletmelerin kendi 6zel g¢abalariyla elde
ettikleri orijinal bilgilerdir (Karafakioglu, 2015: 267).

Masa baginda ¢esitli veri tabanlarini kullanarak hedef pazar se¢imi, pazar
blytikligl, tiretim, tiiketim, ithalat, rakipler, {iriinlin ticaret hacmi, giimriik vergisi ve
diger pazara giris kosullar1 gibi sorularin yanitlarina ulagilarak bir pazar dosyasi
hazirlanmakta ve ihracat yapmak isteyen firma 6n eleme yapma firsat1 yakalamaktadir.
Bu asamadan sonra firma kendi firmasinin iiriiniine bir talep olup olmadigini, talep var
ise ihracata ve dagitim kanallarina iligkin detayl bilgileri hedef {ilkeye gidip birebir
goriismeler yaparak yani alan aragtirmasi yaparak saptamalidir (Onur, 2012: 3). Bu
baglamda, ihracatta yapilan pazar arastirmasi, masa bagi ve alan arastirmasi olmak iizere
birbirini tamamlamaktadir. Gerek masa bas1 ve gerekse de alan arastirmasi yapilmasi
esnasinda en 6nemli noktalardan biri uluslararasi pazarlarda miisteri bulabilmektir.
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Kiiresel pazarlarda miisteri bulabilmek i¢in bagvurulabilecek bilgi kaynaklari
arasinda isletmenin sahip oldugu bilgi kaynaklari, diger isletmeler ve bireyler, fuarlar,
ticaretle ilgili kamu kuruluslari, internet ve gesitli veri tabanlar1 ve sivil toplum orgiitleri
yer almaktadir (Canitez vd, 2008: 12-14).

1.1.1. Isletmeden isletmeye (B2B) Elektronik Pazaryerleri:

Kiiresel rekabet ortaminda firmalar bir adim 6ne ¢ikabilmek i¢in modern ihracat
pazarlamasi yontemlerine basvurmaktadirlar. Bunlardan en onde geleni elektronik
pazaryerlerini kullanarak ihracat ve ithalat yapabilmektir (Metin vd, 2012: 9). Bu
baglamda, ihracatin arttirnlmasinda e-ticarete odaklanmali, Ekonomi Bakanligi
tarafindan desteklenen alibaba.com, kompass.com, bizeurope.com ve globalsources gibi
e-pazaryerlerine iiye olunmaldir. Uye olmak tek bagma yeterli olmamakta ayni
zamanda B2B pazaryerleri iizerinde profesyonel bir sekilde isletme profili olusturulmali
ve lriinlere ait resimler ile birlikte teknik detaylar eklenmelidir. Bunlar basarili bir
sekilde yapildiginda yeni miisterilere kolaylikla ulasilabilmektedir.

1.1.2. Ticaret Miisavirlikleri:

fhracatin arttirllmasinda basvurulabilecek kaynaklardan birisi de iilkemizi
yurtdisinda temsil eden ticaret miisavirleridir. Se¢ilen hedef pazarda faaliyet gosteren
ticaret misavirinin iletisim bilgileri T.C. Ekonomi Bakanligmin resmi internet
sayfasinda yer almaktadir. Hedef pazardaki ticaret miisavirine e-mail atarak soz konusu
pazardaki ithalatgilarin ve biiylik toptancilarin iletisim bilgileri istenmekte ve onlarla
iletisime gegerek yeni miisteriler elde edilebilmektedir.

1.1.3. Google Adwords

Isletme ile ilgili anahtar kelimeler secilmekte ve kullanicilar anahtar
kelimelerden birini kullanarak Google'da arama yaptiginda, isletmenin reklami arama
sonuglarinin yaninda goriintiilenebilmektedir. Bu sayede, isletmenin iirettigi tirlinlerle
ilgilenen bir hedef kitleye reklam yapilmaktadir. Isletme kendisi igin uygun bir biitge
olusturup, reklam gosterimlerini hedefledigi iilkelerle sinirlayarak bulunmak istenilen
anahtar kelimeler iizerine reklam verilmelidir (Google, 2013: 1). Google’a 6denen
ticretler ve belirlenen anahtar kelimeler arama motorlarinda 6n siralarda yer almada
etkilidir. Ayn1 zamanda ne kadar ¢ok B2B e-pazaryerine iiye olunursa Google
aramalarinda ¢ikma olasilig1 o kadar yiiksek olabilmektedir.

1.1.4. Sosyal Aglar:

Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal aglarda hesap ac¢ilmali, faaliyette
bulunulan sektorle ilgili gruplarda, tartismalarda yer almali ve kaliteli paylasim
yapilmali ve bu sayede yeni miisteriler bulma s6z konusu olabilmektedir (Bardakei,
2011: 1). Kiiresel pazarlarda yeni miisterilere ulagabilmek i¢in sosyal aglarda diinyanin
en ¢ok kullanilan yabanci dilleri ile yer almak gerekmektedir.

1.1.5. Kamu Kurumlari:

Hedef pazarlarla ilgili bilgilerin coguna, Ekonomi Bakanlig1 internet sitesinde
(www.ekonomi.gov.tr) "Ulke Masalar1 " bashig1 altinda bulunan iilke raporlarindan
ulasilabilir (Onur, 2012: 22). Ekonomi Bakanhigi’nin yani sira Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi (TIM), Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu-Is Konseyleri (DEIK) ve KOSGEB gibi
kurum ve kuruluslar ihracat konusunda isletmelere yardimci olmaktadir.
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1.1.6. Uluslararasi Fuarlar:

Modern yontemlerinin yani sira geleneksel ihracat pazarlamasi yontemleri de
aksatilmamalidir. Bu baglamda, faaliyette bulunulan sektorle ilgili uluslararasi fuarlara
bireysel ve milli diizeyde katilim saglanmalidir.

1.1.7. Isadami Dernekleri:

Fuarlarin ve ticaret miisavirlerinin yam swra TUSIAD ve MUSIAD gibi
isadamlar1 dernekleri onderliginde diger iilke ve iilke gruplar ile dis ticaret kopriileri
kurularak ihracat arttirilabilmektedir.

1.1.8. Oda ve Birlik Duyurulari:

Bagli bulunulan ticaret ve/veya sanayi odasi ile ihracatci birligi web siteleri
incelenmelidir. ihracatci Birlikleri alim talepleri, Ticaret ve Sanayi Odalar1 alim
heyetleri ve eslestirmeler de kiiresel pazarlama yapabilmek icin basvurulabilecek
onemli yontemlerdendir (Metin vd, 2012: 10).

1.1.9. Isletmenin Sahip Oldugu Bilgi Kaynaklar:

Isletmenin kendi arsivinde bir bilgi birikimi olusturulmaktadir. Oncelikle kendi
bilgi kaynaklarmma bagvurulmaktadir. Bu bilgi birikimi, yonetici dosyalar1 ve firma
kayitlarindan olusmaktadir. Isletmede ihracat departmanmin miisteri listeleri, satis
kayitlar1, saticilarla olan yazigsmalar, bayi yazigmalari vardir. Ayrica daha onceki
miisterilere ait bilgilere dncelik verilmelidir.

2. LITERATUR

Uluslararas1 pazarlama literatliriinde dis pazarlarda miisteri bulma ydntem
secimi lizerine dogrudan bir akademik c¢aligma bulunmamasina ragmen Tiirkiye’deki
Kobilerin uluslararasilagmasina yonelik aragtirmalar mevcuttur. Bu ¢alismalardan en
kapsamlisi Ozdemir ve Karaca’min  (2007: 10-11) Afyonkarahisar’da dogal tas
ihracatcis1 KOBI’ler iizerine yaptig1 arastirmadir. Bu calismaya gore, ihracatta miisteri
bulabilmek i¢in isletmeler, fuarlara katilim, yurtdisindaki firmalar1 ziyaret, yurt
disindaki bazi isletme yoneticilerini Tiirkiye’de agirlama, sektor dergilerine verilen ilan
ve reklamlar ile yeni miisteri arayislart gibi yontemler denemektedir. Ve arastirmanin
yapildig1 donemde ve sehirde, ihracat pazar aragtirmasinda internetin ve ozellikle b2b
pazarda etkili olan portallarin (e-pazaryerlerinin) kullanilmadigi tespit edilmistir.

Aycit (2011: 159) ihracat amaciyla uluslararasi fuarlara katilan isletmelerin
fuarlara katilim amaglarina ulasma ve basarili fuar pazarlamasi unsurlarin1 uygulama
durumlarini analiz etmistir.

Sogiitliioglu ve Eroglu (2009: 103) tarafindan Ankara’da yapilan bir ¢calismaya
gore mobilya isletmelerinin, Ticaret Odas1 araciligi ile daha yiiksek oranda ihracat
yaptiklari tespit edilmistir (Sogiitliioglu ve Eroglu, 2009: 103).

Ulas (2006: 591) tarafindan Samsun’daki ihracat¢1 firmalarin ihracata ilk nasil
basladiklar iizerine yapilan bir ¢alismada ise, %36,7 ile ilk satin alma talebinin yurt
disindan geldigi birinci sirada yer alirken, daha sonra aragtirma yaparak (%28,6) ve
uluslararasi fuarlara katilarak (%10,2), yurt i¢indeki distribiitorleri sayesinde (%10,2) ve
son olarak da (% 10,2) {iriinii yurt disindaki aracilarina yollayarak ihracata basladiklar
ve ihracatta miisteriler bulduklar1 belirlenmistir.
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3. YONTEM

Cok kriterli karar verme problem ¢6ziim yontemlerinden biri olan Analitik
Hiyerarsi Yontemi, 1965 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmistir. Yontem ilk
olarak ABD Savunma bakanliginca olasilik planlama problemlerinde kullanilmistir
(Goksu ve Giingor, 2008: 4). Sonrasinda tedarik¢i se¢ciminden, cep telefonu, otomobil
secimine, okul se¢iminden es secime, kredi derecelendirme ve performans
degerlendirmesine daha sayamadigimiz pek c¢ok farkli alanda uygulamalarina
rastlanilmaktadir. Ozden (2008), AHP nin bilesenleri arasinda karmasik iliskilerin var
oldugu karar problemlerinde, sistemi alt sistemleriyle hiyerarsik ve basit bir yapiya
indirgeyerek sezgisel ve mantiksal bir modelleme yapilabilmesine olanak saglayan bir
yontem oldugundan bahsetmistir. Sipahi ve Timor (2010) yontemin hiyerarsik bir
yaptya sahip oldugundan, faktorlerin goreli 6nemlilik derecelerini belirlemek i¢in ikili
karsilastirmalar yapildigindan s6z etmektedir.

AHP yontemi uygulama adimlar asagidaki sekildedir (Saaty, 2008: 86, Goksu
ve Giingor, 2008: 5):

. Karar verme probleminin belirlenmesi ve sorunlarin tanimlanmasi

° En ist karar hedefinden karar verme hiyerarsisinin olusturulmasi ve
genel bir bakis agisiyla orta seviye (kriterler) ve en alt seviye ( alternatiflerin)
degiskenlerin belirlenmesi

. Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmast.

. Olusturulan ikili karsilastirma matrislerinden yararlanilarak gorece onem
vektorlerinin belirlenmesi

o Tutarlilik oranlarinin hesaplanmasi.

AHP yonteminde kullanilan temel 6lgek 1-9 arasi 6nem derecelerine
yapilmaktadir. Temel 6l¢ek asagida Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: AHP Temel Olgek

Onem Tamm Ag¢iklama
Derecesi

1 Esit Onemlilik iki aktivitede esit derecede Snemlidir

2 Zayif ya da Hafif

3 Orta derece 6nemlilik Biri digerine gore gorece hafif derece daha dnemlidir.

4 Ortanin {isti

5 Giiglii derecede 6nemlilik Biri digerine gore gorece giiclii derece daha 6nemlidir.

6 Giigliiniin tistiinde

7 Oldukga gii¢lii 6nemlilik Biri digerine gore gorece oldukca giiclii derece daha
6nemlidir.

8 Cok, ¢ok giiglii

9 Kuvvetli derecede onemlilik Biri digerine gore gorece en iist derecede/ kuvvetle daha
6nemlidir.

Kaynak: Saaty, 2008. ss. 86
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AHP yonteminde temel Olgek yardimiyla gibi kriterlerin ikili karsilagtirmasini
saglayan anket 6rnegi Sekil 1’ de gosterilmistir.

En lyi Sosyal Ag
LinkedIN 9(8|7|6 |5|4 |3 |2 (1|2 |3 |4 |5|6|7|8|9|Facebook
LinkedIN 918|7|6 |5]|4 |3 |2 |1]2 |3 |4 |5]|6[7]8]|9]Twitter
LinkedIN 9(8|7|6 |5|4 |3 |2 (1|2 |3 |4 |5|6|7|8|9]|Youtube
Facebook 918|716 |54 |3 |2 1|2 |3 |4 |5]|6[7]8]9]|Twitter
Facebook 9(8|7|6 |5|4 |3 |2 (1|2 |3 |4 |5|6|7|8|9|Youtube
Twitter 918|716 [5]|4 [3 [2 |1]2 |3 |4 |5]/6]|7]|8]9]Youtube
Sekil 1. AHP Yéntemi Ikili Karsilastirma Anketi Ornegi

Yontemde Sekil 1 de gosterildigi gibi tiim elemanlarin  birbirleri ile
karsilastirilmast s6z konusudur. Bu karsilastirmalar yapildiktan sonra AHP yonteminde
ikili karsilagtirmalar matrisi olusturulur.  Bu matristeki her bir eleman bulundugu
stitunun toplamina boliiniir ve bu sekilde normallestirilmis ikili karsilastirmalar matrisi
elde edilir. Bu islemin ardindan normalize edilmis ikili kargilastirmalar matrisini her bir
satirindaki elemanlarin aritmetik ortalamasi bulunur. Bu islem sonucunda her bir satira
ait ortalama deger, ilgili satirin oncelikli degeridir ve Oncelik vektorii olugmus olur.
Agirliklandirilmis toplam vektoriin her bir eleman1 buna karsilik gelen 6ncelikli degere
boliiniir (Temiz ve Cingdz, 2015: 538). Bu islemin sonucunda elde edilen deger A4y
ile gosterilir ve bu degerlerin aritmetik ortalamasi yoluyla bulunan maksimum
0zdegerdir (Liang, 2003: 447).

Yontemde tiim kriterlerin ikili karsilastirmasi sonucunda elde edilen agirliklar

icin tutarlilik oranindan s6z edilmektedir. Bu Tutarlilik oran1 CR = % olarak hesaplanir.

Bu denklikteki CI, tutarlilik gostergesi RI ise Saaty ve arkadaglar1 tarafindan tutarlilik
oranint hesaplamak i¢in standart diizeltme degeri olarak olusturduklar1 rastgele
indekstir. Tutarlilik gostergesi CI, n kriter sayis1 ve kriterlerin agirliklarinin ortalamasi

olan Amax olmak iizere, CI = % olarak hesaplanir. RI rastgele endesk degerleri Tablo 2
de gosterilmistir.

Tablo 2: Rastgele Endeks Degerleri

n 1|2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

RI |0|0]05 |09 |112 | 124|132 | 141 | 145|149 | 151 | 148 | 156 | 157 | 159

Yontemde tutarlilik orant CR ‘nin 0.10° a esit ya da kiicik olma sart1
aranmaktadir.

4. ANALIZ

Bu calisma izmir ilinde yerlesik ve ihracat yapan KOBI’lerin kiiresel
pazarlarda en iyi miisteri bulma tekniginin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma
yonteminde hedef ihracatta en iyi miisteri bulma teknigi iken, bu tekniklerin dnemlilik
derecelerini karlilik, verimlilik, zaman, maliyet, efor, kolaylik, tecriibe, giiven, feedback
hiz1 ve erisim kriterlerine gore ele alirken, teknikler ise alternatifler olarak secilmistir.
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Bu yontemler ticaret odalari, odalar ve birlikler, kamu kurumlari, sosyal aglar,
uluslararasi fuarlar, arama motorlari, is adamlar1 dernekleri ve isletmeden isletmeye e-
pazarlar olmak tizere calismanin modeli agsagidaki Sekil 2’ de gosterilmistir.

AHP analizi SUPER DESICION Version 2.6 programinda yapilmistir. Sekil 2
programda gizilen ilgili karar probleminin modelidir.

ﬂ thracatta en 1y migteri bulma teknify =0

e iyi midgter bulma teknibi

1| kriterler =|0%

ot i I Et‘or' Kolaylik | Tecritbe I C—u\-ml Feadback hizy I EﬁsLmI
Karkl I \'gﬂ'ﬂﬂ:hkl ZHMHI L

/

ﬂ Altematifler =10

Ticaret Misavichiler | Odalar ve maﬂ"l Kamu m""ml‘ml Sosyal .-\gLa:I Uluslararass Fu:ul.ul Arima .\!o(mlanl Iy adan demk:tﬁl Isletmeden isletmeye E- Pmﬂifl

Sekil 2: Thracatta miisteri bulma teknigi AHP analiz Modeli

Analiz sonucunda bulunan kriterlerin 6nem dereceleri Tablo 4’deki gibi
bulunurken, bu kriterlere gore ihracatta miisteri bulma teknikleri Tablo 5’teki gibi
bulunmustur.

Tablo 4: Kriterlerin Goreli Onem Dereceleri

Kriterler Limit Onem dereceleri Kriterler icindeki Onem Kriter kiimesindeki
dereceleri Yiizdesi
Giiven 0,162691 0,325381 32.5%
Maliyetler 0,108007 0,216014 21.6%
Karlilik 0,087048 0,174096 17.4%
Feedback hizi 0,038637 0,077273 7.7%
Erigim 0,033695 0,067390 6.7%
Kolaylik 0,020746 0,041491 4.1%
Efor 0,018562 0,037123 3.7%
Tecriibe 0,011243 0,022485 2.2%
Verimlilik 0,009587 0,019175 1.9%
Zaman 0,009587 0,019175 1.9%
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Tablo 4’e gore KOBI’lerin ihracatta miisteri bulma tekniklerinden yararlanirken
goz oOniine aldigr ilk kriter teknigin giivenirligi olup, analiz sonucu agirligi 32.5%
bulunmustur. Teknigin giivenli olmasinin ardindan gérece dnemli ikinci kriter teknigin
KOBI’ye yaratacag: maliyetler yiizde 21.6 olarak hesaplanmistir. Ugiincii en dnemli
kriter ise teknigin KOBI’de yaratacagi karliliktir ve agirhg yiizde 17.4 olarak
bulunmustur.

Tablo 5: Miisteri Bulma Tekniklerinin Goreli Onem Dereceleri

Alternatifler Limit Onem Alternatifler icindeki Onem Alternatif Kiimesindeki
dereceleri dereceleri Yiizdesel

Uluslararasi Fuarlar 0,145814 0,29194 29,2%

Arama Motorlar1 0,141010 0,281960 28,2%

Is adami dernekleri 0,074785 0,14951 15%
E-pazaryerleri 0,072288 0,14452 14,5%

Ticaret Miisavirlikleri 0,022340 0,04463 45 %

Odalar ve Birlikler 0,017354 0,03470 3,4%

Kamu Kurumlari 0,014582 0,02914 2,9%

Sosyal Aglar 0,011828 0,02365 2,4%

Tablo 5 incelendiginde belirlenen ve Tablo 4 ‘te gosterilen kriterler baglaminda
ihracatta miisteri bulma tekniklerinden uluslararasi fuarlar yiizde 29,2 6nem derecesi ile
en cok tercih edilen yontem olarak degerlendirilmistir. Bunu yiizde 28,2 6nem derecesi
ile arama motorlari, yiizde 15 ile is adamlar1 dernekleri izlemektedir. Is adamlari
derneklerini yakin farkla e —pazaryerleri (ylizde 14,5) ile takip etmektedir.

5. SONUC

Giiniimiiz rekabet ortaminda KOBI’lerin ihracat yaparak yurtici pazarm yaninda
kiiresel pazarlara acilmalart zorunlu hale gelmistir. Secilen hedef pazarlarda miisteri
bulabilmek icin; Uluslararas1 Fuarlara katilim, Arama Motorlarina kayit ve tiyelik, E-
pazaryerlerine iiyelik, Ticaret Miisavirliklerinde yardim talebi, Is adami dernekleri ile
yurtdist 15 gezileri, Odalar ve Birliklerden elde edilen yardimlar ve sosyal aglar gibi bir
takim yontemler bulunmaktadir.

Izmir ilinde yapilan arastirma sonuglarina gore isletmeler ihracatta miisteri
bulma yOntemlerinden yararlanirken ilk olarak giivenirligi gbz Oniinde
bulundurmaktadir. Kars1 tarafa olan glivenin yam sira ikinci onemli unsur ihracatta
miisteri bulma ydnteminin KOBI’ye yaratacagi maliyetler olarak belirlenmistir. Ugiincii
en dnemli kriter ise teknigin KOBI’de yaratacag karliliktir. Isletmeler ihracatta miisteri
ararken giivenilirlige, maliyete, karliliga, geri doniis hizina, erisime ve kolayliga ¢ok
onem verirken miisteri bulabilmek i¢in harcanan zaman daha az 6nemli olarak tespit
edilmistir.

Ihracatta miisteri bulma ydntemlerinden uluslararasi fuarlar yiizde 29,2 énem
derecesi ile en ¢ok tercih edilen yontem olarak karsimiza ¢ikmistir. Bunu yilizde 28,2
onem derecesi ile arama motorlar, yiizde 15 ile is adamlar1 dernekleri izlemektedir. Is
adamlar1 derneklerini ylizde 14,5 gibi yakin bir farkla e-pazaryerleri ile takip
etmektedir. Fuarlarin hala en 6nde gelen miisteri bulma yontemi olarak ortaya ¢ikmasi
ithracatcilarin yiiz yiize iletisime onem veren geleneksel miisteri bulma yontemini tercih
ettiklerini gostermektedir. Son yillarda basta Google Adwords olmak iize arama
motorlarint kullanarak uluslararasi pazarlarda yeni miisterilere ulasma konusunda artis
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yasanmakta oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Isadami derneklerine iiye olup yurtdist
organizasyonlar ile yeni miisterilere ulasabilmek de etkili yontemler arasinda yer
almaktadir. Ayrica isletmeler alibaba.com, kompass.com, bizeurope.com ve
globalsources.com gibi e-pazaryerlerine iiye olarak da yeni miisterilere ulagabilmekte ve
tilkemiz ihracat tutarinin artmasina katki saglamaktadirlar.

Ihracatc1 isletmelerin ve akademisyenlerin arastirma sonuglarmi dikkatle
incelemesi ve bu alanda c¢alismalar yapmasi beklenmektedir. Gelecek calismalarin
sadece Izmir’i degil de Tiirkiye’deki tiim firmalar1 kapsayacak sekilde genis bir
uygulama alani belirlemesi onerilebilir.
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