DOI: 10.20491/isarder.2018.560

g . Journal Of
% Isletme Arastirmalari Dergisi Business Research
= Journal of Business Research-Turk Turk
_ = 10/4 (2018) 1014-1028 ————
. -org

Arastirma Makalesi

Ihracatta En Cok Kullanilan Miisteri Bulma Yéntemlerinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma*
An Investigation on Determining The Most Frequently Used Methods of
Finding Clients in Export

Ismail METIN H. Handan OZTEMIZ
Manisa Celal Bayar Universitesi Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi
Isletme Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Manisa, Tiirkiye Alanya, Tiirkiye
orcid.org/0000-0002-2256-7169 orcid.org/0000-0002-4446-6887
ismail.metin@cbu.edu.tr handanoztemiz@gmail.com
Ozet

Firmalar, dis satim amaciyla farkli metotlar kullanmaktadir. Bu makale ile dig
satim yapan firmalarin uluslararasi piyasalarda alici edinmek i¢in ne tiir metotlar
sectikleri belirlenmistir. Izmir ilinde bulunan kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler ile
bir anket uygulamas1 ger¢eklestirilmis ve bu anketlerin analizi Analitik Hiyerarsi Siireci
aracilifi ile yapilmistir. Analizler dogrultusunda dis satimda alici edinme metotlarinda
birinci sirada %:29,2’lik bir oranla uluslararasi fuarlar, ikinci sirada %28,2 oranla
Google AdWords dahil arama motorlari, {igiincii sirada %15 oranla isadamlar
dernekleri ve dordiincii sirada %14,5 oranla B2B e-ticaret sitelerinin yer aldigi
gozlemlenmistir. D1 satimda alic1 edinme metotlarinin secilmesinde on oSlgiit dikkate
alimmigtir. Bu Olgiitler arasinda birinci sirada giiven, ikinci sirada maliyet ve tiglincii
sirada karliligin yer aldig1 goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar ile paralel olarak firmalarin
kiiresel piyasalarda alict edinme metotlar1 konusunda bir biling olusturmast
amaglanmistir.
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Abstract

Companies use various methods to export. With this article, the most frequently
preferred method of finding customers in the global market by the companies who want
to export was investigated. A questionnaire was applied on SMEs in Izmir by using AHP
method in the analysis. Consequently, it was found that the most frequently used
methods of finding customers are trade fairs (%29,2), search engines including Google
Adwords (%28,2), business men incorporations (%15) and e-market places (%14,5). In
choosing these methods, 10 criteria including profitability, productivity, time, cost,
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effort, easiness, experience, trust, feedback speed and availability were considered. For
these techniques, it was concluded that the criteria that SMEs give most importance to
are safety of the technique (%32,5); cost of the technique (%21,6); and profitability
(17,4). With the help of these results, it is aimed to create awareness about strategies of
companies for finding customers in the international market.

Key words: Client finding methods in export, Global marketing, Foreign trade.

Received 12 October 2018; Received in revisedfrom 18 December 2018; Accepted 20
December 2018

1. Giris

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelerle devletler arasinda ekonomik
hudutlarin azalmasi firmalar1 uluslararas1 piyasalarda is yapmaya yonlendirmistir
(Kocak, 1997, s.467). En basit yontem ile bir firma uluslararasi piyasalara ihracat
yaparak baslamaktadir. Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi'ne (TIM) gére Tiirkiye 2017
yilinda 157 milyar ABD Dolar1 digsatim ger¢eklestirmistir. 15,1 milyar ABD Dolari ile
Almanya, 9,6 milyar ABD Dolar1 ingiltere, 9,1 milyar ABD Dolari ile Birlesik Arap
Emirlikleri (BAE) ve Irak ve 8,6 milyar ABD Dolar1 ile Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) ihracatimizda 6nde gelen iilkeler olmustur (TUIK, 2018, s. 1).

Tiirkiye Cumbhuriyetinin 2023 yil1 hedefleri arasinda en biiyiik on ekonomiden biri
olmak ve bes yiiz milyar ABD Dolar1 dis satim yapmak bulunmaktadir. Bu baglamda
Tiirk firmalart s6z konusu amaglar1 yerine getirebilmek i¢in caba sarf etmektedirler.
Uluslararasi pazarlama yazininda dis piyasalara giris stratejileri ihracata, sdzlesmeye ve
yatirnrma dayali stratejiler olmak iizere {i¢ asamada incelenmektedir. Ulusal literatiirde
kiiresel piyasalarda yeni alicilar edinme ve metotlarina ve 6zellikle bu metotlar icinde
en uygun olaninin tayin edilmesine rastlanilmamasi bir problem olarak goriilmiis ve bu
calisgmanin yapilmasina karar verilmistir. Calismamizin amaci dis satim yapan
firmalarin uluslararas1 piyasalarda alict edinmek ic¢in ne tiir metotlar sectiklerini
belirlemektir.

2. ihracateilarin Kiiresel Piyasalarda Alici Bulma Yontemleri

Tek ve Ozgiil’e (2005, s.144) gore piyasa arastirmasi birincil, ikincil ve her
ikisinin bir arada uygulandig1 kaynaklar ile yapilmaktadir. Karafakioglu (2015, s.267)
birincil kaynaklar1 “yerinde piyasa aragtirmasi”, ikincil kaynaklari ise “masabagi
aragtirmas1” olarak adlandirmistir. Birincil kaynaklar bir firmanin hususi ugragmasiyla
ulastig1 malumatlari, ikincil kaynaklar ise miisteriler ile mektuplasarak (e-posta ve diger
online gorligmeler ile) iletisim kurma, proforma fatura gonderme gibi eylemleri
icermektedir.

Ikincil kaynaklarda hedef pazar segimi, bu pazarda miisteri bulma yontemi,
sektordeki rakip firmalar ve varsa {irlinlin gimriik vergileri gibi veriler kullanilarak bir
klasor olusturulmakta ve isletme bir 6n degerlendirme yapmaktadir. Boylelikle isletme
dis pazarlarda mallarma ihtiya¢ olup olmadigini analiz edecek gerekli saptamalari gidip
yerinde yapmalidir (Onur, 2012, s. 3). Goriildiigi tizere dis Pazar arastirmasinda {i¢ ana
etmen bir biitiin olusturmaktadir. Gerek masa basi ve gerekse de alan arastirmasi
yapilmasi esnasinda en 6nemli nokta uluslararasi pazarlarda miisteri bulabilmektir.

Uluslararas1 pazarlarda miisteri edinme metotlar1 arasinda uluslararas: fuarlar, e-
ticaret siteleri, arama motoru pazarlamasi, isletmedeki ve rakiplerdeki bilgiler, devlet
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kurumlarimin ve STK’larin yardim ve destekleri bulunmaktadir (Canitez ve Dig., 2008,
s. 12-14).

Isletmeler rakiplerinden daha ileride olabilmek icin ¢agdas dis satim metotlarini
tercih etmektedir. Bu metotlar arasinda B2B e-ticaret portallar1 en 6nde gelmektedir
(Metin vd, 2012, s. 9). Bu dogrultuda, Ticaret Bakanligi’nca dnerilen ve tesvik edilen e-
ticaret portallar1 kullanilmalidir. Ve B2B platformlarda web sitesi kurularak nitelikli bir
firma profili olusturulmali ve firmaya ait gorseller teknik bilgileri ile birlikte
yerlestirilmelidir. Bdylelikle kisa siirede az maliyetle ve kolaylikla yeni alicilar
kazanilabilir.

Uluslararas1 pazarlarda miisteri edinmede bir diger yontem arama motoru
pazarlamasidir. Kullanicilar tarafindan arama motorlarinda firma ile bagdasan sozciikler
sorgulandiginda firmanin tanitimi arama sonuglarinda goriilmektedir. Boylelikle dogru
alic1 kitlesine tanitim yapilmis olmaktadir. Bu amagcla firma yalnizca hedef pazarlar
kapsayacak bir reklam biitgesi olusturmalidir (Google, 2013, s. 1). Google, Yandex ve
Yaani arama motorlarina 6rnek olarak verilebilmektedir. Arama motoru optimizasyonu
(SEO) yapilarak hedef pazarlarda miisterilere kolaylikla ulagilabilmektedir. Aymni
zamanda isletmenin web sitesi kurulurken belirlenen anahtar kelimeler ve iiye olunan
B2B e-pazaryerinin fazlaligi arama motoru aramalarinda ilk sayfada ve iist siralarda
cikma olasiligini arttirmaktadir.

Ihracat hacmini gelistirmede kullamilabilecek yontemlerden birisi de Tiirkiye
disindaki tilkelerde bulunan Ticaret Miisavirleridir. Kendilerine ait iletisim bilgilerine
Ticaret Bakanligi’nin web sitesinden ulasabilmek miimkiindiir. Hedef pazardaki ticaret
miisavirinden o tilkedeki ithalat¢1 ve toptancilarin listesi alinarak iletisime gegilmekte ve
yeni miisterilere ulagilmaktadir.

Instagram, LinkedIn, facebook ve twitter gibi sosyal medya araclarinda aktif
olarak yer almmmali ve nitelikli tamitimlar yapilmalidir (Bardakei, 2010, s.22). Dis
pazarlarda yeni alicilara ulasabilmek i¢in farkli dil segenekleri ile faaliyet
gosterilmelidir.

Uluslararas1 piyasalarda yeni miisteriler edinebilmek icin devlet kurum ve
kuruluslarindan da yararlanilmalidir. Ticaret Bakanlhgi, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi
(TIM), D1s Ekonomik Iliskiler Kurulu-is Konseyleri (DEIK) ve KOSGEB gibi kurum
ve kuruluslar ihracat konusunda igletmelere yardimci olmaktadir.

Uluslararas1 ihtisas fuarlarinda her zaman yliz yiize iletisim kurma firsati
yakalanmaktadir. Fuarlara katilarak devlet desteklerinden istifade edilmelidir. Ayrica,
TUSIAD ve MUSIAD gibi isadamlar1 derneklerine iiye olunmali ve dernek temsilcileri
ile yurt dis1 seyahatlere katilarak kiiresel pazarlarda yeni miisteriler aranmalidir. Bunun
yaninda Ticaret ve Sanayi Odalar1 ve Ihracatg1 Birlikleri Genel Sekreterliklerinin alim
talepleri ve alim heyetleri sayesinde dis pazarlarda yeni miisterilere ulasabilmek
miimkiindiir.

3.Literatiir

Ulkemizde kiiresel pazarlama konusunda yurtdisindan alicilar edinme metotlari ile
ilgili direkt bir akademik arastirma mevcut olmasa da, kiicliik ve orta biiytlkliikteki
isletmelerin yurtdigina acilip enternasyonal hale gelmesi ile ilgili ¢aligmalar yapilmigtir.
Bunlardan birisi de Samsun ilinde dis satim yapan isletmelerin bu ise ilk olarak nasil
adim attiklar1 konusunu ele alan Ulas (2006) tarafindan yiiriitiilmiis bir arastirmadir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 1016 Journal of Business Research-Tiirk



I. Metin — H. H. Oztemiz 10/4 (2018) 1014-1028

Buradaki bulgular dogrultusunda dis satima yonelme konusunda birinci sebebin %36,7
oranla yurt disindan gelen istek, ikinci sebebin firmanin kendi arastirmasi ile bu ise
girmeye karar vermesi, li¢iincii sebebin ise enternasyonal fuarlara katilma oldugu ortaya
cikarilmistir.

S6z konusu yazinda en genis arastirma ise Afyonkarahisar ilinde dogal tas
iiriinleri dis satim1 ile ugrasan kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin ele alindig1 bir
arastirma olup, Ozdemir ve Karaca (2007) arastirma esnasinda dis satimda miisteri
bulma metotlar1 olarak firmalarin fuarlar, uluslararasi ziyaretler, diger iilkelerden gelen
kisileri iilkemizde misafir etme ve sektor yayinlarinda bastirilan tanitimlar oldugu
sonucuna varmiglardir.

Diger bir arastirma 2009 yilinda Soégiitliioglu ve Eroglu’na ait olup, Ankara’daki
mobilya firmalarinin Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan yardim alarak dig satimini arttirdigi
bulgusuna ulagmiglardir. Ayct ise 2011 yilinda yurtdisinda fuarlara katilan firmalarin
basaril fuar gecirip gecirmediklerini incelemistir.

Bir diger calisma ise Adana ilinde 95 firma iizerinde yiiriitiilmiis olup, Ozgen ile
Ozseven tarafindan 2012 yilinda firmalarin dis piyasaya agilma metoduna karar
verilmesinde lokal Pazar etmenlerinin etkisi tespit edilmis olup, caligmada probit
regresyon yontemi kullanilmis ve c¢alismaya gore Adana’da yerlesik uluslararasi
pazarlara giris yapmis isletmelerin uluslararas1 pazarlara giriste yerel Pazar faktorlerini
dikkate almadiklari sonucuna ulagilmstir.

Tas, Cevrioglu ve Bolel (2017) Tiirk firmalarinin Uppsala, Yenilik yaklagimli
model ve ag yaklagimi gibi uluslararasilasma modellerinden hangisini tercih ettiklerini
konu edinen ¢alismalarinda yiiz yiize miilakat yontemini kullanmig ve verileri Maxqda
programi ile analiz etmislerdir. Sonu¢ olarak, Tiirk firmalarinin uluslararasilagma
modellerinden ag yaklasimi modelini daha ¢ok tercih ettikleri; uluslararasilagma
kararlarinin uygulamaya gec¢ilmesinde ise piyasa arastirmasi, kamu veya Ozel
kuruluslardan yardimlar, fuarlara katilim, danigsman sirket kullanimi ve miisteri ile
goriigme gibi yontemlerin kullanildig: tespit edilmistir.

4. Materyal ve Yontem

Analitik Hiyerarsi yontemi 1970’11 yillarda Wharton School Of Business‘ta Cok
kriterli karar verme problem ¢6ziimiinde kullanilmak {izere Thomas L. Saaty tarafindan
gelistirilmistir (Onder & Onder, 2015: 21). Saaty’ninde bizzat arastirmaci oldugu,
yontemin uygulamasi olan farkli alanlardaki ¢aligmalara rastlanilmaktadir:

Wind ve Saaty (1980), portfoy kararlar1 ve arzu edilen hedef portfoyili se¢me,
yeni Uriin gelistirme ydnleri ve pazarlama karmasi stratejilerinin olusturulmasi ve
degerlendirilmesi gibi pazarlama alaninda AHP yonteminden yararlanmiglardir.

Saaty ve Mu (1997), 1996-1997 araliginda Peru’daki Japon Biiyiikelgiligi’ndeki
rehine krizinde hiikiimetin ne yapmasi1 gerektigini kriterler ve alternatiflerle AHP
yonteminden faydalanarak degerlendirmistir.

Saaty ve Cho (2001) ABD- Cin ile olan dis ticareti konusundaki kongre kararini
cok kriterli karar verme yontemi olan AHP ile analiz etmislerdir.

Saaty, Vargas ve Dellmann (2003) maddi olmayan varliklarda kaynak dagilimini
konu almis, maddi olmayan varliklar i¢in dogrudan 6l¢ii 6lgegi olmamasina ragmen,
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madeni paralarla birlikte AHP yoOnteminden yararlanarak goreceli olgek
gelistirmislerdir.

Saaty, Peniwati ve Shang (2007) ihtiya¢ duyulan g¢alisan sayisi ve maas kisiti
altinda uygun pozisyonlara insan kaynaklari tahsisi problemlerini optimize etmek icin
AHP'nin mutlak 06l¢lim modunun lineer programlama ile entegre uygulamasini
arastirmiglardir.

AHP yontemi literatiirde uygulama alani olarak herhangi bir smirlandirma
olmaksizin oldukca farkli calismalarda kullanilmistir. Bunun yani sira yontemin
uygulama alanlarin1 arastiran caligmalar da yapilmistir. 1995-2003 araliginda 150
calisma {izerinde arasgtirma yapan Vaidya ve Kumar (2006) yontemin en yaygin
kullanilan alanlarii problem tiirleri planlama, en iyi alternatifin se¢imi, kaynak atama,
catigsmalarin/ fikir ayriliklarinin ¢éziimlenmesi ve optimizasyon olarak siniflamistir.
Bunun yani sira Saaty (2008) AHP’nin uygulama alanlarin1 North Carilona Eyaleti
tedarik¢i se¢imi, ABD’ de Niikleer Diizenleme Komisyou bilgi teknolojileri projesi,
ABD Savunma bakanligi kaynaklarinin uygun yerlere aktarilmasi ve yine ABD’de
genclerin genlik kuliip se¢cimi seklinde 6rneklendirmistir.  AHP biiyiik 6l¢iide makro
(karmasik ve gergek) ve insanlara (yOnetsel-6znel) yonelik problemlere uygulanmigtir
(Subramanian & Ramanathan,2012: 216).

Cok kriterli karar verme yontemleri arasinda AHP kullanim kolaylig1 ve objektif
yargilarin yani sira siibjektif yargilar1 da igermesi, ilgili arastirma konusunda fikir sahibi
veya uzman bireylerin kendi diisiincelerini ortaya koymasi ve bu vasitayla ortak yargiya
varilabilmesi ile etkili yontemlerden biridir. Ozden (2008), AHP nin karar probleminin
bilesenleri arasindaki karmasik iliskileri agsamal1 ve kolay bir hale getirilerek mantikli ve
duyusal bir yontem imkani sundugunu belirtmistir. Sipahi ve Timor 2010 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmalarinda asamali yapr altinda etmenlerin izafi 6nemini ortaya ¢ikarmak
icin ¢iftli kiyaslamalar yapildigini aktarmaktadir.

Analitik Hiyerarsi Siireci metodunun asamalart su siralama ile verilir (Saaty,
2008: 5.86, Goksu ve Glingor, 2008: s.5):

D Oncelikle karar verme sorununun tespit edilmesi

(I) ~ Varilmasi planlanan en yiiksek amactan baslayarak, orta seviye (kriterler)
ve en alt seviye (alternatifler) olacak sekilde hiyerarsik yapida
degiskenlerin tanimlanmasi agagidaki sekildedir

(III)  Ciftli kiyaslama dizeylerinin belirlenmesi

(IV) Ciftli kiyaslama dizeylerinden faydalanarak kriterlerin ve alternatiflerin
goreli onemli dogrularin tespit edilmesi

(V)  Insicam rasyolarinin oranlarmin tahmin edilmesi

Analitik Hiyerarsi Siireci metodunda énemlilik durumlarina gére 1’den 9’a kadar
Olcek olusturulmaktadir. Bu 6l¢ek Tablo 1°de belirtilmistir.
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Tablo 1: Analitik Hiyerarsi Siireci Ana Olgegi

Onem Tamm Aciklama

Derecesi
1 Esit Onemlilik Iki aktivitede esit derecede onemlidir
2 Zayif ya da Hafif
3 Orta derece 6nemlilik Biri digerine gore gorece hafif derece daha 6nemlidir.
4 Ortanin ustii
5 Giigli derecede onemlilik Biri digerine gore gorece giiglii derece daha dnemlidir.
6 Giigliiniin tstiinde
7 Oldukga giiglii 6nemlilik Biri digerine gore gorece oldukga giiclii derece daha 6nemlidir.
8 Cok, ¢ok giiglii
9 Kuvvetli derecede dnemlilik | Biri digerine gore gorece en iist derecede/ kuvvetle daha 6nemlidir.

Kaynak: Saaty, 1990. Ss.15.

Analitik Hiyerarsi Siireci metodunda ana kriter, 6l¢eklerin ¢iftli kiyaslanmasi ile
olmaktadir. Ana 6l¢ege 1 numarali sekilde (asagida) yer verilmistir.

En iyi Sosyal Ag
LinkedIN 9|8[7]/6 [5|4 |3 [2 [1|2 |3 |4 |5|6]|7]|8|9|Facebook
LinkedIN 9|8[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 9|8[7](6 [5]4 |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 9|8[7[6 [5]4 |3 [2 [1]2 |3 |4 [5]|6]7]8]9]Youtube

Sekil 1: Analitik Hiyerarsi Siireci Metodu Ciftli Kiyaslama Tablosu

Bu metotta yukaridaki kiyaslama tablosunda gosterilen oOrnek anket
uygulamasinda oldugu gibi tiim kriterlerin ve alternatiflerin kiyaslanmasi yapilmaktadir.
S6z konusu kiyaslamalardan sonra ¢iftli kiyaslama matrisleri olusturulmaktadir.
Matristen yararlanilarak elemanin yer aldigi kolonun yekiiniine ayirilmasi boliinmesiyle
normallestirilmis ikili karsilastirmalar matrisine ulasilir. Sonra ¢iftli kiyaslamalarin
aritmetigi hesaplanir. Her satirin vasati kiymeti o satira ait Oncelikli kiymetidir.
Agirliklandirilmis total vektoriin herhangi bir Ogesi buna karsilik gelen oncelikli
kiymete bolinmektedir (Temiz ve Cingdz, 2015: s.538). Ve bulunan deger A4y
seklinde ifade edilir (Liang, 2003: 5.447).

AHP’de biitlin Olceklerin ¢iftli kiyaslanmasindan sonra bulunan degerler i¢in

tutarlilik orani1 hesaplanmaktadir. Bu oran CR = % dir. Denklemdeki CI, tutarlilik

indikatorii, RI ise Saaty ve digerlerinin bu orani bulabilmek i¢in belirledikleri bir
orandir. Tutarlilik indikatorii (CI), 6lgeklerin ortalamasi Ayax ve 0lgek sayisi n ile,

A—n
n—1

Cl =

Denklemi hesaplanmaktadir. Asagidaki tabloda (Tablo 2) RI degerleri
belirtilmistir.
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Tablo 2: Random Gosterge Kiymetleri

N |1(2(3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 |13 14 (15
R ([(0(0|05 |09 (L,1 |1,2 |13 (14 |14 |14 (15 |14 (L5 |15 |15
8 0 2 4 2 1 5 9 1 8 6 7 9

Yontemde CR, 0.10” a esit ya da kiigiik olmalidir.

5. Analiz Ve Bulgular

Calismada Izmir’de faaliyet gosteren ve dis satim yapan isletmelerin uluslararasi
piyasalarda en uygun alici edinme yontemini ortaya cikarmak hedeflenmistir. Bu
dogrultuda, Ege Thracatci Birliklerine iiye olan farkli sektdrlerden rastgele 10 ihracatci
isletme belirlenmis, randevu alip yiiz yiize goriismeler gergeklestirilerek anket ¢aligmasi
yapilmigtir. Calismada amag¢ optimum alict edinme metodudur ve kar, maliyet, siire,
verim, ¢aba, kolay olmasi, giivenirlik, geri donilisiim hiz1 ve erisebilme metodun 6nem
dereceleridir ve bu calismayr yapan arastirmacilar tarafindan belirlemistir. Thracatta
firmalar tarafindan B2B e-pazaryerleri, arama motoru pazarlamasi, kurumsal web
siteleri, sosyal medya pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gibi dijital pazarlama aracglari
(Metin, 2016, s. 4699) ile ve uluslararasi fuarlar, is adamlar1 dernekleri, ticaret odalari,
odalar ve birlikler ve kamu kurumlar1 gibi geleneksel ihracatta miisteri yontemleri
kullanilmaktadir. Bu baglamda arastirmada kullanilan kriterlerin bir kismu literatiirden
cikarilirken bir kismi1 da uzman yardimi alinarak arastirmacilar tarafindan belirlenmistir.
Calismanin modeli asagidaki Sekil 2°de gosterilmistir.

1| ihracatta en iyi migteri bulma teknigi =|o|x

en 1yi mijten bulma teknih

_l] kniterler o = b3

i) Altenatifler (=

T f L, + 4 % 1 osval Al Uluslararas: Fuartar Arama Motorlan 15 adamu demekl Isletmeden igletmeye E- pazarl I
_xng:j._'_-”\-:;k_ml 04,,.‘533&g| .\muhzmrml &a)a..\_t.xxl L:LSJ.LIS.A!J..Ll .-\A.m..n.omx.l ;ux:'..&nr.’vl Hetmeden igietmeye £- pazariar

Sekil 2: Thracatta miisteri bulma teknigi AHP analiz Modeli

AHP yonteminin uygulamast SUPER DECISION Version 2.6 programinda
yapilmistir. Karar probleminin modelinin programdan alinan gorseli Sekil 2 de
sunulmustur. Analiz sonucunda ihracatta miisteri bulma tekniklerine iliskin karakteristik
Ol¢iitlerin dnemlilikleri hemen alttaki tabloda (Tablo 4), bu Olciitlere gore dis satimda
alic1 edinme yontemleri ise tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 4: Olgiitlerin izafi Onemlilikleri

Kriterler Limit Onem dereceleri Kriterler igindeki 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%

Yukaridaki tablo degerlendirildiginde, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
dis satimda alic1 edinme yontemlerinden istifade ederken dikkat ettigi en dnemli Slgiit
32,5% agirlikli ortalama ile teknigin giivenirligidir. Teknigin giivenli takiben gorece
onemli ikinci kriter teknigin igletmeye yaratacagi maliyetler olup bu kriterin agirligi
%21,6 bulunmustur. En o6nde gelen digiincii Olgiit %17,4 ile metodun isletmeye
karliligidir

Tablo 5: Miisteri Bulma Tekniklerinin Goreli Onem Dereceleri

Alternatifler Limit Onem | Alternatifler igindeki Onem Alternatif
dereceleri dereceleri Kiimesindeki Yiizdesel

Uluslararas: Fuarlar 0,145814 0,29194 29.2%

Arama Motorlar: 0,141010 0,281960 28,2%

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

Ticaret Miisavirlikleri 0,022340 0,04463 4.5%

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

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

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

Yukaridaki tabloya goz atildiginda secilen ve bir Onceki tabloda (Tablo 4)
belirtilen 6l¢iitler ile ilgili olarak dis satimda ithalat¢1 edinme yontemlerinden fuarlarin
onem derecesi en yiiksek (%29,2) ¢ikmistir. Fuarlar gilinlimiizde hala en ¢ok tercih
edilen miisteri bulma yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra %28,2 ile
Google AdWords basta olmak iizere arama motoru pazarlamasi yontemi ve %15 ile
isadamlart dernekleri ile miisteri bulma yontemi ve son olarak %14,5 ile e-ticaret
gelmektedir.

6. Tartisma ve Sonuc¢

Tiim diinyada diger iilkelerden alic1 edinmenin yaris haline geldigi ortamda kiigiik
ve orta biiyiikliikteki isletmeler i¢in kendi {lilkeleri disindaki iilkelerin piyasalarina
girebilmek bir mecburiyet haline gelmistir. Firmalar yeni alicilar edinebilmek i¢in farkl
yontemler kullanmakta olup; enternasyonal fuarlar, e-ticaret, arama motoru pazarlamasi
ve sosyal medya bunlar arasinda 6nde gelen metotlardandir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gére Izmir’de faaliyet gdsteren ve dis
satimla ilgilenen firmalarin alict edinme metotlarindan yararlanirken dikkate aldiklar
ilk faktor giiven kriteri olup; ikinci 6dnem sirasinda maliyet faktorii ve liglinciide ise
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karlilik yer almaktadir. Calismada tizerinde durulan on kriter arasinda firmalarin en az
zaman kriterine onem verdikleri tespit edilmistir.

Di1s satimda alic1 edinme metotlar1 konusunda ise, ¢alisma bulgular1 en ¢ok tercih
edilen metodun %29.2 oranla uluslararasi fuarlarin oldugunu gdsterirken, ikinci sirada
arama motorlari, {liglincii sirada isadamlar1 dernekleri ve dordiincii sirada e-ticaret
platformlarinin yer aldig1 ortaya ¢ikmistir. Bu metotlar arasinda fuarlarin ilk sirada yer
almasi, dis satimla ilgilenen firmalarin halen birebir iletisimi sectiklerinin gostergesidir.
Arama motoru tercihi konusunda da onceki yillara oranla bir artis gézlemlenmistir.
Bunlarin yani sira isadamlar1 dernekleri ve e-ticaret kullanimi1 da firmalar tarafindan
siklikla tercih edilmektedir.

Arastirma sonuglar degerlendirildiginde, Ozdemir ve Karaca (2007), Ulas (2006)
ve Tas ve arkadaslariin (2017) yaptiklar1 ¢aligmalar ile paralel oldugu ve dolayistyla
uluslararas1 fuarlarin ihracatta miisteri bulabilmek i¢in hala en etkili yontem oldugu
sOylenebilir. Fakat gecmis yillardaki calismalarin aksine uluslararasi pazarlarda miisteri
bulurken arama motorlarin ve B2B e-pazaryerlerinin kullaniminin  artti1
gbzlemlenmistir.

Calismada elde edilen bulgularin gerek dis satimla ilgilenen firmalar ve gerekse
bu konuda c¢alisma yapmak isteyen akademisyenler i¢in yarar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ileride yapilacak ¢alismalarn yalnizca Izmir ilini degil, iilke
genelindeki biitiin isletmeleri ele almasi ve farkli yontemlerin kullanilmasi 6nerilebilir.
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Extensive Summary

Introduction

The removal of the commercial borders because of the technological
improvements, the smoothening of the communication and transportation and the
increase in the competition obligate the businesses to get into global markets (Kogak,
1997: 467). The first step of a business in getting into the global markets is exporting.
The amount of export of businesses in Turkey increases day by day. According to the
Turkish Exporters assembly datum (2018: 1), the amount of our export in 2017 is about
157 billion dollars.

In market research, the data sources can be classified under three groups as (1)
secondary sources, (2) primary sources and (3) both secondary and primary sources
(Tek and Ozgiil, 2005: 144). The data sources that the businesses who want to do export
may apply to for finding customers in foreign markets are known as the “secondary
sources” or “desk-based market research” and “primary sources” or “in place market
research”. The secondary data sources include proforma invoice, commercial
correspondences and reports; whereas the primary sources are information required by
the own effort of the businesses (Karafakioglu, 2015: 267).

The information sources that the businesses may apply to for finding customers in
global markets are the businesses’ own information sources, fairs, state institutions
related to commerce, internet and various data bases, search engines, social networks
and non-governmental organisations (Canitez et al., 2008: 12-14).

Methodology

The Analytical Hierarchy Method, developed by Thomas L. Saaty in 1965, is one
of the multi-criteria decision making methods. The method was first used by the US
Department of Defense in probability planning problems (Gdoksu & Gilingdr, 2008). In
this method, the complex relationships between components in the problem of decision
making are transformed into a hierarchical and simple structure with an intuitive and
logical model (Ozden, 2008). Relative importance ratings of the factors are determined
in the hierarchical structure (Sipahi & Timor, 2010). The implementation steps of this
method are as follows (Saaty, 2008: 86):

* Determination of the problem of decision making and identification of problems
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* Establishment of the decision-making hierarchy from the top decision target and
the determination of intermediate (criteria) and bottom-level (alternatives) variables
from an overall viewpoint

* Creation of binary comparison matrices

* Determination of significance vectors relative to each other by using generated
binary comparison matrices.

* Calculation of inconsistency rates

In the AHP Method, there are three matrixes derived from each other. Firstly, the
binary comparison matrix is obtained by binary comparison of all the variables to all
other variables in the criterion and the alternatives. Then, each element in this matrix is
divided by the sum of its column and a normalized binary comparison matrix is
obtained. After this operation, the arithmetic average of the elements in each row of the
normalized binary comparison matrix is found. As a result of this operation, the average
value of each line is the priority value of the corresponding line and the priority vector
is formed. In the weighted total vector, each element is divided by the corresponding
priority value (Clean and Cingdz, 2015, p.538). The value obtained because of this
process is denoted by A _max and is the maximum eigenvalue found by arithmetic mean
of these values (Liang, 2003, p.474).

The fundamental scale used is between 1-9 importance levels in the AHP method
(Saaty, 1990). The fundamental scale is given in Table 1.

Table 1. The Main Scale of Analytic Hierarchy Process

Intensity of Definition Explanation
importance on an
absolute scale
1 Equal importance Two activities contribute equally to the objective
3 Moderate importance of
one over another Experience and judgement strongly fayor one
5 Essential or strong activity over another
importance
7 Very strong importance An activity is strongly fayored and its dominance
demonstrated in practice
9 Extreme importance The evidence fayoring one activity over another
is of the highest possible order of affirmation
24,68 Intermediate values When compromise is needed
between the two adjacent
judgement
Reciprocals If activity i has one of the above numbers assigned to it when compared with
activity j, then j has the reciprocal value when compared with it
Rationales Ratios arising from the If consistency were to be forced by obtaining n
scale numerical vales to span the matrix

Source: Saaty, 1990, p.15.

The inconsistency rate is mentioned for the weights obtained in the binary
comparison of all criteria in the method. This inconsistency rate is calculated as CR =
CI / RI. This equilibrium CI is the randomness indicator RI is the random index that is
generated by Saaty and colleagues as the standard correction value for calculating the
inconsistency rate. The inconsistency indicator CI is calculated as CI = (A-n) / (n-1),
where Amax is the average number of criteria and the weight of the criteria. RI random
end scores are shown in Table 2.
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Table 2: Values of Random Index

N [1([2]3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
RI [0 )0 [058 090 (1,12 )124 (132|141 | 145|149 | 1,51 [ 1,48 | 1,56 [ 1,57 | 1,59

The inconsistency rate CR is required to be equal to or less than 0.10 in the
method. The consistency of the method is provided by this requirement.

Findings and Discussion

In this study, data were obtained through face-to-face interviews with 10 exporters
operating randomly from different sectors that are members of the Aegean Exporter
Unions established in Izmir. The model of the work is shown in Figure 1.

:] thracatta en iyl mBjten bulma teknih —|g X

en 1yl mijten bulma teknih
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Figure 1. Modelling of AHP Analysis in Exporting Customer Finding

The AHP analysis is done in the SUPER DECISION Version 2.6 program.
According to the result of analysis, Table 3 shows the deriving priorities (weights) for
the criteria and the deriving priorities (weights) for the alternatives are shown on the
Table 4.

Table 3.Criteria and Weights

Inconsistency rate 0,07145 7,1%
Criteria Weights %

Confidence 0,325381 32.5%
Costs 0,216014 21.6%
profitability 0,174096 17.4%
Feedback speed 0,077273 7.7%
Access 0,067390 6.7%
Ease 0,041491 4.1%
Effort 0,037123 3.7%
Experience 0,022485 2.2%
Productivity 0,019175 1.9%
Time 0,019175 1.9%
Confidence 0,325381 32.5%
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According to the results of the research conducted in the province of izmir, while
considering the methods of finding out customers in exports, reliability is considered
first. In addition to the confidence, the second important factor is the cost of creating a
customer for export to SMEs. The third most important criterion is profitability that
your technique will generate in SMEs. Businesses have been found to be less important
in finding exports when looking for customers, while paying great attention to
reliability, cost, profitability, speed of return, accessibility and ease of access.

Table 4. Alternatives and Weights

Inconsistency rate 0,08174 8,2%
Techniques (Alternatives) Weights %

International Fairs 0,29194 29,2%
Search Engines 0,281960 28,2%
Business associations 0,14951 15%
E-marketplaces 0,14452 14,5%
Commercial Counsellors 0,04463 45 %
Rooms and Unions 0,03470 3,4%

Public institutions 0,02914 2,9%

Social networks 0,02365 2,4%

Among the customer finding methods, international fairs are evaluated to be the
most frequently preferred methods whereas the search engines are the second and the
business associations are the third which are followed by the e-marketplaces with only a

small percentage difference.
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