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ONSOZ

Uluslararasi pazarlar1 tanimak, tilkelerin birbiri ile ticaret yapabilmesi acisindan
olduk¢a 6nemlidir. Ulkeler, gelismesi ve ekonomilerinin iyilesmesi i¢in ihracatlarini
arttirmaya gereksinim duyarlar. Uluslararas1 pazarlarin kesfedilebilmesi i¢in, tlkeler
aras1 ulasimin erisilebilir olmas1 gerekmektedir. Yeni pazar yeri olarak tercih edilecek
tilkeye ulagimin rahat olmasi, ihracatin yapilacag: lilkeye kolaylikla mal ve hizmet
gotiiriilebilmesini saglamaktadir. Bu nedenle, birbirine uzak olan tilkeler yakinlastiracak
ulasim sekilleri giin gectikge gelismektedir. Havayolu da bu ulasim sekillerinden bir

tanesidir.

Uluslararasi uguslarin zaman agisindan tasarruf saglamasi, kisilerin ulagiminda
havayolunutercih etmesinde énemli rol oynamaktadir. Ozellikle ihracat yapmak isteyen
firmalarin, az zamanda etkin is yapabilme istegi, onlarin biiylime asamasinda
havayolunu tercih etmelerine neden olmaktadir. Boylece farkli kiiltiirlerden dogan
ithtiyaclarin karsilanmasinda, iilkelere bu yolla rahatlikla ulagabilmenin ne denli faydali

olacag anlagilmaktadir.

Bu calismada, Tiirkiye’den Kuzey Afrika iilkelerine (Fas, Tunus, Misir, Cezayir,
Sudan, Libya) havayolu ile ulasimin saglandig tarihten itibaren ihracatimizin ne oranda
degistigi arastirilmistir. Boylece, iilkeler arasinda havayolu ile ulagimin baglamasi ve
sonraki zamanlarda gelistirilmesi ile ticari iligkilerin ne boyutta degistigine iliskin veriler
elde edilmek istenmistir. Havayolu firmalarinin yeni ugus baslatacagiiilkelere ihracat

yapacak firmalara da baz1 6nerilerin getirilmesi amaglanmigtir.
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OZET

ULUSLARARASI PAZARLARIN GELISTIRILMESINDE HAVAYOLU
TASIMACILIGININ ONEMIi: KUZEY AFRiKA ORNEGI

ALDEMIR, Nilay
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalh
Tez Damismami: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2018, 105 Sayfa

Gilinlimiizde uluslararasi pazarlama kavrami, ticari kullanimindan daha genis
anlama ve daha genis kitleye hitap etmektedir. Genelde i¢ pazara yapilan satislarin yani
sira, gelisen uluslararasi pazarlarada satis aglar1 olusturulmaya baslanmistir. Firmalar
uluslararas1 pazarlarda s6z sahibi olabilmek igin, aktif olarak teknolojinin biitiin
imkanlarin1 kullanmakta ve faydalanmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ulagim
imkanlar1 ve segenekleri de artmistir. Bu baglamda tercih edilecek yeni pazarda
havayolu ulagim imkaninin olup olmamasi da bakilmasi gereken hususlardan biri
olabilmektedir. Calismada, Tiirkiye’den Kuzey Afrika iilkelerine yapilan ucuslarin
baslama tarihinin ihracata etkisinin olup olmadigi, arastirmaya deger bir husus olarak
goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin amaci kapsaminda Fas, Tunus, Misir,
Cezayir, Sudan ve Libya iilkelerine 1996-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den yapilan direk
ucuslarin tarihleri arastirllmis ve bu yillarda ki aylik ihracat verilerine ulagilmustir.
Havayolu agilmadan 6nce ve sonraki ihracat rakamlarina bakilmak kaydiyla Panel Veri
analizi yapilmistir. Buna ek olarak tiim iilkeler teker teker ele alinarak yapisal kirilma
testi uygulanmistir. Arastirma sonucunda havayolu ile ulagimin, iilkelerle yapilan ihracat
tizerinde anlaml etkisi oldugu goriilmiistiir. Yapilan caligmalar ve analizlerle birlikte
ulagilan sonuglar g6z oniinde bulundurularak akademisyenlere, havayolu sirketlerine ve

uluslararasi pazarlara agilmak isteyen firmalara yonelik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazara Giris, Uluslararasi Pazar Gelistirme, Havayolu,
Kuzey Afrika



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF AIRLINE TRANSPORT IN THE DEVELOPMENT OF
INTERNATIONAL MARKETS: THE EXAMPLE OF NORTH AFRICA

ALDEMIR, Nilay
Postgraduate, Department of International Trade and Marketing
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2018, 105 pages

Nowadays, the concept of the international market has a broader meaning and
addresses a wider group of people than in the merely commercialsense.Besides sales
made generally to the domestic market, sales networks serving developing international
markets have also begun to be created. For companies to have a say in international
markets, they must actively use and benefit from all the facilities of technology.Together
with the development of technology, transport facilities and options have also
increased.In this context, one of the issues that need examination may be whether or not
there are airline transport facilitiesin the preferred new market. In the study, an issue
considered worthy of research was whether the starting dates of flights made from
Turkey to North African countries had an effect on exports.From this point of view,
within the aim of the study, the dates of direct flights made from Turkey to Morocco,
Tunisia, Egypt, Algeria, the Sudan and Libya between the years 1996-2018 were
researched and monthly export data for these years were obtained. A panel data analysis
was conducted by examining the export figures prior to and following the opening of
airlines.In addition to this, a structural break test was carried out by dealing with all the
countries one by one.The research findings revealed that transport by air had a
significant effect on exports made to the countries.Considering the findings obtained
from the studies and analyses made, suggestions have been made aimed at academicians,

airline companies and firms wishing to enter international markets.

Keywords: Entering International Markets, Developing International Markets, Airline,
North Africa
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1. GIRIS

Kiiresellesen ekonomilerde iilkeler, gelisimini tamamlayabilme istekleri
dogrultusunda bir¢ok miicadele vermekte ve basarili olabilmek i¢in ekonomik
girisimlerde bulunmaktadirlar. Ulkelerin ihracat yapmasi da bu girisimlerden biridir.
Giliniimiiz kosullarinda {ilkeler kendi ekonomik birikimleriyle diger iilke veya gruplara
kars1 miicadele vermektedirler. Bir iilkenin 1yi ekonomiye sahip olmasi, gii¢lii oldugunu
gosteren Onemli faktorlerden biridir (Giillii, 2008). Ekonomileri giiglii iilkeleringenel
anlamda diisiintildiiginde, ekonomik olarak daha fazla s6z sahibi olduklar1 ve diger
tilkelerle yapacaklari ekonomik anlagsmalarda daha baskin konumda yer aldiklar

sOylenebilir.

Ulkelerin, ihracatlarin1 artirmak igin pazar arastirmasi yapmasinin, yeni pazarlar
bulmasinin ve pazarlarini gelistirmesinin uluslararasilagmasi agisindan 6nemli oldugu
sdylenebilir. Ulkelerin birbiriyle ekonomik iligkilerinin gelismesi, uluslararasi
boyutlarda yapilan karsilikli aligveris anlayisi, uluslararasi pazarlarin islerligi, aktivitesi
ve ulusal bazda ekonomik canlanmaya etkisi agisindan da onemlidir(Mutlu, 2005).
Biitiin bu faaliyetlerden, ilerleme ve kiiresellesme ile birlikte ulasim, iletisim ve
teknolojide gozle goriiliir gelisim kaydettiginden bahsedilebilmektedir. Bu gelismeler

tilkelerin birbiri ile iletisimini gliclendirmekte ve uzaklar1 yakin etmektedir.

Uluslararas1 pazarlarin  arastirilmasinda  ve gelistirilmesinde en Onemli
etkenlerden birisinin ulasim oldugundan bahsedilebilir. Ulasgim sayesinde, gidilip
goriilmeyen yerlerin ihtiyaglarini tespit etmeninmiimkiin olmasinin yaninda, kiiltiirleri
dogrultusunda hazirlanacak {riinlerin, yapilacak satislarin ve verilecek hizmetlerin

ticaretin kalitesini arttiracagi soylenebilir (Cengiz, 1999).

Havayolu ulasimi, zaman tasarrufu acisindan en hizli ulasim tiiriidiir. Ulkelerin
yaptiklar1 anlagmalarin ve havayolu aglarini gelistirmelerinin birbirleri ile olan

iliskilerinidegelistirebilecegi soylenebilmektedir (Kaya, 2012).



TUIK (2017) verilerine gore, Afrika iilkeleri ile Tiirkiye arasindakiihracat ve
ithalatin durumu incelendiginde, s6z konusu {ilkelerle karsilikli ticaretin havayolu ile
ucuslarin baslamasiyla birlikte genel olarak arttigi goriilmistiir. Yeni Pazar yerlerinin
kesfedildigi Kuzey Afrika iilkelerine ucuslarin baglamasiyla birlikte yillara gore
degismeler meydana gelmistir. Fas, Tunus, Misir, Cezayir, Sudan, Libya iilkeleri ile
ticari iliskilerin canlandig1 gozlemlenmektedir. Uluslararasi pazarlarin gelistirilmesinde,
ulasim agmnin artmasi ve yeni uguslarin baslatilmasinin ticari iliskileri olumlu anlamda

etkiledigi yapilan bu ¢alismada goriilmistiir.

1.1. Problem

Arastirmanin problemini havayolu aglarinin gelismesi ile tiim diinya {ilkelerinin
birbirine yakinlasmasive genel olarak havayolu ile ulasim seklinin 6zellikle zaman
acisindan tasarrufsaglayan bir ulasim sekli oldugunun goriilmesi ile birlikteTiirkiye
ozelinde bakildiginda, havayolunun yeni pazar yerlerinin bulunmasindaki ve
gelistirilmesindeki etkisinin aragtirilmaya deger bir konu olmasi olugturmaktadir. Kuzey
Afrika iilkeleri ile havayolu ulasimina baglanmasi ve sonrasinda ihracatin olumlu yonde
degisip degismedigi merak konusu olmustur ve tercih edilen ulasim bi¢iminin ticarete
etkisi aragtirilmasi gereken bir problem olmustur. Konu ile ilgili olarak, arastirilmasi

gereken hususlar asagida belirtilmistir:

-Diinyada havayolu ile ilgili gelismeler olurken, Tiirkiye’de havayolu ulagiminin
gelisim siireci nasil seyretmistir?

-Tirkiye’nin Kuzey Afrika iilkeleri ile ticari iligkilerinin gelismesinde
havayolunun 6nem derecesi nedir?

-Kuzey Afrika’ya uguslarin baglamasi ile gelisim nasil ilerlemistir?
-Havayolu gelisimi ile Tiirkiye’nin Kuzey Afrika iilkelerinde ihracat pay1 nedir?

-Uluslararast pazar agimi gelistirmek isteyen firmalar i¢in havayolunun 6nemi
nedir?

Tiim bu sorular yapilacak olan arastirmanin problem kismini olusturmaktadir.
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1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye ile Kuzey Afrika {ilkeleri arasinda 1996-2018
yillar1 arasinda gergeklestirilen direkt uguslarin baslangi¢ tarihi baz alinmak suretiyle
yapilan ihracatlarda havayolunun etkisinin olup olmadiginitespit etmektir. Caligmanin
sonucunda, {ilkeler arasindaki ticaretin gelismesinde havayolunun Onem derecesi
belirlenmis olacaktir. Bu baglamda Kuzey Afrika iilkeleri (Fas, Tunus, Misir, Cezayir,
Sudan, Libya) ile 1996 yilindan 2018 yilina kadar yapilan ihracatlarda havayolu ile ugus
yapilan tarihlerbaz alinmistir. S6z konusu bu tarihler Oncesi ve sonrasinda yapilan
ihracat rakamlarindaki degisim, uygun model yardimiyla tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Arastirmada havayolunun onemine iliskin olarak elde edilecek sonuglarin havayolu
sirketlerine, havaalanlarina ve uluslararas1 pazar agini gelistirmek isteyen firmalara

faydali olacag diistintilmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma oOncelikli olarak bundan sonraki yapilacak olan alanyazin
arastirmalarinda referans olmasi1 agisindan 6nem arz etmektedir. Bunun yanisira,
alanyazinda havayolunun ihracata etkisi konusunda 6zellikle Kuzey Afrika tilkelerine
iligkin calismalara ¢ok fazla rastlanilmamis olmasi da calismayr onemli kilmaktadir.
Ayrica bu arastirma havayolu sirketleri, havaalanlar1 ve uluslararasi pazar agmi
gelistirmek isteyen firmalara havayolunun 6nem derecesinin gosterilmesi hususunda
katki saglayacaktir. Ayni zamanda ¢aligmanin giincel verilerle yapilmis olmasi ve Kuzey
Afrika hakkinda bilgiler verilmesi gbz oniinde bulunduruldugunda, havayolu ulagimai ile
ilgili ¢aligmada bulunanlara yeni yerlere ucus konusunda bilgilendirici niteliktedir.
Bununla birlikte ¢alisma, yeni uluslararasi pazarlara girmek isteyen firmalara da fikir
olmasi acisindanénem arz etmektedir. Bunlara ilaveten, ¢alismanin hem ulasim sektorii
hem de dis ticaret firmalar1 i¢in yeni alternatifler gosterecegidiisiiniilmektedir. Tiim bu
gerekgeler goz Oniinde bulunduruldugunda, ¢alismanin havayolu sektoriine, dis ticaret

firmalarina ve akademik arastirmalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.



1.4. Varsayimlar

Aragtirma amaglarima uygun olarak, daha oOnceki calismalar incelenerek,
gecerliligi kabul edilmis web sitelerinden gerekli veriler toplanmis, ucus tarihleri
titizlikle arastirilmis ve tarafsiz bir sekilde nitel ¢aligmaya uygun hale getirildigi kabul
edilmistir. Bu ¢aligmada yillara gore degiskenlik gosteren ihracat rakamlarinda siyasi,
ekonomik ve politik gibi diger faktorlerin etkilerinin olmadigi varsayilmistir. Calismanin
orneklemini Kuzey Afrika iilkeleri (Fas, Tunus, Misir, Cezayir, Sudan, Libya)

olusturmaktadir (Cetin, 2014).

Arastirmada Orneklem olarak Kuzey Afrika iilkelerinin secilme sebebi, bu
konuda daha once ¢ok fazla ¢alisma yapilmamis olmasi ve ugus baslangic tarihlerinin

uzun siire 6ncesine dayaniyor olmasidir.

1.5. Siirhliklar

Yapilan arastirmanin kavramsal cercevesi, ulasilabilen alanyazinla siirhidir.
Aragtirmanin en 0nemli sinirlamalar1 segilen 6rnek kitle ve arastirmanin kapsamiyla
birlikte bilgilere ulasilabilirligin zorluguyla ilgilidir. Arastirma evreninin iilke bazl
genis alana hitap etmesi, zaman ve verilere ulasimin kisitl olmasi gibi sikintilar
dogurabileceginden, arastirma alani diger arastirmalarda oldugu gibi bazi kisitlara

sahiptir.

Iki iilke arasinda yapilan ticaret, bircok farkli faktdrden etkilenen bir durumdur.
Uluslararas1 ticareti etkileyen faktorlerin alt boyutlariyla detayli olarak incelenmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla her bir faktoriin ticareti etkileme boyutu ayri bir caligma
konusudur. Bu ¢alismada Kuzey Afrika iilkelerine havayolu uguslarinin baslamasinin

ithracata etkisi detaylandirilarak incelenmistir.



1.6. Tanumlar

Uluslararas1 Pazar: Firmalarin kendi iilkesi disindaki tilkelere mal ve hizmet
ticareti yapabilmek i¢in yer edindigi pazarlardir. 2. Diinya savasindan sonra ticaretin
gelismesi icin atilan adimlarla baglayan siirecte, ticaret Once i¢ pazarlara yapilmistir.
Daha sonra islerlik kazanan ticaret anlayisiyla birlikte uluslararast boyutlara taginmaistir.
Yeni pazarlar ve yatirnmlarin gelisme siireciyle birlikte uluslararasi pazarlar olugsmaya

baslamistir (Cengiz, 1999).

Uluslararas1 Pazarlama: Uluslararasi pazarlarin artmasiyla birlikte yeni bir
pazarlama anlayis1 ortaya c¢ikmis ve isletmelerin hedeflerine ulagmasi i¢in farkl
kiiltiirlere uygun mallarin, hizmetlerin, fikirlerin gelistirilmesi siireci baglamistir.
Uluslararas1 pazarlama; tiiketiciyi tatmin etmek ve ayni zamanda firmalarin amaglarina
ulagmas1 i¢cin mal ve hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini
yoneten faaliyetlerin uluslararast ortamda planlama ve uygulama siirecidir(Akkilig,
2016). Yapilacak olan satis ve verilecek olan hizmetler i¢in fiyatlandirma, dagitim gibi

planlama ve uygulama siireci de baslamistir (Tenekecioglu, 2002).

Pazar Boliimlendirme: Uluslararas1 satis yapilmadan once hedef kitleyi
belirleyebilmek biiyiik onem arz etmektedir. Farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerden,
hangi o6zelliklere sahip tiiketicilere hitap edilecegine karar verilmesi asamasinda pazar
boliimlendirme 6nemli bir adimdir. Pazar boliimlendirme hedef pazar secimi i¢in 6n
hazirlik asamasi olup, pazarda basar1 saglayabilmek icin hazirlanan bir pazarlama

planmidir (Diizgiin, 2015).

Hedef Pazar: Isletmelerin en ideal pazar secimlerini yapabilmelerini saglayacak
misteri kitlesidir. Her bir pazar boliimiiniin istek, ihtiya¢ ve zevklerinin farkliligi gz
Oniine alindiginda ideal hedef pazara ulasabilmek, firmalar i¢in oldukca Onemlidir

(Ugurlu, 2007).

Uluslararasi Pazarlara Giris: Isletmelerin pazar boliimlendirme yaptiktan sonra
hedef pazarlarin1 segmelerinin ardindan gerekli hazirliklar1 yaparak firmanin avantajina

olan giris yontemlerinden birini segerek ticaretine baglamasidir (Ulag, 2009).
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2. KURAMSAL CERCEVE VE IiLGILi ALANYAZIN

Bu béliimde ¢alismanin alanyazin kisminin kuramsal ¢er¢evesine yer verilmistir.
Bu cercevede arastirma probleminde tanimlanan kavramlarin kokenlerine ve islevlerine

dairgenis dl¢lide degerlendirmeler yapilarak bulgular sunulmustur.
2.1. Kavramsal Cerceve
2.1.1 Uluslararasilasma Kavramm

Uluslararasilasma,  isletmelerin  faaliyetlerini  ulusal  smrlar  disinda
gerceklestirmeleri ile ilgili bir kavramdir. 1980°li yillar itibariyla yiikselise gegen
kiiresellesme hareketleri, isletmeleri siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve karlarini
maksimize etmek i¢in uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek zorunda birakmistir.
Artik, tilkeler sinir kavramini devre dis1 birakacak ticari ve ekonomik isbirlikleri yaparak
bir entegrasyonsaglamaktadirlar. Bu entegrasyon da isletmeleri uluslararasi pazarlara
yoneltmistir. Ote yandan, teknoloji ve iletisim alaninda gelismelerin yasanmasi,
isletmelere uluslararas1 pazarlara yonelirken islerini kolaylastirici bir¢ok segenek
sunmugtur. Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi degisimler ile de isletmelerin
uluslararasilagsma siirecinin etkilendigi goriilmektedir. Uluslararasilasma, isletmelerin
yatirimlarin1  uluslararas1 pazarlara adapte etme siireci olarak tanimlanmaktadir.
Uluslararasilasmay1 isletmelerin kiiresellesmesinin bir asamasi olarak tanimlayan
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) (OECD, 1996), “ulusal pazarda

(13

faaliyette bulunan isletme”, “sinirli Ol¢lide uluslararasilasmis isletme”, “tam

uluslararasilagsmis isletme”, “yaygin olarak kiiresellesmis isletme” ve “tam kiiresellesmis
isletme” olarak simiflandirma yapmaktadir. Bu mevcudiyette, {iretim igin
kullanilacaklarm orani ve pazarlarin adeti esastir. Uretim igin gerekli girdilerde ithal
iiriinlerde  kullanilmaktadir. ithal iiriin  kullammi  %10’dan fazla ise “kisith
uluslararasilasma” denilmektedir. Eger ki iiretim i¢in kullanilan mallarin ithalat orani,

%10-40’1 arasinda ve sayica 3’ten fazla iilkede satis1 varsa “tam uluslararasilagma”

olarak adlandirilabilir (Ecer ve Canitez, 2003).
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Alanyazinda, uluslararasilasma siirecini  etkileyen faktorler, iki baglik
mevcudiyetinde degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki, i¢eriden kaynakli olan nedenler
yani i¢sel nedenlerdir. Isletmelerin hem kendi i¢inde hem de iilkede yasadiklar1 sorunlar
neticesinde ortaya cikan itici faktorlerdir. Ikincisi ise, ev sahibi iilkenin ¢ekici
faktorleridir. Kiiresellesme ile birlikte teknolojide yasanan gelismeler, sirketlerin
uluslararasilagma siirecini hizlandirip, kolaylastirmaktadir. Ornegin, bir isletme
bilisimde yasanan gelismeler neticesinde dis pazarlardaki gelismelere, istatistiklere veya
rakip firmalarin bilgilerine kolaylikla ulasabilmektedir. Boylelikle, isletmenin edindigi
bilgiler dogrultusunda dis pazarlara atilacak adim daha az riskli ve daha hizl1 olmaktadir

(Mutlu, 2005).

Isletmelerin Onceki tecriibelerinden &grendikleri, dis pazarlara agilma karari
verirken 6nemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Isletmeler genelde, maliyet, zaman, risk
veya belirsizlikten dolayr uluslararasi faaliyetlere girmek istememektedirler. Fakat
onceki tecriibelerden elde edilen deneyimler, uluslararasi pazarlarda karsilasilacak
sorunlart1 en aza indirmektedir. Uluslararasilasma siirecinin asamali bir sekilde
gerceklestigini savunan geleneksel modellerdeki ilk asama olan ihracat asamasinda,
sirketlerin kazandiklar1 deneyimler dogrultusunda dis pazarlara agilip acilmamaya karar
verdikleri diisiiniilmektedir. Uluslararasilasma kararin1 etkileyen bir baska faktor ise
olgek ekonomisidir. Uretim ve maliyet dengesine gore sirketler uluslararasi pazarlardaki
paymni artirma veya azaltma karar1 vermektedirler. Isletmenin iistiin yonlerinin
degerlendirilmesi, tiretim fazlasi, liretimin niteligi, kar hedefi ve biiylime arzusu gibi
etkenler isletmenin uluslararasilasmaya karar vermesinde Onemli nedenler olarak

goriilmektedir (Mutlu, 2005).

Uretim siirecinin esneklii ve arz potansiyeli, sirketlerin uluslararasi pazarlara
acilmasini etkileyen bir baska faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Isletmenin iiretim
stirecini piyasadaki degisikliklere hizli ve etkili bir sekilde uyum saglayabilmesi,
uluslararast pazarlara acilmasinda biiyiik kolaylik saglamaktadir. Kiiresellesmenin
hakim oldugu ortamda miisterisini rakibine kaptirmak istemeyen isletme, biitiin
siireclerde hiz faktoriinii goz oniinde bulundurmaktadir. Isletmeden, kiiresellesme ile

birlikte uluslararasi ortamda miisteri, artik tek tipte iiriin talep etmemektedir. Isletme



birbirinden farkl: tirlinleri talep edebilecek ¢ok sayida miisterinin olabilecegini géz ardi
etmemelidir. Pazardaki arz potansiyeli de sirketin uluslararasi pazarlara girisini etkileyen

bir baska faktordiir.
Bu baglamda uluslararasilagmaya iten ve ¢eken faktorler Cizelge 1°de verilmistir.

Cizelge 1. Uluslararasilasmayi Iten ve Ceken Faktorler

iten Faktorler Ceken Faktorler

Dogal Kosullar Dogal Kosullar

Ulusal Pazarin Doymasi Niifus ve Pazar Kapasitesi
Kapasite Fazlalig Rekabet

Rekabetci Cevre Sektorel Yapi

Kar Marjlarinda Rekabet Baskis1 Kar Avantaji

Yoénetim Igin Teknoloji Olgek Ekonomisi

Ulusal Pazara Baglilik Korkusu Arz Potansiyeli

2.1.2.Uluslararasi Pazar Kavram

II. Diinya Savasi’ni takip eden yillar, diinyada uluslararasi ticaretin gelismesi
bakimindan 6nemli adimlarin atilmaya baglandigi donem olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Temeli o giinlerde atilan bir¢ok yaklagim, siire gelen zaman igerisinde islerlik kazanarak
uluslararas: ticaretin yayillmasina olanak saglamustir. Ozellikle uluslararas: ticaret ve
yatirim konular1 glinden giine geliserek biiylimiistiir. Uluslararasi ticaret ve yatirimin

geligsmesi, beraberinde uluslararasi pazarlamanin gelismesini de saglamistir (Cengiz,

1999).

Uluslararast  firmalarin, uluslararast  pazar ¢evresi  degerlendirmeleri
dogrultusunda pazarlama karmasi politikalarin1 olusturmasi gerekmektedir. Degisik

pazar ¢evrelerine gore pazarlama karmasi gelistirmek, bunu basarabilen igletmeler



acisindan bir Ustiinlik unsuru, dahasi bunu basaramayan rakiplerine gore ise bir

kabiliyettir (Gtilli, 2008).

Pazarlama; tiriinlerin satisi igin verilen ugrasin kazanca doniismesidir. Bu ugrasta
asil amag, iriine en uygun miisteri portfoylinii belirlemek ve onlara uygun iiriinleri
sunmaktir. Miisteri en ¢ok kendi gereksinimlerini karsilayacak ve sonucunda fayda
saglayip mutlu edecek iiriinlerle karsilagmak ister. Bu nedenle pazarlamasi yapilacak
triinlerin, miisteride i1yi etki birakmasi i¢in firma kaynaklarinin etkili kullanilmasi
gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlara girecek firmalarin yapacagl ise, i¢ pazar
kriterlerini dis pazara uydurmaktir. i¢ piyasaya yonelik pazarlama ile dis piyasaya
yonelik pazarlamada gaye aymidir. Farkli olan ise c¢alisilan ortamdir. Uluslararasi
pazarlamada miisteriler, firmanin kurulu oldugu iilkeden farkli {ilkelerde yer almaktadir.
Basgka iilkeye pazarlanilan {irlin, tretildigi {lkeden c¢ikarak farkli iilkelere giris
yapmaktadir. Farkli iilke sahasina giris yapmak demek; degisik para birimleriyle,
giimriikk mevzuatlariyla, yasalarla, bankacilik sistemleriyle, dil ve kiiltiirlerle, ekonomik
ve politik sistemlerle karsilasmak demektir. Uluslararasi pazarlamada karsilagilan
firmalarin kontrolii disindaki degiskenler kapsamli ve karmagsik bir yapiya sahiptir
(Kozlu, 2011).

Yeni miisteri portfoyliniin olugsmasiyla birlikte, farkli deneyimler ve yeni tiiketim
eylemleri gelismektedir. Gelismeler neticesinde, yeni is modelleri meydana gelmektedir.
Yeni is modellerinin meydana gelmesi, isletmelere bir takim zorunluluklar da
getirmistir. Bu zorunluluklar, en basta piyasada kalabilmektir. Piyasada kalabilmenin
sartlar1 ise Uretim yapmak, satis yapmak, Uriinlerini gelistirmek ve biiytimektir.
Firmalarin gelisebilmesi icin ise bulundugu konumu bilmeleri, ne yapip ne
yapamayacaklar1 konusunda yeterince kendilerini tanimalar1 ve uluslararasi pazarlara

acilmaya hazir olup olmadiklarin1 lgmeleri gerekmektedir (Adim Adim Thracat, 2014).

Ulkeler; gerek uluslararasi pazarlara agilmak gerekse de baska iilkeler igin
uluslararas1 pazar olabilmek adina bir takim stratejiler uygulamaktadirlar. Uygulanan

stratejiler, ilerleyen zamanlarda ekonomik giicii eline almak isteyen iilkeler i¢in oldukca



onemlidir. Uluslararas1 pazarlarin bu denli 6nemli olmasinin altinda yatan nedenleri 3

madde altinda toplamak miimkiindiir (Tek, 1999).

Etkileyici Faktorler: Firmalarin iiretim yaptiklari iilkede maliyetlerin yiiksek
olmasi etkileyici faktorlerden biridir. Yurtdisina ¢ikacak olan {irliniin, varacag iilkeye
kadarki yolculugunda maliyetlerin artmasi da Onemli bir etkileyici faktordiir.
Uluslararasi pazarlarda yapilan ekonomik ortakliklar ve biitiinlesmeler ile genislemek de

etkileyici faktorlerdendir.

Karsilastirmah Avantajlar Kuram: Her {ilkenin i¢inde bulundugu durumdan
kaynakli olarak bir takim istiinliikleri vardir. Cografi konum, siyasi konum bunlardan
bazilaridir. Ulkeler, diger iilkeler ile kendi piyasasmi kiyasladiginda en etkin oldugu

mal1 iiretmelidir. Uretim yapacag1 mali, kendi agisindan avantajli hale getirmelidir.

Ithalat ve Thracatin Artis1: Kiiresellesen ekonomilerle birlikte, ticaret hacminde
artiglar meydana gelmeye baslamistir. Dis ticaret getirileri uluslararas1 pazarlar g¢ekici
kilmaktadir. Ulkeye giren doviz artisinin cazip hale gelmesiyle, isletmeler arasinda
rekabet alevlenecektir. Isletmeler piyasada tutunabilmek igin, verimliliklerini artirmaya
calisacaktir. Bu da isletmeleri daha kaliteli mal ve hizmet iiretimine zorlayacaktir.

Boylelikle tiilke ekonomisine oldugu kadar tiiketicilere de fayda saglamis olacaktir.

2.1.3.Uluslararasi Pazarlarlara Giris Nedenleri

Isletmeler bulunduklari sektor geregi daha verimli ve daha kazangh alanlarda s6z
sahibi olmak isterler ve bu nedenle faaliyette bulunduklar1 pazarlardan siyrilip yeni
pazarlarda ve genellikle uluslararasi alanda faaliyetlerini silirdiirmeye ¢aligirlar.
Isletmeler uluslararasi pazarlara agilmanin yaninda satiglarini i¢ pazara sunarak da bazi
istlinliikler yakalayabilir. Bunlar; girecegi sektorde az rakip ile miicadele etmesi ve

ithracat yapacagi tilkede glimriik islemlerinin az olmasidir(Seyidoglu, 2003).

Isletmelerin, uluslararas1 pazarlari tercih sebepleri sunlardir (Tek, 1999):

-Global pazardaki potansiyeli kullanmak,
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-Karliligin daha uzun dénem siirmesi icin, farkli tilkelerle ticaret yapmak,

-Daha fazla tiretim yapmak,

-Isletmelerin mevcut iiriinlerine ek olarak, iiriin ¢esitliligi sunmast,

-Farkl iilkelerdeki mevcut kaynaklardan faydalanmak.

Uluslararasi pazarlara girmeyi diisiinen diger firmalardan 6ncedavranarak onlara
yer birakmama hususunda, Tenekecioglu’na gore uluslararasi pazarlara agilma nedenleri
ise;

-Uluslararast ekonomik biitiinlesmelerin yap1 ve nitelik olarak degismesi

-Isletmelerin diinya pazarindan pay alma ¢abalar1

-Iletisim ve ulasim araglarindaki gelismeler

-Isletmeler arasi ortak girisimlerin bulunmasi

Son olarak, uluslararasi pazarlara agilan isletmeler gelecekte karsilasilabilecek
durumlara kars1 daha hazirlikli olur. Tiirkiye agisindan AB’ye tam iiyelik saglandiginda
dis pazarlarda ortaya ¢ikan firsatlar1 en iyi sekilde degerlendirenler daha 6nceden dis

pazarlara agilan isletmeler olacaktir.

2.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Firmalar, uluslararasi pazarlara a¢ilmaya karar verdikleri andan itibaren bir takim
stratejiler belirlemelidir. Bu stratejiler dogrultusunda hem bulundugu yeri gérmeli hem

de ileride uluslararasi pazarlarda sikintilar yasamamak igin ¢alismalar yapmalidir (Ulas,
2009).

2.2.1. Giris Stratejisi Belirlemede Model Yaklasimlari

Uluslararas1 pazarlara giris i¢in g¢esitli stratejiler vardir. Bunlar asagida

siralanmistir (Farina vd.,2013);

-Thracat
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-Sozlesmeye dayali stratejiler
-Lisans anlagsmalar1
-Franchising

-S6zlesmeli iiretim

-Yonetim sozlesmeleri
-Anahtar teslimi projeler
-Montaj operasyonlari
-Yatirima dayali stratejiler
-Ortak girigim

-Uluslararas1 birlesme ve satin almalar
-Dogrudan yabanci yatirimlar

-Stratejik birlesmeler

Uluslararasi ticarete yeni baglayan firmalar genelde ihracat secenegini tercih
ederler. Eger bir isletme kiigiik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI) durumundaysa,
ihracat tek secenek olabilir (Farina vd., 2013). lhracatta hedef pazar, endiistriyel
pazarlardir. Endiistriyel pazarlar veya diger adiyla orglitsel pazarlar, bir {iriinii tekrar
satmak, lretiminde girdi olarak kullanmak veya faaliyetlerinde kullanmak amaciyla
satin alan gruplardan olusur (Erdogan vd., 2013). Oyleyse, ihracatgt KOBI’ler igin son
tilketiciden Once, potansiyel miisterileri olan endiistriyel pazardaki alicilar tizerinde

pazarlama arastirmasi yapilmast daha uygun olacaktir.

2.2.1.1. Nitel Model

Pazarlama faaliyetleri Orgiitlenirken, isletme dis1 etkenler ele alinmalidir. Bu

etkenleri li¢ baglikta toplamak miimkiindiir (Dogan, 2003);

Isletmenin Cevresi: Isletmenin icinde bulundugu mevcut durum ve kosullar,
pazarlamadaki hedeflerini etkilemektedir. Hedeflenen {irliniin girecegi pazarin,
tiiketiciler icin mi yoksa isletmeler i¢in mi uygun oldugu tespit edilmelidir. Tiiketiciler

icin uygun olduguna karar verilirse, daha ¢ok tanitim ve reklama agirlik vermek
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gerekecektir. Isletme pazarmin tercih edilmesi durumunda ise, teknik hizmet

fonksiyonlarma agirlik verilmektedir.

Uriiniin Vasfi, Dagitim, Fiyati gibi Ozel Faktorler: Alic1 ve satic1 gruplar icin
fiyat en onemli unsurlardan biridir. Firmalar iiretim yaparken, satig i¢in uygun fiyati
belirleyip maliyetlerini o dogrultuda ayarlamalidir. Bir diger faktor ise, firmanin vermis
oldugu hizmet ve i¢inde bulundugu sektorde meydana gelen baskalasimlardir.
Baskalasim ne kadar hizliysa, firmalar da o oranda ayak uydurmalidir. Dagitim kanalina

dair 6zellikler de firmanin orgiit yapisinin etkilendigi faktorlerdendir.

Pazarmn Biiyiikliigii, Spesifikligi ve Konumu: Firmalarin mevcut pazarlarinin
ozellikleri de orgiit yapisini etkileyen durumlardandir. Firmalarin iiriin 6zelliklerine gore
pazarin1 bolebilecegi 2 durum vardir. Ilk olarak iiriine uygun pazarlari tercih etmek,
ikinci olarak ise tercih edecegi pazarlara uygun iirin kullanmak. Firmanin tercih

edececegi secenek de Orgiit yapisini degistirmektedir.

2.2.1.2. Nicel Model

Pazarlama faaliyetleri oOrgiitlenirken, isletme ic¢i etkenlerin de tesiri altinda

kalmaktadir. Bu etkenler (Darling, 2004);

Ust Yonetimin Felsefesi: Firmaya yon veren kararlar, iist yonetim tarafindan
alinmaktadir. Dolayisiyla iist yonetimin tutumu da firmanin Orgiit yapisina etki

etmektedir.

Uriin Politikasi: Uriinlerin kapsamli ve fazla gesitli olmas1 da rgiitlenmeyi tesir

altina alan durumlardandir. Firma bu ¢esitlilige uyum konusunda zorluk yasayabilir.

Gorevliler: Firmalarin iiretimine devam edebilmek i¢in calisanlara ihtiyact
vardir. Calisanlarin miktari, yetenegi ve tutumlari, firma verimliligini biiyiik oranda

etkilemektedir.
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Bu asamada firma yetkililerinin cevaplandirmasi gereken sorular su sekilde

stralanabilir (Dogan, 2003);

-Uluslararas1 pazarlara neden girilmeli? Girme istegi uyandiran etmenler
nelerdir?

-Uluslararasi pazarlarda firmanin eksik ve fazla yonleri nelerdir?

-Uluslararasi pazarlarda firmasiireklilik saglayabilecek mi?

-Uluslararasi pazarlarin i¢ pazara gore 6nem derecesi nedir?

-Firma tiretimini siparis lizerine mi yapacak yoksa iiretilen mal i¢in uygun pazar
m1 arayacak?

-Uluslararasi pazarlar1 yonetebilecek uzman kadro mevcut mu?

-Uluslararasi pazarlarlardan umut edilen getiriler nelerdir?

-Uluslararas1 pazarlar1 yonetebilmek ve takibini giivenle saglayabilmek ig¢in

kurulan birimler nelerdir?

Firma icginde is paylasimi oldukca oOnemlidir. Bu nedenle firma birimlere
boliinmektedir. Her birime diisen is farklidir ve takibi biiylik dnem arz etmektedir.
Ancak boliinme ne kadar fazla olursa, yoneticiler tarafindan takibide o denli zor
olacaktir. Bu nedenle faaliyet yiiriitecek her birim igin s6z hakki olan sorumlularin

bulunmasi gerekmektedir.

2.2.2. Giris Stratejilerinin Belirlenmesi

Bir firma, uluslararas1 pazarlara agilmaya karar verdikten sonra kendine uygun
stratejiler gelistirmelidir. Firma, ilk olarak kendini tanimakla ise baglamalidir
veyapabileceklerinin bilincine vardiktan sonra, izleyecegi yolu ¢izmelidir. Oncelikle

temel 2 konuda karar almalidir (Bradley, 2002);
a. Tercih edecegi pazar belirlemek,

b. Tercih edilen pazara hangi yolla girecegine karar vermek.
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Firma, kendisini yeterli hissettikten sonra gerekli analizleri yaparak uluslararasi
pazarlara adim atmaya karar verir. Verilen kararin ardindan dig pazarlara uygun
iiriinlerin mevcutlugunu kontrol eder. Uriinleri tercih etmeyi diisiindiigii pazar icin
uygunsa bu bir avantajdir. Eger ki tirtinleri dis pazarlar i¢in uygun degilse, hedef pazar
olarak diislindiigii tilkenin ihtiyact olan {iriinleri iiretip iiretemeyecegi konusunda firma,
kendisini yeniden gozden gecirir. Tim {ilkelerin potansiyelleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda, hedef iilke se¢ciminin dogru olup olmadigini yeniden analiz eder.
Secilen tlkenin, {irlinleri i¢in uygun potansiyel tasimasi, firmanin gelecege dair
beklentilerine yon veren 6nemli bir etkendir. Firma icin girecegi pazarda stireklilik arz
etmek de onemli bir kistastir. Hedef iilke i¢in yapilan analizlerde eger ki tablo
olumsuzsa pazarlama konusundan vazgecilmeli ve baska pazarlara yonelmeye karar
verilmelidir. Firmanin tercih edecegi pazara girecegi zaman zarfi da oldukca 6nemlidir.
Ciinkii bu konuda goz Oniinde bulundurulmasi gereken bir takim kistaslar vardir.
Firmanin girecegi pazarda kendisine rakip olan daha biiyilik bir firma mevcutsa, yeniden
analiz yapilmalidir. S6z konusu firmaya rakip olabilecek giicte olmak zorundadir. Bu
konuda 2 alternatifi vardir. ilki pazarda kalmaya devam etmek, ikincisi ise pazardan
cekilmektir. Pazarda kalmaya karar verildigi takdirde islemlere baslanmalidir. Sonuglar
beklentileri karsilamamigssa, bagka bir {ilke pazarina giris konusunda acele edilmemeli,

yeni hedef pazar aragtirmasi yapilmalidir (Ulas, 2009).

Firmalarin, uluslararasi pazarlara giriste tercih edebilecegi 2 secenek daha vardir

(Douglas ve Craig, 1995);

a. Kademeli giris

b. Eszamanli giris

Uluslararas1 pazarlara adim atmak isteyen bir firma ilk olarak kademeli girisi
tercih etmektedir. Kademeli giriste oncelikle tek bir tilke pazar tercih edilmektedir.
Firma, bu lilke pazar ile yapilan ticarette genel olarak yapilan islemler ve siirecler
konusunda tecriibelenir. Tecriibeler sonraki adimlar i¢in oldukca degerlidir. Dis
pazarlarda ne yapmasi gerektigini 6grenen firmalar, bagka bir pazara giris konusunda

daha rahat hareket edecektir. Bu strateji kiigiik Olgekli firmalar i¢in de tercih
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edilebilmektedir. Ciinkii 6l¢ek olarak kii¢iik olan firmalarin, mevcut kaynaklar1 da azdir.
Firmalar fazla gii¢ elde edemediginde, rakiplere karsi daha ¢abuk pes edebilmektedir. Bu
nedenle kademeli olarak giris yapilmasi yani sadece tek bir pazara adim atilmasi,
firmalar i¢in avantaj saglayacaktir. Eszamanl giriste ise firmalar uluslararasi pazarlarda
yakaladiklar1 firsati kagirmak istemezler ve hizli davranarak pazara giris yaparlar.
Eszamanli giriste en biiylik avantaj, yakalanan firsati degerlendirme sans1 bulmak ve
kisa siirede pazarda yer edinmektir. Firmalarin hizli girisi, ililkede yetkin olmasim
saglamaktadir. Genellikle hizli giris yapilma sebeplerinden biri de yabanci lilke icin
yenilik arz edecek liriinlerin kesfedilmesive boslugunun doldurulmasidir. Ancak bunun

yiiksek risk tagtyan bir durum oldugu da unutulmamalidir (Douglas ve Craig, 1995).

Bradley (2002)’ye gore firmalar, uluslararasi pazarlara giriste iki alternatife

sahiptir:

a. Pazara yogunlagsma

b. Pazar farklilagtirma

Pazara yogunlagmada, tercih edilen iilke pazarinin yapisina uygun iirlinler tercih
edilmektedir. Pazar farklilastirmada ise, mevcut iriinlere uygun pazarlar
arastirilmaktadir. Tercih edilecek strateji tamamen firmanin 6lgegi, giicii ve dis pazar
tecriibeleriyle baglantilidir. Dogru stratejiyle yola ¢ikan firmalar rekabet avantajini
karlihiga c¢evirebilmektedir. Firmanin yogunlastirilmis veya farklilagtirilmis stratejiyi
secmesi, firmanin riske karsi tutumu, kaynaklari, uluslararasi pazarlardaki deneyimi ve

pazar entegrasyondiizeyi ile yakindan iliskilidir (Bradley, 2002).

Firmalarin uluslararasi pazarlara agilmasi, uzun zaman almakta ve ciddi hazirlik
stireci gerektirmektedir. Firmalarin Onlerini gorebilmek i¢in saglam stratejilerle yola
cikmast gerekmektedir. Ciktig1 yol, firmanin gelecekteekonomisini gelistirmesine,
karliligin1 artirmasina ve pazarlarda giiclii olmasinia imkan sunacaktir. Genellikle 3 ile 5
yi1l arasinda firmalar stratejilerini diizene sokmakta ve yol almaktadir. Firmalarin
durumuna gore bu silire uzayabilmektedir. Siirenin uzun olmasinin sagladigi avantaj,

uluslararasi pazarlarda daha fazla gézlem sansi bulunmasi ve uzun vadeli yatirimlar igin
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tilkeyi analiz sans1 yakalamasidir; dezavantaj ise, rakip bir firmanin pazara daha 6nce

girme olasiliginin artmasidir (Ulas, 2009).

2.2.3. Hedef Pazar Secimi

Firmalar drlinlerini satabilmek i¢in misterilere ihtiya¢ duyarlar.Miisteriler
tarafindan tercih edilebilmeleri i¢in de tiim {irlinlerini miisteri odakli iiretirler. Hedef
pazar tercihlerinde de miisteri odakli davranmaya calisirlar. Firmalar hedef pazar
seciminde, tercih edilen iilkede yasayan insanlarin gereksinimlerine ve arzularina gore
triinler tercih etmelidir. Tek bir {irtin ile tim miisterileri memnun etmek miimkiin
degildir. Bu nedenle tercih edilen pazara goreiiriinlerin sekillendirilmesi, degistirilmesi
ve gelistirilmesi gerekmektedir. Uluslararasi pazarlarda, her bir iilke miisterisinin farkli
potansiyeli vardir. Kisilerin yasadiklar1 lilkelerin sartlari, yasam tarzlari, kisisel fikirleri
ve psikolojilerininde yon vermesiyle farkli potansiyeller meydana gelmektedir ve bu
durum ihtiyag olan iiriin tarzin1 etkilemektedir. Ornegin; sicak iilkede yasayan insanlarin
ithtiyac1 olan kiyafetler ile soguk iilkede yasayan insanlarin ihtiyaci olan kiyafetler bariz
olarak farklidir. Bu nedenle pazarlarda ihtiyaglar dogrultusunda pazar boliimlendirme

yapilmasi olduk¢a 6nemlidir (Akkilig, 2016).

Hedef pazar sec¢imi, pazarlarin boliimlendirilerek isletmeye en ideal pazarin
secilmesine, kar ve yiiksek ciro hedeflerine ulagilmasina, her pazarintaleplerine dikkat
edilmesine ve o pazarin tercih ve isteklerinin karsilanmasina yardimci olur (Ugurlu,
2007). Isletmeler icin pazar her daim firsatlar igeren bir ortam olarak diisiiniilmeli,

pazarin kosullar1 ve sinirlart iyi analiz edilmelidir (Ozbey, 2012).

Isletmelerin yurt dis1 satisina yonelmelerinde bes asama yer almaktadir (Ertekin,

1995);

1. Asama: Geleneksel Toplum; verimliligi yiikseltecek yeteneklerin kisitl oldugu,
egitim diizeyi diisiik, sanayi ve ticaretin ilkel diizeyde kaldig1 ve genellikle

hammadde ve tarimsal iiretim agirlikta olan {ilkelerde gegerlidir.
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2. Asama: Kalkinma oncesi Toplum; kalkinma c¢abasi iginde olan, modern
bilimden, tarimsal ve endiistriyel iiretimden faydalanilmaya baslanilan iilkelerde
gecerlidir.

3. Asama: Kalkinmakta Olan Toplum; gelisme evresinin normal uygulamasi i¢inde
olan, bireylerin ve sosyal kuruluslarin devamli biiylimeyi saglayacak sekilde
gelismis oldugu,ayrica endiistrisi kiigiik ve degisik yerlerde kurulan fabrikalar
seklinde tiiketim {irtinleri ile ugrasan iilkelerde gecerlidir.

4. Asama: Olgunluk Doénemine Yonelmis Toplum; ekonomi tiim imkanlartyla
gelismis, modern teknoloji kullanilarak girisimcilik giiciine dayali {iretimde
bulunulan iilkelerde gecerlidir.

5. Asama: Yiiksek Hacimde Tiiketim Yapan Toplum; kisi basmma milli gelirin
yiiksek oldugu, iilkenin endiistrilesme igerisinde oldugu ve cesidinin ¢ok oldugu

tiriinlerin tiretiminde diinyada lider olan tilkelerde gegerlidir.

2.2.3.1. Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Yukarida aciklanan hedef pazar stratejilerinden hangisinin secilmesi gerektigi
baslh basia bir sorundur. Biitiin durumlar i¢in en 1yi olan birini segmek olanaksizdir.
Fakat icinde bulunulan durumu g6z oniinde bulundurarak, asagidaki hedef pazar

se¢imini etkileyen faktorlerin siralanmast miimkiindiir (Cop, 2012).
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Isletme Pazar Uretim/Diger
Biliimii ve Olcek
Profili Fkonomileri

4

Yinetsel
Beceriler

Finansal ve
Personel
Kaynaklan

Hedefleme

— Stratejisi
//' x“x

Tiiketicilerin [ Cevresel

I'[hﬁj-'m;larl, Faktirler
Istekleri

Biliim Sekli, Rekabet
Greligimi, Derecesi
Yapisi

Sekil 1. Hedef Pazar Se¢imini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Cop, R., Candas, N. ve Aksit, N. (2012).

Pazarlama karmasi olarak bilinen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetleri,
degisik zamanlarda isletmenin hedefleri dogrultusunda bir araya getirilip kullanilabilir.
Fakat isletme tarafindan kontrol edilemeyen bazi degiskenler i¢in ise bu séz konusu
olamaz. Bu agidan isletmenin ulusal ¢evresinde meydana gelen degisiklikler uluslararasi
faaliyetlerine dogrudan etki edebilir. Ayrica isletmenin uluslararasigevresini olusturan
faktorler isletmenin uluslararasi pazardaki amag¢ ve hedeflerini gerceklestirmede 6nemli

derecede etkilidirler (Ertekin, 1995).

Bir pazar boliimiiniin hedef pazar olarak secilmesinde ve onu cazip hale

getirmesinde bazi faktorler cok onemlidir. Bu faktorler (Mucuk, 2010);

-Pazar boliimiiniin mevcut satiglar1 ve kar potansiyeli

-Gelecek yillardaki biiyiime potansiyeli
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-Pazar boliimiinde rekabetin az olmasi.

2.2.4.Pazar Konumlandirmada Stratejik Yaklasimlar

Firmalarin pazarlarda tutunabilmeleri i¢in inovasyon olduk¢a 6nemlidir. Pazara
giren yeni irlinler her zaman ilk olmanin avantajmi kullanabilmektedir. Bu
avantajlardan biride iirlin ile markasinin biitiinlesmesidir. Buna Permatik Ornegini
vermek uygun olacaktir. Jilet, Permatik markasi ile 6zdeslesmistir. Pazara ilk giren iiriin
olmak, firmanin rekabette de 6ne gecmesine imkan saglamaktadir. Firma, bunun vermis
oldugu giicii kullanarak rakiplerinden bir adim 6nde olmay:1 basarabilecektir. Adini
trtinleriyle duyuran firmalar, pazardaetkinligini kullanarak diger firmalarin pazara
girisini engelleyebilir ve pazarda tek iiretici konumunda kalabilir.Uriiniin yerini
alabilecek baska bir iiriin tretilmedigi takdirde, isletme tekelligin avantajin1 da

kullanabilecektir (Keskin ve Memis, 2011).

Ilk olmakla birlikte, kalite ve kendine has 6zelligini tiiketicilere kabul ettiren
firmalar, tiiketicilerin bilingaltinda her zaman ilk tercih sebebi olarak kalacaktir. Boylece
rakip firma iriinleri ikinci plana atilacaktir. Pazarda ilk olacak bir {riiniin iiretim
maliyeti olduk¢a fazladir. Ancak, uzun vadede karliliga doniisecegi diisiiniildiigiinde
inovasyon i¢in yapilan harcama yerinde bir harcama olacaktir. Pazara ilk giren iriin

olabilme hususunda, firmalarin Ar-Gedepartmanlarina is diismektedir(Ulker, 2009).

Firmalar, piyasadaki ilk olma avantajin1 saglamasinin sonucu olarak, pazara ilk
giren iirliniin yerini alabilecek baska bir {iriin olmadig1 takdirde, piyasada istedigi gibi
fiyatlandirma yapabilir. Eger ki firmalar ilk olmaavantajin1 kullanamayacak olursa,
yapacag1 her bir hata ileriki zamanlarda doniisii olmayan sorunlara yol agabilecektir.
Bilingaltinda olumsuz yer eden liriinlerin piyasada tutunma sansi oldukga diisiiktiir. Bu
nedenle firmalarin pazarda yerini saglamlastirabilmesi ¢cok Onemlidir. Ayni iiriinle
pazara 2. olarak girmek isteyen firmanin isi daha zordur. Rakip firmalar ayni {irlinle

ilerlemek istiyorsa, tirtine farkli 6zellikler eklemelidirler (Akinci, 2011).
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2.2.4.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Pazarlarda firmalar, rakipleri ile miicadelesinde her zaman galip gelmek
istemektedir. Rakiplerinden distiin olmasi, firma igin prestij meselesi haline
gelmektedir.Piyasalarda tstiinliikk saglayabilmek olduk¢a zordur. Zorlugu asmak ise,
firmanin iginde bulundugu durumu degerlendirip ona gore konumlandirma stratejisi
hazirlamasiyla miimkiindiir. Rakip firmalarin iyi tanimak ve gozlemlemek de, firmanin

stratejilerinde yer almasi gereken hususlardandir (Akat, 2004).

2.2.4.2. Pazar Liderine Gore Konumlandirma

Genel olarak pazarlarda bir iirlinii birden fazla sekilde gérmek miimkiindiir.
Firmalar, pazarda lider olan firmalarin iiriinlerini baz almaktadir. Pazara ilk giren tirliniin
avantaji olmakla birlikte, rakipfirmalar tarafindan da ikame {rlinler {iretilmeye
baslanmaktadir. Boylelikle pazarda {iriin tekellesmemekte, ¢esitlenmektedir. Firmalarin,
rakip gordiikleri firmalardan iistiin olabilmeleri gerekir. Bu uistiinliigli saglayabilmek i¢in
ya daha Kkaliteli driinler tretmeli ya da ftriinleri daha diisik maliyetle pazara

sunmalidirlar (Tek, 1999).

Stirekli rekabet icinde olan firmalarin, pazar liderini baz alarak yaptig1
konumlandirmada, rakip firmalarin bulundugu konumu da goéz 6niinde bulundurmalari
sarttir. Bu da ciddi bir arastirma yapma gerekliliginiortaya ¢ikarmaktadir. Firmanin,
diger firmalara rakip olabilmesi i¢in, mevcut kaynaklarinin yeterli olmas1 gerekmektedir

(Akat, 2004).

2.2.4.3. Rakibi Yeniden Tanimlama

Rakibi yeniden tanimlamak, firmanin kendi eksikliklerini tespit etmek ve

stretejilerini revize etmek adina olduk¢a Onemlidir. Yogun rekabet ortaminin oldugu
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piyasalarda, tiiketiciler tarafindan benimsenmis markalar ile yaris edebilmek epeyce
zordur. Tiiketici zihninde yer eden markalarin yerini alabilmek i¢in, firmanin daha fazla
reklam vererek drlinlerini olumlu algi olusturacak sekilde konumlandirmasi

gerekmektedir (Baydas, 2007).

2.2.4.4. Uretici Isletmeye Gére Konumlandirma

Pazara giren firmalarin giris amaclarindan biriside, iyi prestije sahip olmaktir. lyi
prestije sahip firmalarin iriinleri, tiiketiciler tarafindan ¢ok sorgulanmadan tercih
edilmektedir. Ornegin; Ulker firmasmin iiriinlerine, tiiketicilerin giiven duymasi gibi.
Ciinki, markalar firmalarin gelecegini belirlemektedir. Baska bir ifadeyle, bir isletmenin

basarisini o isletmenin piyasadaki imaj1 da etkilemektedir (Uysal, 2009).

Piyasada iyi izlenim birakan firmalar, olduk¢a avantajli bir konumdadir.
Tiiketiciler tarafindan giiven duyulmasi, benimsenmesi ve sevilmesi firmanin piyasada
omriinii siirdiirebilecegi anlamina gelmektedir. Iyi imaj birakmayan firmalar iginse bu
durum tam tersi pozisyon almaktadir. Firmalarin piyasada uzun siire tutunmasi, beklenen
bir durum degildir. Bu nedenle firmalarin piyasalarda iyi izlenim olusturmasi olduk¢a

onemlidir (Baydas, 2007).

Kiiresellesen ekonomilerde firmalarin kurumsal kimlik tasimasi, hem ig
piyasalarda hem de dis piyasalarda giiven veren bir durumdur. Bu nedenle firmalarin aile
firmast konumundan ¢ikip, kurumsal firma olabilme yoOniinde stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Kurumsal kimlige sahip firmalarda, marka kiiltiiriine daha cok yer

verilmektedir (Cop, 2010).
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2.2.4.5.Kiiltiirel Simgelere Gore Konumlandirma

Kiiltiirel simgelere gore konumlandirma stratejisinde, hedef alinan tiiketici
gruplarinin yasantilarina ve kiiltiirlerine uygun iirlinler tercih edilmektedir. Firmalar
markalarin1 piyasada kabullendirmek ve siirekliligini saglayabilmek icin, tiiketici
gruplarmin kiiltiir yapisina uygun sablonlar olusturmalidir. Ciinkii bir iiriiniin basaril
olmasi, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesiyle miimkiindiir. Tiiketicilerin bir {riinii
tercih etme sebebi ise, diger iiriinlerle karsilastirildiginda kriterlerine en uygun oldugunu
diistinmesidir. Unutulmamas1 gereken kistas 1ise, her toplumdakitiiketicilerin

kriterlerinindegisiklik gostermesidir (Somaklar, 2006).

2.2.4.6.Uretim Dalina Gore Konumlandirma

Firmalarin {iretim dalinda genislemesi, kendi markalarin1 tasimak suretiyle
benzer {irlinleri Uiretip pazara sokmastyla miimkiindiir. Firmanin buradaki uygulayacagi
en onemli strateji ise, tiiketici tercihlerini baz alarak ilerlemesidir. Firma, diger {iriinii en
cok tercih edilen iirtin gruplarindan se¢melidir. Burada karsilasilabilecek olumsuzluk ise,
firmanin sonradan iiretimine basladigi tirtiniin, ilk triinlerin satisini diigtirmesi riskidir

(Biskin, 2004).

2.2.4.7.Uriin Simifina Gore Konumlandirma

Firmalar uyguladig1r stratejilerden biri de, Triinlerini smiflarina  gore
konumlandirmasidir. Ornegin; Tiirkiye’de bir malin Alman iiriinii olmasi, kaliteli
olduguyla ayni anlama gelmektedir. Burada f{iriin, bagka bir siniflandirmayla

irtibatlandirilmistir (Somaklar, 2006).
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Markalar, tiiketiciler i¢in olduk¢a onemlidir. Dolayisiyla firmalar, {iriinleri i¢in
marka ismi olusturmaya karar verdiginde, tiiketicilerde ne denli etki birakacagini da

dikkate almalidir.
Uriinlere isim secerkenbazi hususlar énemlidir. Bunlar (Mucuk, 2014);

-Uriin isimleri kolaylikla hafizada yer edebilmelidir,
-Uriin isminin sdylenisi kolay olmalidur,

-Baska dillerde farkli manalara gelmemelidir,
-Uriine uygun isimler tercih edilmelidir,

-Kurum ve marka goriintiisiineyarasir olmalidir.

Yukarida sayilan husularin disinda, algilama haritalarinin ¢ikarilmasi da
konumlandirma konusunda énemlidir (Uner, 2000). Algilama haritalar1; tiiketicilerin
ayni grupta yer alan iki ayrn iirlinli karsilastirmasi ile meydana gelen sonugtur. Tiiketici

bunlar karsilastirirken her iki tiriinde géziinde canlanmaktadir (Arli, 2012).

Tiiketiciler algilama haritast olustururken, fiyatin1 ve Xkalitesini baz alir.
Tiiketiciler, fiyat1 ve kalitesi yakin olan {riinler arasinda tercih yaparken zorluk
yasamaktadir. Firmalar, tliketicilerin alg1 haritalarini 1yi bilip, o dogrultuda stratejilerine
yon  vermelidir. Uriinlerin  algi  haritalar1  olusturulurkenen  ¢okkullanilan

degiskenlersunlardir (Uner, 2000):

-Uriiniin kalitesi

~Uriiniin fiyat:

-Uriiniin ne siklikla kullanildig1
-Uriiniin hangi amagla kullanildig
-Diger iiriinlerle karsilastirilmasi

-Diger iirlinlerden farkli kilan 6zellikleri

Firmalar, yukarida sayillan maddeler dogrultusunda, kendi {riinlerinin tiiketiciler

goziinde nasil bir yerde olacagini saptarken, algilama haritalarindan faydalanmaktadir.
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Algilama haritalarimin bir diger faydasi ise, firmanimn rakip firma markalariyla, kendi

markalarini kiyaslama gansi vermesidir (Altunisik vd., 2012).

2.2.5. Pazar Boliimlendirme

Firmalar, segecekleri hedef pazarlarda sunacag: iriinleri belirlemek icin, pazar
boliimlendirme ¢aligmalar1 yaparlar. Genel olarak pazarlarda mevcut olan heterojen
yapinin asil sebebi, pazarda mevcut olan nihai tiiketicilerin veya alicilarin tercihlerinin,

isteklerinin ve ihtiya¢ miktarlarinin birbirinden farkli olmasidir (Akkilig, 2017).

Firmalarin etkin oldugu sektorlerde, hitap ettigi tiiketici toplulugunun farkli
ozellikleri vardir. Bu 6zellikleri tiiketicilerin ekonomik durumlari, kiiltiirleri, yas araligi,
konumu ve yasam tarzlari gibi faktorler de etkilemektedir. Firmalar, tiim bu farkliliklar
da dikkate alarak pazarlama stratejilerini olusturmalidir. Firmalar, farkli niteliklere sahip
miisterilerinin hepsini ayn1 anda mutlu etme imkanina sahip degildir. Bundan ziyade,
odaklandig1 hedef pazardaki tiiketicilerinin bile talepleri degiskenlik gosterebilmektedir.
Siirekli gelisen, biiyliyen ve degisen ekonomilerin mevcut oldugu pazarlarda, firmalarin
bu degiskenlikleride géz oniinde bulundurarak adim atmasi gerekmektedir (Diizgiin,
2015).

Yapilan tanimlarin ortak paydasi, pazar boliimlendirmesinde pazarin bazi
etkenlerden etkilendigi ve bu etkenler kapsaminda bdliimlere ayrildigidir. Pazar
bolimlendirmesindeki asil hedef, tiiketicileri belli kriterlere gore ayirmak ve hepsinin
ihtiyaclart dogrultusunda uygun hizmet vermektir. Son olarak isletmelerin en 6nemli
gorevlerinden bir tanesi de etkin birpazar boliimlendirme yapmasidir. Isletmeler
yaptiklar1 pazar boliimlendirme ile yeni firsatlar bulup gelistirerek kar elde etmeyi
hedeflemektedirler. Firmalarin karlilik oranini arttirmalari, iyi bir pazarlama stratejisi
izlemekle miimkiindiir. Firmalar, sektorlerindeki hizli degisimi de dikkate alarak

uyguladiklar politikalara yon vermelidirler (Kotler, 2000).
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2.2.5.1.Pazar Boliimlendirme ilkeleri

Firmalarin pazarlama departmanlarinda calisan iist diizey yoneticilerin aldiklari
kararlar, firmanin istikbalini belirlemektedir. Olas1 yanlis bir karar, firma i¢in biiyiik
zararlara yol acabilmektedir. Firmalarin pazara giris kararlarinin  hiisranla
sonuglanmamasi i¢in, pazar bolimlendirmesini ¢ok iyi yapmasi ve profesyonel bir
pazarlama ekibi kurmasi sarttir. Firmalarin pazarlama boliimlendirmesi ile ilgili verecegi

kararlar stratejik 6neme sahiptir (Diizgiin, 2015).

Pazarlarda basariya ulagsmak ic¢in, pazar boélimlendirmenin mantifinin iyi
anlagilmas1 gerekir. Pazar boliimlendirmenin mantigi, firmanin faal oldugu pazarlar
belli kistaslara gore ayrarak, tiiketicilere gereksinimleri dogrultusunda uygun iiriinler

sunmaktir (Mucuk, 2014).

Olgiilebilirlik: Firmalar, faal oldugu sektdrlerin 6zelliklerini iyi bilmelidir. Pazar
boliimlendirmesi yaparken, mensup oldugu sektorle ilgili yapilan ¢alismalari ve elde
edilen verileri de iyice analiz etmelidir (Gaimidi, 2010). Ornegin, sektdrel bir pazarda
kirmiz1 rengi seven tiiketicilerle ilgili sayisal verilere ulagsmak zorken, gida sektoriinde
kirmiz1 renkli ambalaji olan iiriinleri seven ve tercih edentiiketicilerin verilerine ulasmak

mumkindiir.

Pazarlama departmanlarina biiyiikk Onem diismesinin yani sira Ar-Ge
departmanlarina da ihtiyag vardir. Uriinlerin nasil degistirilecegi ve nelere uyum
saglanacagi konusunda bilgi sahibi olan ve iirlin gelistirmeye yonelen Ar-Gedepartmani,

firmalarin piyasaya ayak uydurabilmesi i¢in oldukc¢a dnemlidir (Ecer ve Canitez, 2003).

Ulasilabilirlik: Firmalar girdikleri pazarlarda basariyr yakalayabilmek igin,
hedefledikleri tliketici kitlesine kolaylikla ulagsabilmelidir. Aksi durumda, tiiketicilerin
gereksinimlerini  belirleyemeyecektir ve hangi pazarlama teknigini kullanacagini
bilemeyecektir. Tiiketicilerin ihtiyag duydugu iiriinlerin sayisal verilerine ulagsmak, en

uygun pazarlama teknigini se¢gmeye yardime1 olacaktir (Dogan, 2003).
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Isletmelerin belirledikleri pazar béliimiine yonelik —grupkriterleri, pazar
olusturantiiketicilerin demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel kriterlerini
kapsamaktadir. Ozellikle isletmeler tarafindan belirlenen pazar béliimlerinde isletmenin
bu pazardaki sansi tiiketicileri iyl tanimaktan gegmektedir. Bu kapsamda 6zellikle Ar-
Gedepartmanini da kullanmak suretiyle tiiketici gruplarinin tercihlerini ve egilimlerini
belirlemede objektif bir takim 6l¢iimlemeleri yapmalari, firmalarin piyasadaki basari

sansini arttiracaktir.

Uygunluk: Firmalarin tercih ettigi pazar bolimleri, yeterince biiylik olmalidir.
Hedef pazar se¢imi sonrasinda gegen siirede firma yeterli karlilig1 saglayamayabilir. Bu
nedenle her ihtimali goz oniinde bulundurarak, kendine uygun bir pazarlama politikas1
gelistirmelidir. Firma gecen siire zarfinda elindeki olanaklart iyi degerlendirmelidir.
Ciinkii firmalar, gelecek donemde nelerle yiizlesmesi gerektigini bilemez. Firmalar

biiyiik risklerle karsilasma ihtimaline karsi 6nlemler almalidir (Kaplan ve Su, 2017).

Biiyiikliik: Firmalarca secilen pazar boéliimlerine gore personelin, yabanci
uyruklu olmasina karar verilebilmektedir. Yabanci personellerin, pazar karakteristigini
daha farkli yorumlayabilmesi, firmanin perspektifinin degismesine yardimci olacak ve
biiyiimesine katki saglayacaktir. Pazar yapilarinin biiylik olmasi, daha fazla firmaigin
yeni lokasyon olacaktir. Bu nedenle artan rakiplerle miicadele edebilmeyi biiyiik

firmalar basarabilecektir (Sayim ve Aydin, 2011).

2.3.Uluslararasi Pazarlarin Gelistirilmesi
2.3.1. Rekabet Odakhlik Yoniinden Uluslararasi Pazarlarin Gelismesi

Uluslararas1  pazarlardaki rekabette isletmelerin  mutlaka g6z Oniinde
bulundurmalar1 gereken nokta, uluslararasi sinirlarin artik kalkmis olmasidir. Son yirmi
y1l zarfinda, kiiresellesme ile birlikte, mal akimlarinin 6niindeki engellerin kaldirilmasi,

giimriik tarifelerinin diisiiriilmesi ve degistirilmesi konularinda bir hayli ilerleme
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kaydedilmistir. Bunun sonucunda da rekabet ulusal sinirlarin 6tesine taginmig uluslar

Otesi boyutlara ulagmistir.

2.3.1.1.Uluslararas: Pazarlarda Rekabet Stratejileri

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilmeleri igin hedef pazarlar
hakkinda kapsamli bir bilgi birikimine ve edinilen bilgi birikimini etkin kullanabilme
becerisine ihtiyaglari bulunmaktadir. Bilgi birikiminin yaninda bilgiyi kullanabilme
yetisinin dedrgiitsel siiregler yardimiyla miisterilere iletimi yapilmaktadir. Isletmeler igin
hedef pazarlariizerinden gelistirmeyi amagladiklar1 yetkinlik ve bunun yaninda yatirim
sahasina karar verebilmeleri i¢in bulunduklar1 sektorel yapi ile alakali alinan ortak
fikirlere, miisterilerin ihtiyaglarina, siire¢ sonunda elde edilmek istenen avantajlara ve

cevresel egilimlere verilen deger 6nem tasir (Day, 1994).

Bilginin elde edilmesinde gosterilecek Onem, isletmelerin geleceklerini de
dogrudan etkilemektedir. Uluslararasi pazarlarda is yapan isletmelerin en biiyiik engeli
kendi iclerindeki davranigsal eksikliklerdir. Bu eksiklikler, tiiketici tercih ve
beklentilerindeki cesitliligin goz ardi edilmesi, denizasir tilkelerdeki pazarlama ¢evresi
yapisininkisitl olarak gozlemlenmesi, alternatif yabanci ve uluslararasi veri kaynag ile
benzerlikten yoksun olmasi, arastirma maliyetlerine yapilan yatirmrmin diisiik olmasi ve
uluslararas1 bilgi saglayicilarinin yetkinligindeki siipheler olarak sayilabilmektedir.
Hedef pazarlarda rekabet avantajlar1 yaratmak isteyen isletmelerin makro ve mikro ¢evre
ile 1ilgili edinecekleri her tiirlii bilginin etkin kullanimi sayesinde basarili olacaklari
gecmise oranla ¢ok daha iyi kavranmistir. Bilgi, uluslararasi pazarlama kararlarinin
etkinligi ve verimliligi agisindan her zaman Onemli bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Uluslararasi1 pazarlarda basarili olmak ve rekabet avantajlar1 yakalamak
isteyen isletmelerin, bilgiyi kullanimi asagidaki sorunlara ¢6ziim olusturabilmek amaci

tagimaktadir (Leonidou ve Theodosiou, 2004).

-Firmalarin  operasyonlarda bulunacaklar1 pazarlardaki en etkin pazar

hareketlerini 6grenmek ve algilamak,
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-Yiikselen kiiresellesme egilimleri ve yogunlasan rekabet kosullarinda is

cevresindeki onemli degisim faktorlerini karakterize edebilmek,

-Cesitli pazarlama alternatifleri arasinda istekli olunabilecek pazarlama planlar1

ve stratejileri olusturabilmek,

-Yeni 1lriin ticarilestirmesi, fiyat degisimleri, dagitim kanali olusturma ve
tutundurma aktiviteleri segimleri gibi 6zellikli pazarlama problemlerine etkin ¢oziimler

getirebilmek,

-Pazarlama stratejileri uygulamalarinin goriintiilenebilmesi ve firma performans

kaynaklarmin eksik kalmasi1 durumunda pazarlama kontrollerini pekistirmek.

Uluslararas1 pazarlarda edinilen bilgilerin etkin ve verimli kullanimi ile saglanan
basari, isletmenin rakiplerinden daha iyi yapabildigi islerle gelismektedir. Yapilan islerin
daha da iyilestirilmesi, isletmenin rakiplerine karsi elde ettigi rekabet avantaji olarak

adlandirilmaktadir (Douglas ve Craig, 1995).

Genel olarak firmanin uluslararas: rakiplerle miicadele edebilmesi ve rekabet
avantaji gelistirmek i¢in asagida yedi baslikta ifade edilen teknik ve beseri becerileri

saglamas1 gerekmektedir (Bradley, 2002);

-Imalat ve pazarlama sistemlerinin, uluslararasi isletme sistemi iginde etkin

olarak kullanilmasi ve yeni girisimcilerin yenilik¢i atilimlarini 6ngérmesi,

-Diistik maliyetli, yiiksek kaliteli ikame {irlinlerin, pahali markali tirtinlerin yerine

gecebilecegini anlamasi,

-Ustiin nitelikli {irlin ve hizmetleri iiretenlerin sayisindaki artigin Snemini
kavramasi ve teknolojinin kategoriler arasi gelisimde rekabete imkan verdigini

algilamasi,

-Diisiik maliyetli bilgi elde etme, dis kaynak kullanma, imalat yogunlugunu

azaltma ve pazara giris engellerinden kaginma noktalarina dikkat etmesi,
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-Miisterilerin marka degistirme maliyetlerini diisiirmek icin daha cok mdiisteri

bilgisi elde etmesi gerekmektedir.

Rekabet stratejilerini olusturacak isletmelerin 6zellikle iiriin kalitesi, maliyetlerin
diistiriilmesi ve {riinlin pazara girisinde hizlilik konularinda kesin etkinlik saglamalari
gerekmektedir. Isletmeler 6ncelikle kendi is alanlarinda iirettikleri iiriinleri/hizmetleri, es
zamanli olarak kaliteli, ucuz ve ayni zamanda miisteriye en kisa siirede nasil
ulastiracaklarini ¢ozmekle yiikiimliidiir. Giiniimiizde her isletme rekabet faktorleri olarak
ifade edilen temel noktalar1 ulusal ve uluslararasi pazarlarda uyguladiklar1 pazarlama
siireclerinde biitiinlemelidirler. Isletmeler bir yandan rekabet faktorleri ile savasirken,
diger yandan da her daim, degisimlerin yardimiyla yenilik¢i bir yapida olmalidir

(Cumming, 1998).

Isletmeler rekabet faktorlerini gdz oniinde bulundurarak ¢esitli rekabet
avantajlar1 elde etmektedirler. Isletmelerin rekabet avantaji olusturma siireclerinde temel
olarak rakip odaklilik, miisteri odaklilik ve pazar odaklilik olmak iizere ¢ok genel

cercevede Ti¢ ¢esit rekabet avantajindan faydalanmalari s6z konusudur.

-Rakip odaklilik
-Miisteri odaklilik
-Pazar odaklilik

Miisteri odakli firmalar, strateji gelistirmede miisteri sorunlarina daha fazla 6nem
vermektedirler. Miisteri servisinin saglanmasi, istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin en {ist
noktada karsilanabilmesi temel felsefeyi olusturmaktadir. Burada miisteriye sadece
iriin/hizmet sunma amaci taginmaz, ayn1 zamanda miisteriye baska bir yerde
bulamayacagi bir deneyim yasatilmasi amaclanir. Miisteri istek ve ihtiyaglart 6nemli
olmakla birlikte yenilik/yeni {irtin gelistirme hiz1 ve etkinligi miisterilerle etkilesime ve

miisteriler lizerinde gelistirilen deneyim giicline dayanmaktadir (Bradley, 2002).

Rakip odakli firmalar, rakiplerinin davraniglarina goére hareket etmektedirler.
Sektorde bulunan rakiplerin pazara sundugu iiriinler, bu tiriinlerin sunulus sekilleri, satis

grafikleri, satis sonrasi hizmet faaliyetleri isletme siireclerini dogrudan etkilemektedir.
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Miisteri istek ve ihtiyaclart 6nemli olmakla birlikte yenilik/yeni iiriin gelistirme hiz1 ve
etkinligi miisterilerle etkilesimden ¢ok rakipler arasi rekabetten otiirii gelismektedir

(Bradley, 2002).

Misteri odaklilik ve rakip odaklilik yaklasimlarmin her ikisinde de belirli
avantajlar mevcuttur; ancak, amag¢ yeni miisteri pazarlarinda firsat ve istiinliikler
yakalamak oldugunda, miisteri odaklilik daha faydalidir. Rakip firmalarin giiclii ve zayif
yonlerini izlemenin 6nemli oldugu durumlarda ve sektorlerde ise rekabetci yaklasim

tercih edilmektedir.

Pazar odakli firmalar uluslararasi pazarlarda is yaparken miisterilere karsi
davraniglart ve rakiplere verdigi tepkinin, uluslararasi pazarlardaki degisim ve
gelisimlere gore sekillendirmelidirler. Burada pazarin beklenti, talep, yasal siireci ve
ekonomik firsatlart sonuna kadar kullanilir ve tamamen pazar odakli is ve pazarlama
faaliyetleri ylriitiliir. Pazarlarin yarattigi uluslararasi etkileri géz Oniine almasi

gerekmektedir (Bradley, 2002).

Kalite-maliyet ve tUriinlerin hizli sunumlar1 temel rekabet faktorleri olmakla
birlikte bunlardan edinilecek rekabet avantajlart da pazar/miisteri/rakip odakliliklarinda
farkliliklar gostermektedir. Giliniimiizde, isletmelerin yalnizca finansal tablolarina
bakilarak onlarin gelecegi hakkinda fikirler 6ne siirmek artik miimkiin degildir.
Isletmeler gerek bulunduklart sektdrlere, gerekse de kendi gevrelerine bakarak stratejiler
gelistirmek durumundadirlar. Isletmelerin gelecekteki basarisi bu analizleri dogru ve
etkin kullanabilme becerilerine ve kapasitelerine baglidir. Uretim sistemlerinin degisen
teknolojiye ayak uydurabilmesi, pazarlama sorunlarinin, finansal problemlerin ve
yonetimsel sorunlarin ¢oziime kavusturulmasi bu anlamda Onem tasimaktadir.Bu
sorunlart meydana getiren dis etkenlerden en Onemlileri; kiiresellesme, korumaci
politikalar, bilisim teknolojileri, internet yolu ile miisterilerin {irtinler hakkinda bilgisinin

artmasi, ¢evresel baskilar olarak sayilabilir (Coskun ve Altunisik, 2002).

Bu cergevede, isletmeler hedeflerine ve bulunduklari pazarlara uyum saglayacak
stratejiler gelistirmek i¢in verimlilik maliyetleri ve yenilik/farklilastirma degerlerinin

etkilesimlerini incelemekle yiikiimlidiirler. Yenilik degerlerinin diisiik ya da yiiksek
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olmast durumunda, verimlilik maliyetlerinin ne noktada olacagi gelisimini
etkilemektedir. Isletmelerin bu kosullarda se¢im stratejileri ve boyutlar1 gibi temel

rekabet stratejilerinin gelisim siireci burada incelenmektedir.

Isletmelerin pazarda bulunduklari pozisyona gére rekabet avantajlarmi isletme
gelisimi ve karina dondiirmek icin belirli stratejik fikirlere, hedeflere ihtiyaci
bulunmaktadir. Bu anlamda rekabet stratejisi; bir sektorde kayda deger bir konum elde
etmek ve bu sayede isletmenin 6nemli bir yatirim sahibi olmasi veya bunun iizerinden

kendini savunmasi olarak tanimlanabilir (Keegan ve Green,1997).

2.3.2.Uluslararasi1 Pazarlarin Gelismesinde Farkh Uriin Yontemi

Firmanin pazara sunmus oldugu iriiniin farklilagtirilmasi yoluyla tiim sektor
boyunca emsalsiz olarak kabul goren iirliniin olusturuldugu yontemdir. Bu noktada iiriin
icin farklilagtirma, {iriinlin tasarimindan marka ismine, teknolojik ilerlemeden miisteri
hizmetlerine, satic1 agindan satis sonrast hizmet siirecine kadar her boyutta olabilir. Uriin
farklilagtirma stratejisinde isletme, maliyetleri g6z onilinde tutmak zorundadir. Toplam
maliyet liderligi stratejisinden farkli olarak tedarik¢i, alicilar, rakipler, ikame edilen
mallar ve isletme i¢i dinamiklerle bas edebilmek i¢in belirli bir konum olusturmaktadir.
Alicilarin marka karsisinda sadik durusu fiyatlar {izerinden isletmeyi korurken, pazar
paylarin1 da arttirmaktadir. Alicilarin mukayese edebilecekleri alternatif olanaklardan
yoksun olduklari, fiyatlara karsi ise makul 6l¢iide hassas olduklari i¢in alicilarin giicii,
ilgili durum iizerinden azalmis olur. Ortaya ¢ikan alic1 sadakati rakiplere otomatik olarak
pazara giris engelleri olusturmaktadir. Uriin farklilastirma stratejisi ile isletme,
tedarik¢ilerin verdigi gligle de ikame iriinler karsisinda rakiplerinden daha iyi

konumlanmis olabilir (Porter, 1990).
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2.3.3.Uluslararas1 Pazarlarin Gelismesinde Dar Hacim Perspektifi

Dar hacimli pazar stratejileri (Narrow Market Strategies); maliyete ve iirlin
farklilastirmaya odaklanma stratejileridir. Maliyet liderligi ve iirlin farklilastirma
stratejileri uzun vadeli hedeflere olan etkileri ele almaktadir. Kisa vadeli hedefler pazar/
miisteri basarisin1 saglayacak stratejilere odaklanmaktadir. Bu avantaj, kisa vadeli
hedefleri olusturacakmiisteri degeri olusturmaya, miisteri istek ve taleplerini anlayacak
sonuglarin elde edilmesine dayanmaktadir. Kisa vadeli odaklanma stratejisi maliyet ya
da farklilagtirma stratejileri ile kombine edilebilir. Kisa vadeli hedeflerde “diisiik fiyat”
beklentisi olan maliyet odakli stratejide, tiriin farklilastirmaya odaklanildiginda iirliniin
benzersizligi kabul edilebilir bir fiyattan sunulabilir. Kisa vadelerdeki hedeflerlerde {iriin
hem “benzersiz” olmali hem de “fiyat1” en diisiikk diizeyde kalmalidir. Genel anlamda,
odaklanma stratejileri iizerinden miisteri grubu, iiriin ¢esitlerinden bir boliimii veya
cografi pazara odaklanma yolu ile isletmenin, bu sayede stratejik hedefine daha genis
perspektifle miicadele eden rakiplerinden oOlgiilebilir anlamda daha verimli bir sekilde
hizmet vermesini saglamaktadir. Sonug itibariyla isletme; bu sayede, belirli olan bir
kitlenin ihtiyaglarini daha iyi karsilayabilmesi i¢in farklilastirma yapar ya da bu hedefe

hizmet verirken maliyetlerini diisiirmeyi tercih edebilir (Porter, 1990).

2.3.4.Uluslararasi Pazarlarda Teknolojik Gelisim

Uluslararas1 pazarlarda rekabet avantajlarina sahip olmak isteyen firmalar,
rakipleriyle rekabet edebilmek igin az zamanda Kkaliteli is ¢ikarmak zorundadir.
Firmalarda segilen iiretim teknolojisinin 6nemi kadar meydana getirilen AR-GE’nin
siklig1 da rekabet giiciinii efektif olarak etkileyen faktdrlerden sayilmaktadir (Dogan,
2000).

Teknoloji faktorii, sanayi icin rekabet diizeyini etkileyen unsurlardandir. Bu
sebeple teknolojik gelisimleri takipte kalabilmek adinaAR-GE ig¢in yapilan harcamalarin
arttirilmasi1 gerekir. Teknolojinin getirdigi yenilikler takip edilmeli ve uluslararasi

pazarlarda teknolojinin her tirlii avantajindan fayda saglanmaya c¢alisiimalidir.
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Firmalarin AR-GEdepartmani, gelisimleri takip etme ve bu yenilikleri firmaya uyarlama
konusunda g¢aligmalar yapmalidir. Yapilan c¢alismalar firmanin uluslararasi pazarlarda

gelisebilmesi agisindan 6nemlidir.

Ornek vermek gerekirse, Bosh grubu, 120. yilina girerken son 10 yilki cirosunu
yaklagik iki katina ¢ikarmistir. Boylesine bir basarnin arkasinda yatan yegane sebep
yenilik¢i felsefedir. Bu baglamda Bosch grubu, 2006’da 42 milyar Euro’luk cirosunun
%7’lik kismim1 Ar-Ge’ye, %7’sini ise ilgili ¢alismalar1 iiretime doniistiirebilecek

yatirimlara harcamistir (Cinemre, 2007).

Yukaridaki 6rnekte de goriildiigii gibi teknolojik siireclere yapilan her tiirlii
olumlu ve isletmeye uygun yatirim, sonucunu katma deger ve kar olarak isletmelere

birakmaktadir.

Teknolojik gelisimlere bagli olarak isletmelerin uluslararasi pazarlarda
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri de gelisim ve degisim gostermektedirler. Degisen

teknoloji ve gelisen pazarlama kavramlari, Cizelge 3’de ifade edilmektedir.

Cizelge 2. Degisen Teknoloji ve Gelisen Pazarlama

Pazarlama Dagitim Satis Marka Bireysel
Kavram yonetimi Tliskiler
Uriinler Tek iirtin Az sayida Cok Cok fazla ve
uyumlastiriimis
Pazar Miimkiin Ulusaldan Hedef bolmeler | Tek bir miisteri
biiyiikligii oldugunca kiiresele
biiyiik
Rekabetci Fiyat, Reklam, satis, | Konumlandirma, Diyalog,
araclar maliyetler tutundurma Pazar uyumlastirma
boliimleme
Temel teknoloji | Kitle, tiretim | TV, medya Pazar Internet
arastirmasi
Temel olciitler Uretim Pazar payi, Marka denkligi Miisterinin
maliyeti, kar pay1 yasam boyu
miktar degeri

Kaynak: Doyle, Peter. (2003).
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Dagitim olarak pazarlamada, kitle iiretim tekniklerinin milyonlarca standart iiriin
tiretmek icin kullanilmasi ve kitle iiretimi destekleyecek biiylik miktarlarda sermaye
toplanilmasi gerekmektedir. Bunlar1 saglayan Ford, General Motors, Westing House gibi
isletmeler bu donemde basarili olmustur. Pazarlamanin gorevi, iirlinlerin miimkiin
oldugunca genis bir pazara gonderilmesine olanak taniyacak dagitim agin1 olusturmaktir
(Doyle, 2003, 570). Lojistik ve tedarik zinciri yonetimi, tedarik kaynaklari ile anlasma
yapilmasimi ve mallarin tliketicilerin eline ge¢cmesini saglayacak etkin bir kanal

olusturulmasini kapsamaktadir (Kotler, 2000).

Satis olarak pazarlama, iiretim teknolojisindeki ilerlemeler ve gelismekte olan
ilkelerin sanayilesmesi, kitlesel iiretimi fazlasiyla basarili duruma getirmeye baslamis
ve lretim kapasitesinin artmasi1 daha fazla rekabetin olugmasi, kar paylarinin diismesi
sonucunu dogurmustur. Bu donemde pazarlamanin rolii, saldirgan satig c¢abasini
orgiitlemek ve reklam-satis teknikleri gibi araglarla {irlinlerin ¢ekiciligini arttirmak

olarak soylenebilmektedir (Kotler, 2000).

Marka yoOnetimi olarak pazarlama, saldirgan ve pahalidir. Satis ve reklam
cabalarina baglh olmadan miisterilerin gercekten ne istediginin arastirilmast gerekliligi
lizerine odaklanmustir. Isletmelerin odag, “isletmenin {irettiginin satisindan, miisterinin
istediginin Uretilmesine” dogru degismistir. Marka yonetimi kavrami, isletmenin
kurumsal amaglarina ulagsmasi i¢in hedef pazar boliimlerine, markalar1 gelistirmesine ve
degerlerini sectigi hedef boliimiine iletmesi fikrine dayanmustir. Bilgisayarlarin ¢ikist ve
veri tabanlarinin geligsmesi, pazarlarin izlenmesi ve profilinin ¢ikarilmasi i¢in daha da

ileri tekniklere olanak tanimistir (Doyle, 2003).

Bireysel pazarlama kavraminda, etkin pazarlamanin anahtar1 tiiketicilerle,
kisisellestirilmis iirlin ve hizmetler araciligiyla iistiin deger sunmaya dayali bireysel

iligkiler gelistirmek igin etkilesimli bir iletisim kullanmaktir (Kotler, 2000, 19-20).

Yeni pazarlama kavrami, her bir tiiketiciyi ayr1 bir kisi olarak gdérmekte ve ona
ozgii ihtiyaclar1 karsilamay1 amaglamaktadir. Isletme bunu basariyla yaparsa, tiiketicinin
isletmeyi terk etmek i¢in ¢ok az nedeni kalacaktir. Bir isletmenin performansinin

basarisi, sahip oldugu portfoyiin degerindeki artisa baghdir (Doyle, 2003).
35



Calismanin bundan sonraki boliimiinde sirasiyla, internet sayesinde gelisme sansi
bulan e-pazarlama g¢evresi ve yontemleri, pazarlama odakli deger zinciri sistemleri ve

ortaklasa rekabet avantaji saglama yontemleri incelenecektir.

2.3.4.1. Gelisen E-Pazarlama Cevresi

Internet ve e-ticaretin gelisiminin ardindaki temel giigler, uzmanlasmis
isletmelerin ytikselisi, aracilarin ortadan kaldirilip yeni tip aracilarin olugmasi ve birebir
pazarlama icin sundugu firsatlardir. Internet araciligi ile isletmeler her bir birey i¢in
birebir interaktif mesajlar sunan yeni pazarlama olanaklar1 kullanmaya baslamislardir.
Yeni dijital ¢ag/internet ¢ag1 diinyayr hizli bir sekilde ayni noktaya yakinlastirmayi

hedefleyen 6nemli bir baski giicii haline gelmistir.

Isletmelerin internet kullanimi ile diinya capinda biiyiimeyi saglayacak yeni
ekonomik gelismelerden faydalanmalari artik sarttir. Isletmelerin yenilik ve gelisme i¢in
mutlak olarak internet teknolojilerine adapte olmalar1 gerekmektedir. internet sayesinde
tim kullanicilar, diinya ¢apinda birbirleri ve tim diinya ile baglanti kurabilmektedir
(Armstrong, 2007).

Teknolojik gelisim sadece iletisim siirecindeki hizlilig1 ve stirekliligi
saglamamakta, teknolojik gelisim ayn1 zamanda makro anlamda tiiketici gruplar1 ve
cografya olarak farkli yerlerde olan pazarlarin standardizasyonunu da saglayarak her bir
pazar ve tiiketici adina bilgi sahibi olunmasini da saglamaktadir (Douglas ve Craig,

1995).

E-is Ozellikleri, satis yapacak ve miisteri iligkileri meydana getirecek web
sayfalarinin olusturulmasini, intranetler ve ekstranetler kurulmasini da gerektirmektedir.
E-ticaret ozellikleri de e-is Ozelliklerinden biraz daha 6zellestirilmis olmakla birlikte
internet tabanl elektronik olarak desteklenmis satin alma ve satis islemlerinin timiini
icermektedir. E-ticaret, e-pazarlama ve e-satin alma islemlerinden olusmaktadir
(Armstrong, 2007).
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Interaktif de@er tasiyan e-pazarlamada iistiinliik miisterinindir. Miisterinin
kendisi bilgi edinmek isterse aninda bilgiye ulasabilir ve aradig: bilgi hizli, tam olarak
tatmin edici bir bilgidir. E-pazarlama g¢evresi miisteri degerini tamamen 06z isi olarak
tutarak biitiinlesme, interaktiflik, istihbaratin yiiksek olmasi, bireysellesme, dogrudan
ulasim ve belirli bolgede yerlesik olmama gibi temel alti faktérden meydana

gelmektedir. Sekil 2°de bu faktorler belirtilmektedir.

/' Biitiinlesme

-Miisterilerle
-MedvaFanalla

"_I"'

/" Belirli Bilgede
Yerlesik
Olmama
. -Uzaktan

Miisteri Degeri

/ /" Dogrudan /" istihbarat

Ulasim

-Satig Cabasy -Pazarlama
. -Dagitim ve N, Stratejisi
Hizmet , /' Bireysellesme Bilgilendirmesi
N -Mikro /
Pararlama

\, -Kigisellegtirme

Sekil 2. E-Pazarlama Karmasi
Kaynak: McDonald, M.(2007).

E-pazarlama faaliyetlerinde miisterilerle ve miisterilere ulasilacak kanallarla
geriye ya da ileriye dogru biitiinlesme firsati bulunmaktadir. Miisteriler ilk kez interaktif

olarak pazarlama eyleminin i¢inde bulunurlar ve pazarlama siireci monolog degil
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diyalog icinde gelismektedir. Pazarlama aktiviteleri tamamen kisisel istek ve taleplere
gorelestirilmistir. Miisterilere ulasim i¢in araci kullanilmasina gerek yoktur; miisteri ve
isletme dogrudan etkilesim halindedir. Isletmenin cografi olarak miisterinin bulundugu
bolgede olmasi zorunlulugu ortadan kalkmakta, bu avantaj isletmelere uzaktan

pazarlama avantaj1 da saglamaktadir.

Isletme icin global bir perspektif meydana getirilmesi de e-pazarlama ve internet

araciligiyla olusturulabilecek faydalardandir.
2.3.5. Uluslararasi Pazarlarin Gelisiminde Deger Zinciri Sistemi

Klasik Deger Zinciri yaklasiminda, isletmenin degeri, iiretim yaptigi iiriin veya
hizmeti satin alan miisteri sayisi ile dl¢lilmektedir. Miisterilerin sayisi, niteligi, isletme
ile iletisim siireci ve karsiliklilik ilkesi, deger zinciri siirecinde miisterileri, isin 6ziinii
olusturmaktadir. Klasik deger zinciri yaklasiminin kurucusu Porter’a gore, deger zinciri
analizinde rekabet avantaji degerle, deger de isletmelerdeki gelismeler sonucu elde

edilen katma degerle iliskilendirilmektedir (Porter, 1985, 190).

Porter’in deger zinciri modelinde isletmelerin aktiviteleri temel ve destek

aktiviteler olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Altyap1
Insan Kaynaklart
Y 6netimi
/ Teknoloji gelistirme \
/ Satin Alma \
Inbound Lojistik Operasyon/ Outbound Lojistik
Pazarlama

Sekil 3. Deger Zinciri Modeli

Kaynak: Porter, E. M. (1985).
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Klasik deger zinciri gelisiminden sonraki donemde Branderburger ve Nalebuff,
Porter’in endiistriyel analiz g¢ercevesine dayali konumlama tabanli rekabet modeli
yaklasimini temel alarak oyun teorisinin kullanimi ile yeni deger zinciri modeli

olusturmuslardir (Branderburger, 1998).

Internet ve elektronik ortamlardaki gelisme ve degisimler aracihigiyla, is
ortamlarinda isletmeler deger zincirlerinde e-sistemlerinden saglayacaklar1 faydalar1 da

gozetmelidirler.

Internet ve e-ticaretteki gelisimlerin ardinda dijitallesme, networkler ve
kisisellestirme olmak iizere {i¢ giic bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla pazarlamanin roliinii,
araglarin1 ve isletmelerin deger yaratma big¢imlerini yeniden sekillendirmektedirler

(Doyle, 2003).

Gelisen dijital ¢evre, pazarlamanin verimliligini ve etkinligini yiikseltecek biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan yaralanabilmek icin ilk adim, sirketin pazarlama

siireclerini detaylica belirlemek olmalidir (Hiebeler vd., 1998). Bu siirecte;

-Miisteri  gereksinmelerinin  anlagilmasi  saiilanir ve daha sonra da
{iriinlerin/hizmetlerin tasarimma miisteriler dahil edilir. Uriinler hakkinda miisterilere
bilgi sunulur, iiriin satilir ve iiriin teslim edilir. Son olarak da miisteri hizmeti sunularak

miisteri iliskileri olusturulur.
-Dijital malzemeyi ikame edebilecek alternatiflere yonelik firsatlar aranir.

-Dijital yeterliliklerden yararlanmak i¢in pazarlama siiregleri biitiiniiyle yeniden

tasarlanir.

39



2.3.6. Satiy Sonras1 Hizmet Faaliyetlerinin Uluslararas1 Pazarlarin Gelismesi

Acisindan Onemi

Uriiniin satisindan sonra miisteriye sunulan hizmetler, destekleyici hizmetler,
tiriinlerin i¢ ve dis pazardaki rekabeti noktasinda 6nemlidir. Bu noktada satis sonrasinda
sunulan hizmetlerin hizli, nezaket kurallarina uygun, yeterli diizeyde vepratik sekilde

uygulanmas1 miisterinin gozlemleyecegi hususlardandir.

Uriin satis1 sonrasi sunulan hizmetler, miisteri icin baglayici nitelige sahiptir.
Uriiniin satisindan sonra miisterinin, daha ¢ok satis sonrasi hizmetlere yonelmesi, teknik
servis, miisteri hizmetleri gibi boliimlerle irtibatini koparmamasi, bu hizmetlerin

Onemini arttirmaktadir.

Miisteriye gliven ve miisteri sadakati satis sonrasi hizmetler i¢in belirleyici
faktorlerdendir. Sorunlarinin ¢6ziimii adina beklentilerinin zamaninda ve saglikli bir
sekilde karsilanacagindan miisteri emin olmalidir. Satis sonrasinda miisteri sikayetlerinin
makul diizeylerde olabilecegi beklentisi icerisinde olunarak sabirli ve anlayis icerisinde

olmak, siirecin yonetilmesi a¢isindan énemlidir.

2.3.7. Uluslararasi Pazarlarin Gelismesinde Operasyon Stratejisi Basar1 Faktorleri

Yeni iiriin gelistirme operasyon stratejilerinin basarisini saglayacak en onemli

kistaslar temel yedi baslikta toplanmaktadir (Chase, Jacobs ve Aquilano);
-Uriin maliyetinin ucuz olmasi, fiyatta rekabet avantaji elde edebilmesi,

-Uriin kalitesinin kabul edilebilir diizeyde olmasi, isletmeye ve iiriine duyulan
miisteri glivenlik duygusunun tatmin edilmesi, {irlinlin iyi yapilmis olduguna duyulan

inancin desteklenmesi,

-Uriiniin miisteriye teslimi sirasinda dagitim siiresi ve hizi,
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-Dagitimda isletmeye kars1 duyulan giiven ve dagitimin séz verilen zamanda ve

yerde yapilabilmesi,

-Miisteri talep degisikliklerine karsi isletmenin duyarl ve esnek olmasi, miisteri
taleplerinin yiikseldigi ya da azaldig1 durumlarda iiretim siirecini ve tiim fonksiyonlarini

bu degisiklige ayak uyduracak bicimde giincelleyebilmesi,

-Yeni iirlin gelistirme siirecinde pazarda hizli hareket eden, yeni {iriin gelistirme

esnekligine sahip ve pazara ilk {iriin sunabilen isletmelerden biri olabilmesi,

-Uriinii isletmenin tiim fonksiyonlariyla destekleyebilmek, teknik irtibat ve
yeterlilik, yeni iiriin ¢iktig1 anda bunu pazara sunabilecek durumda fonksiyonel
becerilerin  gelismis olmasi, satis sonrasi hizmetlerde tedarik¢i hizmetlerinin
desteklenmesi ve {riiniin tasarim, sekil, agirlik, kullanim alanina gore paketlenme vb.

ozelliklerine bagli ergonomik niteliklerle donatilmasidir.

Bir isletmenin tliretim bdliimlendirmesinde tatmin edici bir basar1 elde etmesi
hangi {irtinlerin ve hangi tip tiriin gruplarinin birlikte pazara sunulabileceginin tespitine
baghdir. Ayrica pazara sunulacak {riinlerin iiretim sisteminde ortalama ayni tip
taleplerde bulunacak tliretim pozisyonlarinin yakalanarak liretiminin yapilmasi da 6nem

tagimaktadir (Slack, 1992).

2.3.8. Pazar Pay1 ve Karlihgin Uluslararasi Pazarlarin Gelismesinde Onemi

Miisteri sadakatinin ve tatmininin olusturulmasi 6nemli degerler olmakla birlikte
isletme performansindaki en popiiler rekabet stratejileri pazar payr ve karlhiliktir. Pazar
pay1, sektorii olusturan igletmelerin pastadan ne kadar pay alabildiklerini gdsteren
finansal degerlendirme siirecidir. Bu noktada pazar paymin arttirilabilmesi igin
uygulanacak yontemlerden ilki rakiplerin paylarina hakim olmak, diger yontem ise
pazari biiylitmek suretiyle biiylitiilen pazara hakim olmaktir. Bunuanlamlandirmak igin
pazar payi-karlilik iliskisini hesaplamali, her durumdaki risk ele alinmali ve paydan

kaynakli karmn risk mukayesesi yapilmalidir. Bu denge saglanmiyorsa pazarlama destek
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ekibini asgari diizeyde tutarak tirlinden maksimum yarar saglama yoluna gidilmelidir.
Yenilik¢i uygulamalar, kullanim pratigi yliksek iriinler, ilgi c¢ekici reklamlar v.b.
piyasada biiyiime trendini yakalamanin dogrudan yollarindandir.Bu sayede firmanin
girmeyi tasarladig1 pazarlari, bu pazarlarda satacagi triinleri, ilgili tirinlerin fiyatlar1 ve
fiziki Ozellikleri, tiretim ve lojistik siiregleri ve finansmanlar1 belirtilmelidir. Bunun
yaninda satig1 yapilan miktar, piyasa payi, kar marj1 gibi hedefler nicel olarak ifade

edilmelidir vebu hedeflere nasil ulagilacagi konusunda ayrintili plan yapilmalidir.

Karlilik pazar paymi olusturmaktadir. Uriin yasam egrisinin ilk asamalarinda
isletmeler daha giiglii ve rekabet edebilir konumdadirlar. Ustiin becerileri, karliliklarmin
yiiksek olmasi ve iiriin yagam egrisinden edindikleri tecriibelerle rakiplerinden daha hizli

hareket etme sanslar1 olmaktadir (Day, 1999).

2.4. Havayolu Ulasimi
2.4.1. Ulasim Kavram

Ulasim, teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin farkli sehirlerde, farkli
iilkelerde yasam alanlarinin da gelismesini beraberinde getirmistir. Bu baglamda ulagim
cok biiylik bir 6neme sahiptir. Ulasgimin da gelismesi ile farkli ulagim yollar1 meydana
gelmis ve bu gelismeler hayati daha da kolaylagtirarak Onemini artirmaya devam
etmistir. Gelismelerin artmasi, insanlarin yasam alaninda, sosyal hayatta ve ekonomik
hayatta biiylik 6neme sahip olmustur ve toplum hayatin1 da olumlu yonde etkiledigi

gozlenmistir.

Ulagim genel olarak, dogada bulunan varliklarin gitmek istedikleri yere
ulagabilmesinde rol oynayan en biiylik hizmettir. Yer degistirme bi¢iminin giivenilir
olmasi en 6nemli hususlardan biridir. Bu nedenle kisiler ulasima ihtiyag duydugunda
oncelikle giivenilir, ekonomik ve kendisine saglayacagi fayda siralamasini gz Oniinde
bulundurur. Ulasimin hava, kara ve su yolu ile yapilabilmesi de miimkiindiir (Kaya,
2012).
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Konum olarak degisiklik gerektiren her durumda kullanilacak yontem
ulagtirmadir. Ulastirmada tasima olayinin biiyiikliigii, etki gosterecegi alan ve acil varig
ihtiyac1 goz oniinde bulunduruldugunda, ciddi bir altyap: gereksinimi hissedilmektedir.
Bu altyapida rol alan en 6nemli faktor ise kullanilabilecek ulasim araglari, ulagimin hizi

ve alt yapinin saglamligi olarak degisebilmektedir (Gerede, 2015).

2.4.2. Ulasim Sektoriiniin Onemi

Ulasim sektorti, tilkelerin kalkinma hedefleri dogrultusunda yol verecekleri
yatirnmlar, bunlardan alacaklar1 verim ve teknolojinin ileri boyutlarindan
faydalanabilmek gibi 6nemli ekonomik degiskenleri etkilemekte ve yon vermektedir.
Sanayinin gelismesi ile birlikte ulastirmanin ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha goz
Oniline serilmistir ve hatta yapilan ¢alismalarda ulastirmanin sanayilesmedeki itici gii¢
oldugu da savunulmustur. Ulastirmanin iilkeler bazindaki bir diger 6nemine AB’nin
temellerinin atildig1 Roma Anlagmasi'nda (1957) tarim haricinde tek ayr1 boliim olarak
ulastirma konusunun ele alinmasinda rastlanmaktadir. Bu da ulastirmanin tiim tlkeler

icin ayri1 bir neminin oldugunu géstermektedir (Giinsoy, 1994).

Ulastirma sektoriinlin 6nemli etkilerinden bir tanesi de, firmalarin i¢ pazardan
ziyade dis pazara agilmalarinda biiyiik rol oynamasidir. Hem insanlarin taginmasi hem
de yik ve esyanin tasinmasi agisindan havayolu biiyiik kolaylik saglamaktadir.
Kiiresellesen ekonomilerde, iilkelerin birbiriyle daha yakin temas kurmasi ve ticaret
faaliyetlerinin daha fazla artmasinda ulastirma biiyiik etken olmustur. Hem siire maliyeti
hem de ekonomik maliyeti azaltmasi agisindan havayolu tercih edilmeye baslanmistir.
Uluslararas1 ekonomilerin uluslararasi entegrasyonu da lojistik ile birbirine baglanmistir.

Bu sebeple ulagtirma, liberallesmenin etkisiyle kilit rol modelini almistir (Ellis, 2001).

2.4.3. Havayolunun Tarihgesi

Bolgesel havayolu tagimaciligi, biiylik ve merkezi yerlesim bolgeleri ile daha

kiiciik bolgeler arasinda yolcu, kargo, posta gibi tasima hizmetlerinin tarifeli ya da

43



tarifesiz olarak sevk edilmesidir. Ozellikle ticari havaciifin hizli biiyiiyen
boliimlerinden biri olan bolgesel havayolu isletmeciligini tanimlamak zamanla daha da
zorlasmaktadir. Gegmiste kapasitesi kiiclik birka¢ pervaneli ucakla hizmet veren
havayolu isletmeleri, teknolojinin gelismesi, insan ihtiyaclarinin artmasi, buna bagl
olarak havayolu ucus haritasinin giin gectikge genislemesi bu tanimi1 daha da

giiclestirmektedir.

Sivil havacilik sektoriiniin gelisimi 1980 yilindan sonra devlete ait olmayan
sitketlerinde is yapmasi ile birlikte ilerlemeler kaydetmeye baslanmistir. Havacilik
sektorlinde i¢ pazar hakimiyetielde eden firmalar dis pazar hakimiyetlerini de
edinebilmek ic¢in firsat bulmaya baslamistir. Daha 6nce devlet tarafindan isletilen tiim
havaalanlar1 daha sonra sivil havacilik kanunu ile farkl sekillerde gelisme gostermeye

baslamistir (Gerede, 2010).

Merkezi ABD’de olan Bolgesel Havayollar1 Birligi (Regional Airline
Association-RAA) “Bolgesel havayolu isletmeleri; kiigiik yerlesim alanlan ile daha
bliyiik sehir ve toplanma merkezleri arasinda, en az 9, en ¢ok 68 koltuk kapasiteli
turboprop ve kapasitesi 30 ile 100 koltuk arasinda degisen jetler ile kisa ve orta mesafeli,
tarifeye dayali ugus hizmeti sunarlar” seklinde bdolgesel havayolu isletmelerini

tanimlamistir (Www.eraa.org).

Tiirkiye’de ise bolgesel havayolu tagimaciligi, 2007 yilinda “20-99 aras1 koltuk
kapasitesine sahip ucaklarla, i¢ ve dis hatlar boyunca yapilan ticari tasimacilik” olarak
tammlanmis ve Ticari Hava Tasima Isletmeleri Yonetmeligi yayimlanmustir.

(www.resmi-gazete.org).

Avrupa’da ise bolgesel havayolu operasyonu; “birkac¢ yiiz mille sinirli kalmak
tizere kisa ve orta mesafede, tarifeli,uluslararasi veya bir iilkenin sinirlar1 dahilinde,
baskentler arast direkt ucguslar disindaki uguslar” olarak tarif edilmektedir
(www.marketresearch.com). Kiigiik uguslar igin faaliyette olan bolgesel tastyicilar bu haliyle

biiyiik tastyicilar agisindan da 6nemli bir yolcu kaynagidirlar. Bu sayede biiyiik tasiyicilar
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biinyelerindeki yolcu sayisini arttirabilmektedirler (Boyd, 2007). Bolgesel havayolu
isletmeleri diinyada farkli isimler altinda isimlendirilmektedirler. Bunlardan bazilari,

bolgesel tasiyicilar, beslemeli tasiyicilar vegiiniibirlik tasiyicilardir.

Havayolu tasimaciligimin ilk gelisimleri daha ¢ok insan tagimaya yonelik
olmustur; ancak zamanla goriilmiistiir ki havayolu esya tagimak icin de fazlasiyla uygun
bir ulagtirma aracidir. Boylelikle iistlin hizmet kabiliyeti gésteren hava kargo insanlarin
hayatina girmeye baslamistir. Hava Kargo'nun da ulasgtirmada oldugu gibi iyi bir
alternatif olmasi, hizli ve giivenilir olmast da Tirkiye'deki havacilik sektoriiniin
gelismesine biiylik etki gostermistir. 2003 yilindan sonra da ulastirmada yiik taginmasi
ile birlikte ekonominin gelismesi de dogrudan artmaya baslanustir (Istatistiklerle
Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme, 2003-2014).

2.4.4. Havayolu Ulasiminin Ekonomiye Etkileri

Ulastirmanin, iireten ve pazarlayan insanlara biliylik fayda saglamasinin en
onemli sebeplerinden bir tanesi de siire ve yer agisindan olumlu etkiler géstermesidir.
Ekonomik gelismelerin en 6nemli amaglarindan birisi de az olan kaynaklar ile miimkiin
olan en fazla bireylerin gereksinimini karsilamak ve yasam standartlarini yiikseltmektir.
Bir tilkede ekonominin gelisebilmesi i¢in en onemli adimlardan bir tanesi i¢ pazardan
ziyade ihracatinin yiiksek olmasma baglidir. Thracatin yiiksek olabilmesinin en 6nemli
yollarindan biri ise, farkl iilkelere gerek pazar arastirmasi i¢in giden insanlarin gerekse

de pazarlanan tirlinlerin herhangi bir maliyet zararina ugramadan ulasabilmesidir.

Yurtdisi ile ticari iligkilerini gelistirmek isteyen iilkelerdeki toplumlarla 6ncelikle
tatminkar, ¢ok alternatifli, yurtdis1 pazarlara hitap eden, kesintisiz, koordineli ve diisiik
maliyetli bir ulasim ag1 kurmak zorunludur. Boylelikle ulasim igin yeterli diizeyde
aglarmi olusturmus, alternatifleri yliksek ve devamliligini koruyan, ekonomideki fiyat
dalgalanmalarii ulasim maliyetinin diislisiiyle birlikte en aza indiren bir diizene sahip

olmak miimkiin olur. Yapilan caligmalarda uluslararasi havayolu tasimaciliginin
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ekonomik sektorler iizerinde c¢ok fazla ve farkli etkilerinin oldugu goézlemlenmistir

(Akat, 1998).

Ulke ekonomisinin gelismesinde onemli rol oynayan ulastirma, i¢ ticareti
etkileme ile birlikte, dis ticareti de biiyiikk oranda etkilemesi ile farkli iilkelerde yeni
pazar alanlarinin kesfedilmesi, mevcut ihracat pazarlarinin daha da gelistirilmesine de
yardimc1 olmaktadir. Ulke ekonomisinin gelismesi ile birlikte yasam standartlari
yiikselen bireyler, havaalanlarin1 daha sik kullanabilmektedir. Hem zamandan hem
maliyetten tasarrufla birlikte yeni iilkelere de pazarlamaya gidebilme sanslari

artmaktadir.

Boylelikle, 10 ile 20 saat arasinda olan ulagim siiresinin birkac saate diismesi ile
birlikte bolgelerarasi reaksiyonun ve buna bagli olarak ticaretin artmasi beklenen bir
olgudur. Yiiksek gelir ortalamasina sahip bati bolgeleri ile gorece daha diisiik gelir
ortalamasina sahip dogu bolgeleri arasinda gerek turizm turlari, gerekse isadamlarinin

yatirim amagh seyahatleri daha kolay ve kisa siirede yapilabilecektir.

Havayolu, yalnizca ticari faaliyetler i¢in degil biiyiik bir getirisi olan turizm
iginde dnemli bir ulasim kaynagidir. TUIK verilerine gore yilda 32 milyondan gok
turiste ev sahipligi yapan Tiirkiye nin, bu sayede kasasina yilda 20 milyar dolardan fazla
para girmektedir (www.tuik.gov.tr). Insanlar artikk zamanlarini en iyi sekilde
degerlendirmek, gittikce hizlanan diinyaya ayak uydurmak icin ulagimda harcadiklari
zaman asgari diizeye indirmek i¢in ugrasmaktadirlar. Bunun yaninda iilkeyi havayolu
ile ziyaret eden yabanci turistler, bulunduklar1 bolgelerde ulasim araci olarak etkin bir
havayolu ag1 olmamasindan dolayr ¢ogunlukla lokal ziyaretlerle iilkeyi
gezebilmektedirler. Ornegin, turistler 2006 yilina kadar havayolu ile Bodrum’a gitme
olanagma sahip degil iken simdi direkt ulagabilmektedir. Turizmden elde edilen
gelirlerin arttirilabilmesi i¢inde havayolu aglarinin gelistirilmesi biliylik 6nem arz
etmektedir.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi “bolgesel havayolu tasimaciliginin 6nemi”
tizerine hazirlamis oldugu yayinda bu konuya dikkat ¢ekmektedir (Tirkiye Turizm

Stratejisi Eylem Plan1 2023, 2007).
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2.5. Kuzey Afrika Ulkeleri
2.5.1. Fas

Kuzey Afrika’nin 450 bin km? civarinda topraga sahip iilkesi olan Fas, Cezayir
ve Bati Sahra arasinda bir konuma sahiptir. Ulkenin kuzeyinde bulunan Cebalitarik
bogazi, Ispanya ile Fas’1 birbirine baglamaktadir. Atlantik Okyanusu’ndan baslayarak
Akdeniz’de sonlanan uzun bir sahil seridine sahip olan Fas, Tiirkiye ile Serbest Ticaret
Anlagmasimi(STA) imzaladiktan sonra 2008 yilinda 6zellikle Tiirkiye’ye olan ihracatini
kayda deger bir sekilde arttirmistir. Ayni sekilde 2013 yilinda da kayda deger bir ihracat
artist gdzlenmekte olan Fas’in bu seyrini, STA’ndan ¢ok diinya ¢apindaki ekonomik

dalgalanmalara baglamak daha dogrudur (Subasi, 2011).

2000-2017y1llart arasi incelendigindeTiirkiye’den Fas’a olan ihracatin 70 milyon
dolar seviyelerinden 1 milyar 600 milyon dolar seviyelerine yiikseldigi goriilmektedir.
Ayni yillar arasinda Fas’in Tirkiye’ye olan ihracatinin ise 73 milyon dolar
seviyelerinden 920 milyon dolar seviyelerine yiikseldigi goriilmektedir. Buna gore
STA’nin yalmzca tek tarafli bir fayda getirmeyecegi yorumu da beraberinde

yapilabilmektedir (www.ekonomi.gov.tr).

Tiirkiye’denFas’a ihra¢ edilen {iriinler listesinde miicevher, binek otomobil
parcalari, demir, kaucuk gibi iiriinler mevcuttur. Fas’dan ithal edilen {iriinlerin listesinde

ise azot, fosfor, potasyum, et, sakatat, elbise gibi tirtinler yer almaktadir.

Fas’in konumundan dolay1 yapilan yatirimlar Fas’in komsulart olan Avrupa ve
Sahra Alt1 iilkelerin de faydalanma imkani olmaktadir. Bu imkanin gerceklesmesinde
Tiirkiye’nin ABD ve AB ile yaptig1 ticaret anlagmalar1 da biiylik rol oynamaktadir
(www.turcomoney.com). Bunlarin disinda ticaretin iyilesmesi adina karsilikli iilkeler

arasinda;

-Politik ve ekonomik istikrar.

-Fas pazar ilizerinden Tiirkiye’deki mallara karsi imajin iyi olmasi
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-Lojistik siireclerin olumlu olmas1
-Vize uygulamasinin kalkmasi ve buna bagl olarak is insanlarina taninan serbest
seyahat imkani,
-Tarihsel, kiiltiirel ve dini baglarin giiclii olusu, farkli alanlarda ortak projelere
imza atma imkaninin dogmasi ve iilke insanina karst duyulan sempati,
-Zenginlesen ekonomiye karsi talebin yetersiz
-Ulkedeki konut ag1g1, kenstsel doniisiim projeleri, toplu tasima projeleri gibi alt
ve list yatirim ihtiyaglarinin olmasi ve bu projelerde farkl tilkelerle birlikte yer
aliniyor olmasi,

Serbest bolge, vergi ve yatirma yonelik diizenlemeler, pazar engellerine yonelik

tyilestirmeler ve iilke genelinde sunulan baglayici avantajlar.

2.5.2. Tunus

163.610 km?’lik ylizolciimii ile Kuzey Afrika’daki en kiiciik iilke olan Tunus,
Sicilya bogazi lizerinden Avrupa Kitasi ile ayrilirken, dogu ve kuzey kisimlarinda
Akdeniz, Giineydogu kisminda Libya, bati ve giineybati kisimlarinda ise Cezayir ile
cevrilidir. Bu konumu ile topraklarmmin biiylik kismi Sahra ¢olii igerisinde yer
almaktadir. Tiirkiye’de, Ekonomi Bakanlig: tarafindan 2010 ve 2011 yillarinda 6ncelikli
iilkeler arasinda yerini alan Tunus ile ticari iliskilerde Tiirkiye lehine gerceklesen bir
ekonomik seyir goze carpmaktadir. 2008 yilinda 1,1 milyar dolar civarinda olan ticaret
hacmi 2009 yilinda azalarak 882 milyon dolara diismiistiir. Ozellikle 2011 yilinda
Tunus’ta meydana gelen toplumsal sorunlar Tiirkiye ile ticari iligkileri zedelememis,
ticaret hacmi 1 milyar dolar seviyelerine yiikselmistir. Tunus’un Tiirkiye’den ithal ettigi
iirlinlerin baslicalar1; tekstil hammaddesi ve makine techizati, tiitiin {iriinleri, demir-gelik
tiriinleri, otomotiv yedek parcalari, biiro makineleri, elektrikli ve elektriksiz makineler,

ulagim araglari gibi irtinlerdir (Www.ekonomi.gov.tr).
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2.5.3. Misir

Afrika’nin kuzey dogusunda yer alan Misir, Doguda Filistin ve Suudi Arabistan,
batisinda Libya, giineyinde Sudan ile komsudur. Topraklarinin %6’s1 yerlesime uygun
olan Misir, 1.001.450 km*’lik yiizélgiimiine sahiptir. Akabe Korfezi iizerinden Urdiin ve
Suudi Arabistan ile sinir komsusu olan Misir, bu iki {ilke ile yakin bir bag kurmustur

(www.cia.gov).

2012-2013 yillar1 arasindaki donemde Ekonomi Bakanligi’nca hedef iilkelerden
biri olarak belirlenen Misir’in, Tiirkiye ile ticari iliskileri noktasinda 6zellikle 2002
yilindan itibaren ticaret hacminin siirekli bir artis seyrettigi goriilmektedir. Ozellikle
2009 yilindaki kiiresel krize ragmen ticaretin %83 dolaylarinda artarak 2,62 milyar dolar
seviyelerine yiikseldigi gozlendiginde iki ilkenin ticari iligkilerinin krizden
etkilenmedigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Bu durum, yalnizca biiylik pazarlara baglh
kalmamanin 6nemini de gostermektedir. Karsilikli anlagmalarla Tiirkiye-Misir ticari
iligkileri, 1 Mart 2007 yilinda uygulamaya konulan STA’ya kadar biiyiik oranda 1996
tarihli ticaret anlagmasi etrafinda siirdiiriilmiistiir. Bunun yaninda Misir-Tiirkiye arasinda

isbirligi anlasmalar1 da bulunmaktadir (www.cia.gov).

2010’da Tirkiye’den Misir’a yapilanihracat % 14 seviyelerinde iken, ayni yil
ithalat, bir 6nceki yila gore % 44,4 artis kaydetmistir. Thracattaki azalma biiyiik oranda
ingaat demirinden kaynaklanmaktadir. 2011 yilina gelindiginde, ihracat %22,6 dolayinda
biiyiime ile 2,76 milyar dolar seviyesine yiikselmistir. 2011 yili itibariyla Misir’in
Tiirkiye’nin toplam ihracatindaki payr %2,04 dolayinda olup Tiirkiye’nin ihracat
gerceklestirdigi iilkeler arasinda Misir 14. siradadir. Misir’in  toplam ithalatinda
Tiirkiye nin payi ise; 2010 yilinda % 3,5 dolayinda gergeklesmis olup 200’1 askin Tiirk
yatirirmi1 Misir’da genelde tekstil {izerinde yogunlagmistir. Bu anlamda Misir’daki Tiirk
sermayesinin toplam degeri 1,5 milyar dolar seviyesindedir. Tiirkiye-Misir arasindaki
ticarette en Onemli {irlin insaat demiridir. Misir’da insaat demiri iretiminin, talebi

karsilayacak diizeyde olmadigi bilinmektedir (www.trademap.org).

Mistr ile ihracat rakamlari, 2013 TUIK verilerine gore, bu yildan itibaren dalgali

bir seyir izlemistir. 2014 yilina gelindiginde ise 3,297,538 USD olan ihracat, 2017
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yilinda 2,360,852 USD seviyelerine gerilemistir. Tiirkiye’den Misir’a ihrag¢ edilen
triinlerin baglicalari, demir-¢elik mamiilleri, kimyasal {irlinler, metal {iriinleri ve

dokumacilik tirinleridir.

Ulke ekonomileri agisindan dis ticaretpotansiyelinin, gerceklesen verilerin de
otesinde oldugu degerlendirilmekte, ticaret hacmindeki pozitif yonlii degisimin gelecek
tarihlerde de siirecegi dngoriilmektedir. Diger yandan, Tiirkiye agisindan ticari anlamda
hedef konumunda bulunan Misir ile ticari dengenin Tiirkiye’nin lehinde seyretmesi
ongoriilmektedir. Bu nedenle, Tiirk firmalarinin Misir'la ticaret yapmalari konusunda

tesvik edilmesinde biiyiik fayda olacagi degerlendirilmektedir (www.tuik.gov.tr).

2.5.4. Cezayir

Kuzeydogusunda  Tunus, dogusunda Libya, gilineydogusunda Nijer,
giineybatisinda Moritanya ve Mali, batisinda Fas ve Bat1 Sahra ile ¢evrili olan Cezayir,
2.381,741 km*’ye ulagan ylizolciimii ile Kuzey Afrika iilkeleri arasinda en genis
yiizolglimiine sahip olan iilkedir. Cezayir topraklarinin %80°1 Sahra’da yer almaktadir.
Cezayir kiy1 kesimleri genelliklesarp ve daglara ¢ok yakindir. Bununla birlikte fazla
dogal limana da sahip degildir.

Cezayir’den petrol bazli iirlinler, LNG ve LPG alimlarmi arttirmasiyla, dis

ticaretteki denge yaklasik olarak 15 yildir Tiirkiye’nin aleyhine gelisim gostermektedir.

Cezayir, yillarcadisa kapali bir yasam siirdiikten sonra gergeklestirdigi sosyo-
ekonomik agilim siyaseti sayesinde bir tiikketim toplumu haline gelmistir. Ilgili
gelismeler neticesinde, gelecek yillar i¢in alim giiciinde artma ile birlikte tiiketimde
ilerleme yasayan bir toplum haline gelmesi Ongoriilmektedir. Bunlarin yaninda, son
donemde gergeklestirilmek icin ¢abalanan digsa agilma sonucunda tiiketim taleplerinde
kayda deger artislar gozlenmektedir. Cezayir toplumunun basta Fransiz iiriinleri olmak
{izere Avrupa iiriinlerine talebi fazladir. Ozellikle, geng niifus Avrupali gibi yasamaya ve

giyinmeye Ozen gostermektedir. Bu nedenledir ki hazir giyim-konfeksiyon sektor,
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ayakkab1 sektorii gibi sektorlerde gengler hedef kitle olarak secilebilmektedir

(www.cia.gov).

TUIK verilerine gore, Tiirkiye'nin Cezayir’e ihracati 2014 yilinda 2,078,889
USD iken, 2016 yilinda 1,736,371 USD olmus, 2017 yilinda ise bu rakam 1,712,977
USD’ye diismiistiir. Ulkeler arasindaki siyasi anlasmazliklar, iki iilkenin ticaretini

olumsuz yonde etkilemistir.

2.5.5. Sudan

Tiirkiye, 1 Ocak 1956 tarihinde bagimsizligim1 kazanan Sudan’t ilk taniyan
tilkeler arasinda yer almistir ve Tiirkiye’nin Hartum Biiyiikel¢iligi 1 Ocak 1957 tarihinde
faaliyete ge¢mistir. Sudan’in Ankara Biiylikel¢iligi ise 14 Eylil 2009°da agilmistir.
Tiirkiye ile Sudan arasindaki siyasi iligkiler miilkemmel diizeyde seyretmekte olup,
uluslararas1  orgiitlerde ve platformlarda iki {lkenin isbirligi yogun olarak
stirdiiriilmektedir. Sudan, Tiirkiye’nin halen Afrika’daki en kapsamli iligkiye ve

isbirligine sahip oldugu baslica iilkelerden biridir (Sudan Ulke Biilteni, 2014).

Tiirkiye-Sudan arasinda karsilikli gergeklesen ¢ok sayida tist diizey ziyaret ve
ilgili ziyaretler vasitasiyla imza edilen isbirligi sozlesmeleri, en basta tarim, saglik,
giivenlik ve egitim olmak {iizere, cesitli alanda {ilkeler arasi iliskilerin gelismesi adina

ciddi bir atilim olmustur.

Sudan-Tiirkiye arasinda mevcut bulunan ekonomik iliskilerin kayda deger bir
ayagi, lilke capinda ylriitiilen gerek miiteahhitlik, gerekse miisavirlik projeleri ve insaat
sektorii iizerinden yapilan Tiirk yatirimlaridir. Ulke ¢apinda, 300 milyon dogrudan, 300
milyon damiiteahhitlik hizmetleri olarak toplamda yaklasik 600 milyon dolarlik Tiirk
yatirimi  bulunmaktadir. Ikili ticaret 2016 yili itibariyla 511 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Bu miktar 2017 yilinda 395 milyon dolar seviyesinde seyretmistir

(Www.tuik.gov.tr).
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Tiirkiye’nin Sudan’a baslica ihracat kalemleri arasinda, elektrikli makineler,
demir ¢elik, otomotiv yan sanayi iiriinleri, kazanlar, makineler, demir ¢elik esya, plastik
tirlinleri, 6rilmemis giyim esyasi ve karton sayilabilir. Baslica ithalat kalemlerini ise,
yagli tohum ve meyveler, seker ve seker iiriinleri, ham postlar, sakiz, re¢ine, ugucu

yaglar ve pamuk olusturmaktadir (Www.ekonomi.gov.tr).

2.5.6. Libya

Afrika’nin kuzeyinde, Akdeniz’in kiyisinda yer alan Libya, kuzeyinde Akdeniz,
dogusunda Misir, giineydogusunda Sudan gilineyinde Nijer ve Cad, batisinda ise Cezayir
ve Tunus’la komsudur. 1.759.540 km? topraga sahip olan Libya, ylizol¢iimii bakimindan
Afrika’nin dordiincii biiyiik {ilkesidir. Libya topraklarinin % 95’1 ¢6l veya kurak arazi
yapisindadir. Kuzeyinde Akdeniz ve giineyinde Ekvator Afrikas1 arasinda adeta bir kum
denizi gibi duran Biiyiilk Sahra CoOli yaklasik 1.683.000 km?’lik 6nemli bir alam
kaplamaktadir. Libya, 2012-2013 yillar1 arasinda Ekonomi Bakanligi’nca hedef
tilkelerden biri olarak belirlenmistir. Tiirkiye-Libya ekonomik iliskileri ise hizli bir
gelisim gostermistir. Tirkiye-Libya ihracat rakamlari, 2010 yilinda 2 milyar dolar
seviyelerindedir. Thrag iiriinleri olarak; demir, celik, ¢cimento, makine, yap1 malzemeleri
ve ziynet esyalar1 gosterilebilir. Tirk sirketleri tarafindan Libya’ya yapilan yatirimlar 60
milyon dolar seviyelerinde olmakla birlikte, insaat sektorii adina planlanan, fakat savas
nedeniyle atil hale gelen 192 proje ile birlikte Libya’da yapilan yatirrmlarin 12,5 milyar

dolar seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir (www.ekonomi.gov.tr).

Tiirkiye-Libya ticari iligkileri; 6zellikle Tiirkiye’nin Libya’dan fazla miktarda
petrol satin aldig1 2000-2006 yillar1 arasinda, siirekli a¢ik vermistir. Tiirkiye’ nin, petrol
ithalatinda, 2007°den sonra Libya’nin yerine Rusya ve Iran ile anlasmaya gitmesi
nedeniyle Tiirkiye-Libya ticari iligkileri fazla acgik vermeye baslamistir. Tirk
miiteahhitlerin Libya’da uyguladiklar1 projelerin, 2006 sonrasindayildan yila artmas,
Tiirkiye’nin Libya’ya olan ihracatina olumlu sekilde yansimistir. Tiirk miiteahhitlerin
uyguladiklar1 projelerin de tetiklemesiyle, Tiirkiye’nin Libya’ya olan ihracati devamli

artis gostermis, 2010 yilinda 1,9 milyar USD seviyelerine ulagsmistir. Diger yandan 2011
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yilinda da iilkede yasanan i¢ karisikliklar sebebiyle Tiirkiye’nin Libya’ya yonelik
ihracat1 % 61 seviyesine gerileyerek 747 milyon USD olmustur (Sezgin, 2013). TUIK e
gore 2014 yilindan sonra da negatif etkiler yasanmaya baslanmistir. 2014 yilinda 2
milyar USD seviyesinde olan ihracat, 2016 yilinda 900 milyon USD seviyesine
gerilemigstir. Boylelikle 2017 yilinda ihracat 880 milyon USD seviyesinde olmustur

(Www.tuik.gov.tr).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bir c¢alismaya bagslamadan o©nce degiskenlere ait verilerin toplanmasi,
ekonometrik aragtirmanin ilk asamasi olmakla birlikte 6zgiinliiglinii saglayacak en
onemli asamalardan biridir. Ekonometrik arastirmada, verilerin gilivenilirligi ve
dogrulugu c¢aligmanin sonucunu ciddi manada etkilemektedir. Bu nedenle kullanilacak
model belirlenmeli ve hangi yontemle saglikli verilerin toplanabilecegine karar
verilmelidir. Calisma sonucunda bu veriler tahminlerin giivenilirligini biiyiik 6lgiide

etkilemektedir.

Arastirmada gereksinim duyulan veri seti elde edildikten sonra, hangi analiz
yontemine karar verilecegi belirlenmistir. Bu husuta zaman serileri ve yatay kesit
verilerin birlikte oldugu veri analiz tirlerinden olan panel veri analizinden

faydalanilmistir.

Arastirmada ikinci analiz olarak uygulanan ‘yapisal kirilma testi’ ile Kuzey
Afrika Ulkelerinin (Fas, Tunus, Misir, Cezayir, Sudan, Libya) ihracat verileri yillara
gore analiz edilerek, havayolu ulasimin O6ncesi ve sonrasindaki degismelerde ne tiir

kirtlmalar oldugu tespit edilmistir.

Gozlem sayisinin dogru bigimde artmasi, toplanilan verilerden edinilen bilgilerin
fazlalagmasi, daha az kisitlayici varsayim ile tahmin etme imkani dogmasi, panel veri
kullanimi ile miimkiin olmaktadir. Boylelikle parametre tahminleri giivenilir olmaktadir.

Bununla birlikte panel veri ile yapilan tahminler daha etkin ve tutarli olacaktir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tirkiye’nin Kuzey Afrika’ya yaptig1 ihracatta yillara gore artiglar ve azaliglar
gozlemlenmektedir. Thracatin 6nemi ve pazarlarin gelistirilmesinin degeri her gegen giin
artmaktadir. Arastirmada Kuzey Afrika tlilkeleri olarak Fas, Tunus, Misir, Cezayir,
Sudan ve Libya iilkelerine yapilan ihracatin aylik verileri toplanmigtir ve bu {lilkelere
acilan havayolunun agilis tarihlerine yer verilmistir. Toplam 6 iilke ile yapilan
arastirmada zaman serisi olarak 22 yillik bir siire¢ gz Oniine alinarak, 1996 yilindan

2018 yilina kadar yapilmis olan ihracatin artisinda havayolunun 6nemi arastirilmistir.

Orneklemin genisletilememesindeki sebep, arastirmada kullanilan verilerin resmi
istatistik kurumlarinin yayinladigi yillar itibari ile alinmasi ve havayolu verilerine

erisimdeki giicliiktiir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada, Tirkiye’nin ihracat yaptig1 6 {ilkeye dair veriler kullanilmistir. Bu
iilkelere Tiirkiye’den havayolu ile ulasimin basladig: tarihlere de iilke bazli olarak yer
verilmistir. S6z konusu 6 iilkeye yapilan ihracatlar, 22 yil esas alinarak aylik
degerlerinin havayolu ile ulasimin basladig: tarih ve sonrasi arasindaki ihracat degeri
farki ele alinmistir. S6z konusu 6 iilke ile yapilan ithalat ve ihracat degerleri g6z oniinde
bulundurularak dis ticaret hacmi hesaplanmistir. Arastirmanin verilerinin elde
edilmesinde kullanilan veri kaynaklar1 ise TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu), Sivil
Havacilik Tarihgesi, THY Faaliyet Raporlar1 gibi giivenilen ve gegerliligi uluslararasi

boyutta kabul edilen kaynaklardir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada, verilerin toplanmasi ve veri setinin olusturulmasi siirecinde konu

ile ilgili alanyazin1 detayli bir bicimde incelenmis, alanyazininda yer verilen ve giivenilir
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olarak kabul edilen veri kaynaklarina ulagilarak, internet ortamindaki ulusal ve
uluslararas1 kaynaklar ve veri tabanlarindaki veriler kullanilmistir. S6z konusu veriler,
TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu), THY Faaliyet Raporlari, Sivil Havacilik Tarihgesi

kaynaklarinin internet veri tabanlarindan alinmstir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmanin analizi 2 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda havayolu ile
ulagimin ihracat lizerinde etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Segilen 6 iilkede 22
yillik siire igerisinde havayolunun ihracata etkisi, panel regresyon yontemi ile
incelenmistir. Ikinci kisimda ise iilkeler baglaminda ucuslarin baslangic1 dikkate

aliarak degisimin olup olmadigini belirlemek icin kirilma testinden yararlanilmistir.

Arastirmanin analiz safhasinda tilkeler aras1 havayolu ile ulasimin ihracati nasil
etkiledigi ongodriilmeden Once, arastirma i¢in kullanimi uygun olan ekonometrik model
secilmis ve elde edilen verilerin temel ekonometrik varsayimlara uygunlugu test

edilmistir.

3.5.1. Breusch-Pagan Lagrange Carpani ve Diizeltilmis Lagrange Carpam Testleri

Arastirmadaki analizlerin yapilabilmesi i¢in iki se¢enek mevcuttur. Bunlardan
biri panel veri yontemi digeri ise havuzlanmis veri yontemidir. Arastirmada hangi
yontemin kullanilacagini belirlemek i¢in, Breusch-Pagan Lagrange Carpani analizi ile
uygulanmistir. Breusch-Pagan (1980) testinde, tesadiifi etkiler modeline karsi
havuzlanmig EKK modelinin uygunlugunu smamak i¢in, havuzlanmis EKK modelini
temel alan Lagrange Multiplier (LM) testi gelistirilmistir. LM testinde, tesadiifi birim
etkilerinin varyansinin sifir oldugu hipotezi Ho:o?u=0 test edilmektedir (Tatoglu, 2012).

Breusch-Pagan LM test istatistigi asagidaki gibidir;
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_ NT SR Cwi)® 42
LM_Z(T—1) [Z’iLlZ?:luzzt 1] (1)

Denklem 1°de v, havuzlanmis en kiiclik kareler modelinin tahmininden
faydalamlarak bulunmustur. LM test istatistiginde, 1 serbestlik dereceli A* dagilimina
uygundur. LM test istatistigi, A> tablosu ile mukayese edildiginde ¢ikan sonug; Ho
hipotezi reddedilmedigi taktirde, birim etkileri kabul edilmemekte ve klasik modelin
uygun oldugu ¢ikarimina ulasilabilmektedir. Aksi durum s6z konusu oldugunda, yani Hyp
hipotezi reddedildiginde, klasik modelin uygun olmadigi ¢ikarimina ulagilmaktadir
(Tatoglu, 2012).

3.5.2. Hausman Testi

Hausman (1978) Testi, tanimlama hatalarina bakmak i¢in gelistirilmistir ve bazi
alanlarda kullanilabilmektedir. Hausman Testi panel veri modellerinde ise tahminciler

arasinda se¢im yapmak i¢in kulanilir.

Bu testte ki temel hipotez; “agiklayici degiskenler ve birim etki arasinda
korelasyon yoktur” seklindedir. Bu durumda, her iki tahminci de tutarli oldugundan,
sabit ve tesadiifi etkiler tahmincileri arasindaki farkin ¢ok kiiciik olacagi beklenmektedir.

Tesadiifi etkiler tahmincisi daha etkin oldugundan, kullanim1 uygun olacaktir.

Temel hipoteze alternatif olarak kullanilan hipotezde ise; “agiklayict degiskenler
ile birim etki korelasyonludur”. Bu durumda, tesadiifi etkiler tahmincisi sapmalidir ve
farkin biiyiik olacagi beklenmektedir. Sabit etkiler modeli tutarli oldugundan, tercih
edilmelidir.

Hausman testi, tesadiifi etkiler tahmincisinin gegerli oldugu bi¢imindeki temel
hipotezi, k serbestlik dereceli A? dagilimmna uyan istatistik yardimiyla test etmektedir.

Hausman test istatistigi hesaplanirken, genellestirilmis en kiigiik kareler tahmincisi ve
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grup i¢i tahmincinin varyans kovaryans matrislerinin arasindaki farktan yararlanilarak,
H istatistigi hesaplanmaktadir. Hausman testi bu farkin (H), sifira esitligini test
etmektedir. Parametreler arasindaki fark sistematik degilse, tesadiifi etkiler modeli
uygundur. Parametreler arasindaki fark sistematik ise, bir baska ifade ile grup igi
tahmincinin ve esnek genellestirilmis en kiigiik kareler tahmincisinin varyans kovaryans
matrisleri arasindaki fark biiyiikse, sabit etkiler modeli gecgerlidir. Test istatistigi

asagidaki gibi hesaplanmaktadir;

H = (Bsg-Pre)' Avar (BSE) — Avar (BTE)]_l(BSE — Bre) (2)

Denklem 2’de TE alt indisi, tesadiifi etkiler modelinin tahmincilerini; SE alt
indisi ise, sabit etkiler modelinin tahmincilerini géstermekte ve ayrica A var (,@SE) ve
ayrica A var ([?TE) ise sirasiyla, sabit ve tesadiifi etkiler modellerinin tahmininden elde
edilen asimptotik varyans kovaryans matrislerini ifade etmektedir. H istatistigi fgz Ve

frg’deki parametre sayisina esit serbestlik derecesi ile asimptotik 2 dagilmaktadir

(Tatoglu,2012).

3.6. Sabit Etkiler Modelinde Heteroskedasite, Otokorelasyon ve Birimler Arasi

Korelasyon Varsayimlari ve Testleri

Sabit Etkiler modelinde; Heteroskedasite, Otokorelasyon, Birimlerarasi

Kolerasyon varsayimi 2 nedenden dolay1 bozulabilmektedir;
1- Kosullu ve kosulsuz varyans matrisleri, bazen birbirine esit olmamaktadir;
(E Gaigii'|%; iy # E (i) 3)

2- Kosullu ve kosulsuz varyans matrisleri birbirine esit olsalar bile, bazen kosulsuz

varyans matrisi sabit olmamaktadir;

(E (l;t; )# o®ylr) (4)
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Denklem 4’de heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler arasi korelasyon
goriilebilmektedir. Her {i¢ sorunda etkinligi engellemektedir. Yapilacak testlerde sabit
etkiler modelinde heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler arasi korelasyon testleri ele

alinacaktir (Tatoglu, 2012).

3.6.1. Sabit Etkiler Modelinde Birimlere Gore Heteroskedasite

Ekonometrik analizlerde, zaman serisi verilerinden daha ¢ok yatay kesit verilerle
calisma yapilirken heteroskedasite problemi ile karsilagilabilinmektedir. Uygulamada
daha ¢ok, yatay kesit birimler i¢inde hata siireci heteroskedasite iken varyansinin
birimlere gore degisebildigi durumla karsilagilmaktadir. Bu durum “birimlere gore

heteroskedasite” olarak bilinmektedir (Tatoglu, 2012).

3.6.1.1. Birimlere Gore Heteroskedasitenin Degistirilmis Wald Testi

Birimlere gore heteroskedasitenin, Degistirilmis Wald Testi ile sinanmasi i¢in

temel hipotez;

Hoo 6 i o 2 (varyanslar, birimlere gore homoskedastiktir) seklinde

kurulmaktadir. Degistirilmis Wald istatistigi,

~2_ 232
W = Zlinlthj) (5)

Denklem 5°de goriildiigii iizere 8% , i. Yatay kesit birimin kalint1 varyansinimn

tahmincisidir ve agagidaki gibi elde edilmektedir;

~ 1 «T;
67 =7 Teky Vi 6)
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Ayrica,

v, (T

(7)

i—1) T
i i 2 _ =242
T; Zt=1 Vit Gz)

Esitligi vardir. W test istatistigi, N serbestlik derecesi ile ¥ 2 dagilimina uymaktadir

(Tatoglu, 2012).

3.6.2. Sabit Etkiler Modelinde Otokorelasyon

Sabit etkiler modelini grup i¢i tahmin yontemi ile tahmin ederken, zamana gore
birim ortalamalarindan fark alinmasindan dolayi, u;’lerin yerine ii;;’ler tahmin
edilebilmektedir. Sabit etkiler modelinin grup i¢i tahminci ile tahmini anlatildiginda,
u;; lerin korelasyonsuz oldugu durumda bile ;. ’lerin negatif otokorelasyonlu oldugu

ispat edilmistir.
corr (iiytis) = —1/(T — 1) (8)
Denklem 8’deki esitlikten hareketle, asagidaki ¢ikarsamalar yapilabilmektedir:
*T=2 ise, korelasyon bellidir: tam negatif korelasyon vardir (i, = ii;;)
*T=3 ise, lij;’deki otokorelasyonun varligini sinamak i¢in 3 yol 6nerilmektedir;

1) 1lk olarak herhangi iki donem segilmekte (s ve s-1 gibi), sabit etkiler modelinden

kalintilar elde edilmekte ve daha sonra asagidaki regresyon tahmin edilmektedir;
Z"is =6+ pﬁis—l + nys ©)
Denklem 9°da p, anakiitle otokorelasyon katsayisidir ve corr (ii;ti;s—1 )1 vermektedir.

Hy:p=—1/(T — 1) (10)
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Denklem 10°da kurulan hipotezi sinamak igin; p’nun -1/(T-1)’e esitligi, t testi
kullanilarak test edilebilmektedir. Sabit etkiler varsayimlart altinda, t istatistigi

asimptotik normal dagilmaktadir.

2) Testin daha da direngli yapilmasi isteniyorsa, daha fazla dénem kullanilmalidir. Once
sabit etkiler modelinin tahmininden kalintilar elde edilmekte ve sonra asagidaki

regresyon tahmin edilmektedir;
s = 8 + Plige—1 + Ny (11)

Denklem 11°de dikkat edilmesi gereken nokta, nj:’nin otokorelasyonlu olmasi sebebiyle

regresyonun tahmininde direngli standart hatalarin kullanilmasidir.

3) Birinci farklar modeli tahmin edilip kalintilar (Auj;) elde edilmekte ve bu kalintilarda

ki otokorelasyon test edilmektedir.
* Auj; otokorelasyonsuz ise, ui’nin rassal yiiriiylise yakin oldugu sdylenebilmektedir.

*Auj; ‘de tam negatif otokorelasyon varsa, uj’deki otokorelasyon g¢ok onemli bir

problem degildir, beklenilen durumdur.

3.6.2.1 Otokorelasyon Tespitinde Bhargava, Franzini ve Narendranathan’in

Durbin-Watson Testi

Sabit Etkiler Modelinde Otokorelasyon sinanacagi zaman Bhargava, Franzini ve
Narendranathan (1982)’in AR(1) modeli kullanilinarak Durbin-Watson test istatistigi

yapilabilmektedir.
Ho: p=0 (otokorelasyon yoktur)

Alternatif hipotez,
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Ha:| p|<1 (otokorelasyon vardir)
Seklinde kurulmaktadir. d istatistigi;

N L. 5
izt ijll[zi,ti_j_Zi,tj_lI(ti,j_ti,j—1=1)]z

N v 32
; L Zf
Zl=1 Z]:l l'ti,j

d

(12)

Denklem 12°de Z = diag(Bl-Bi') (Y — Xﬁ)esitligi vardir. Modelin havuzlanmis en kiiciik
kareler yontemi ile tahmininden elde edilmektedir ve I(t;; —t;;—; =1 ise, parantez

icindeki dnerme dogru ise 1, dogru degilse 0 degerini almaktadir.

3.6.3. Sabit Etkiler Modelinde Birimler Arasi Korelasyon

Hata terimlerinin birimler arasinda ki bagimsizligi Panel Veri modellerindeki
genel varsayimlardan bir tanesidir. Ancak yatay kesit birimler boyunca hatalarin eg
zamanli korelasyona sahip olmasi genellikle goriilebilen bir durum oldugu igin
korelasyon matrisinin birim matris olmasini engellemektedir. Buna istinaden birimler

aras1 korelasyonsuzluk varsayimin teste tabi tutulmasi dnemlidir.

3.6.3.1. Birimlerarasi Korelasyon Tespitinde Pesaran’in Testi

Birimler aras1 korelasyonun varligini smmamak amaciyla Pesaran (2004)
tarafindan yapilan T’nin kiiciik N’nin biiyiikk oldugu durumlarda birimler arasi

korelasyonun varligini test etmek i¢in Peseran’in CD testi istatistigi kullanilmistir.

2T _ ~
CD = JN(N_1) (ZIiV=11 ;'V=i+1 pi) (13)
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Denklem 13’de [312] kalint1 korelasyon Kkatsayisidir. Test istatistigi: d(=N(N-1)/2)

serbestlik derecesi ile y* dagilmaktadir.

Birimler arasi korelasyonun olmadig1 hipotezine dayanarak, N—o ve T yeterli
biiyiiklikteyse CD —® N(0,1)’dir. N>T oldugunda Breusch-Pagan LM testinde Ki

performansin kotii, Pesaran CD Testinin iyi oldugunu gosterir.

Dengesiz Panel i¢in ise, Pesaran asagidaki test istatistigini Onermistir.

2T _ A~
D = Jrors G B Py (14)

Denklem 14°de, Tj; : i ve j birimleri arasinda gozlem yapilan zaman serilerinin sayisidir.

3.6.4. Modelin Heteroskedasite, Otokorelasyon Ve Birimler Arasi Korelasyon

Testleri Sonucuna Gore Direncli Tahminciler ve Yontemleri

Heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler arasi korelasyon durumlarinda hata
teriminin varyans kovaryans matrisi birim matrise esit degildir yani E (uitu;t) =
olly esitligi yerine E(wjuy) = 02Qr esitligi gegerli olmaktadir. Bu durumda
paremetrelerin varyans kovaryans matrisi, heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler

aras1 korelasyondan en az bir tanesinin varlig1 durumunda ;
Var(f) = E[(X'X) " X'wu'X(X'X)™]
= 2(X'X)"LXIX(X'X) ! V = g2Q

= o2(X'X)" (15)

Denklem 15°de goriildiigii esitlik halini almaktadir.
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3.7. Duraganhk Analizi: Yapisal Kirilma Testi

Zaman serilerinde duragan-disiligin bir baska nedeni ise anakiitle regresyon
denklemi boyunca farkli orneklemler acisindan yapisal kirilmalar gostermesidir.
Genelde ekonomilerde yapisal kirilmanin bir nedeni olarak; ekonomik politikalardaki
degismeler, ekonominin yapisinda ki degigsmeler veya belirli bir endiistride vuku bulan

onemli bir gelismenin yarattig1 degismeler sayilabilir (Seviiktekin, 2010).

Kirtilmalar ya farkli bir tarihte anakiitle regresyon katsayilarin da ortaya ¢ikan
kesikli bir degismeden ya da uzun bir zaman dénemi boyunca katsayilarin kademeli
bigimde degisim gostermesinden ortaya ¢ikar. Makroekonomik zaman serisi verilerinde
kesikli kirilmalarin kaynaklarindan birisi de, makroekonomik politikalardaki 6nemli
degismelerdir. Kirilmalar zaman boyunca anakiitle regresyonun ortaya c¢ikardigi gibi
daha yavas bir bigimde vuku bulabilir. Ornegin ekonomik politikalarin tedrici bir
bicimde ortaya ¢ikardigi gelismeler ve ekonominin yapisindaki kademeli degismeler

buna 6rnek olarak gosterilebilir (Seviiktekin, 2010).

3.8. Yapisal Kirllmada Zaman Serileri Analizi

Perron (1989),Amerika’daki bir¢ok makroekonomik zaman serilerinin belirli
zamanda trend fonksiyonunun diizey veya egiminde goriilen kirilmay1 dikkate alarak,
serilerin degisen bir deterministik trend fonksiyonu etrafinda duragan olarak

modellenebilecegini gostermistir (Seviiktekin, 2010; Duck,1992 ).

Duragan zaman serileri diizey veya trendde bir yapisal kirilmaya maruz
kaldiklarinda, eger yapisal kirilma birim test igerisine alinmamis ise, duragan disiligi
ima eden “sifir hipotezi” red edilememektedir. Bu sebeple duragan olan seriler ¢ogu
zaman sanki duragan degilmis gibi goriilecektir. Bundan dolayr zaman serilerinin

duragan disiligi durumu sik sik ortaya ¢ikmaktadir (Seviiktekin, 2010; Patterson, 2000).
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3.8.1. Kirllma Zamanimin Bilindigi Tekli Yapisal Kirilma Testi: Perron (1989)
Yaklasimi

{Y}T dizisi, yani T+1 sayida gézleme sahip olan bir Y, serisi tanimlandiginda, bu
serideki yapisal kirilmanin var oldugu varsayildiginda, kirtlma Ty, ile gosterildiginde
serideki kirilma zamani 1<T,<T arasindadir. Burada ki {Y;} zaman dizisi sifirdan farkli
bir kesme ve birim kokiin varli§in1 yansitan bir ger¢eklesme ile kayan rassal yiiriiyiis

davranigi sergilemektedir. Kayan rassal yliriiyiis siireci:
Yi=p+Y1+te (16)

Perron (1989), zaman serisinde yapisal kirilmanin tek bir noktada oldugu ve bu
kirtlma zamaninin (Tp) bilindigi varsayimindan yola ¢ikarak dontistiiriilen Dickey-Fuller
birim kok testini kullanir. Birim kok testinde kirilma zamani digsal olarak modele
eklenmektedir. Bu varsayimda kirilma zamanini tanimlayan digsal degisken zaman serisi
regresyon modeline dahil edilerek bilinen standart Dickey-Fuller birim kok testlerine
bagvurulmasiyla yapisal kirilma test edilir. Bu yaklasimda kayan rassal yiiriiyiis
siirecinin ii¢ farkli model uzantis1 dikkate alinarak, her model kalib1 i¢in sifir ve
alternatif hipotezler ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi zaman serisinin diizeyinde
kirilma, ikincisi zaman serisinin egiminde kirilma, sonuncusu ise zaman serisinin hem

diizeyinde, hem de egiminde kirilmanin oldugunu varsaymaktadir (Seviiktekin, 2010).

3.8.1.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirllma

Bir zaman serinin diizeyinde meydana gelen bir degisim serinin zaman igerisinde
gostermis oldugu seyrin kirilma zamanindan (Tp) sonra benzer sekilde devam etmesi
anlamina gelmektedir. Perron (1989) yaklasimi tek bir kirtlmanin oldugu ve kirilma
zamanmin bilindigi varsayimi altinda sifir ve alternatif hipotezlerini denklemle
gostermistir. Sifir hipotez denkleminde kayan rassal yiiriiylis modeline diizey degisimini
tanimlayan bir kukla degisken eklenmektedir. Birinci tip model, Model A olarak

tanimlanmaktadir.
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Sifir hipotezi altinda Model A denklemi;
Yt =u + leVTBt + Yt—l + &t (17)

Denklem 17°de mevcut kukla degisken DVTBy, dir ve t=Tp+1 zamaninda DVTB;
=1 degeri almaktayken, t#T,+1 zamaninda DVTB=0 degerini almaktadir. Modelde
diizey degisiminin varligin1 Ty+1 noktasi gostermektedir. Bu nedenle Tp+1’deki etki Yy
serisini y; kadar yiikseltmektedir. Yideki bu artma birim kokten dolayr Tp+1’den
sonraki diizeyleri de y; kadar arttirmaktadir. Bu da demektir ki, Tp+1’den sonra Yi’de y;

kadar kayma meydana gelecektir.
Model A’nin alternatif hipotezi ise;

Denklem 18’de kukla degisken t>Ty icin DVU=1 degerini alirken, t<T}, i¢in
DVU=0 degerini almaktadir. Model A icin 0 hipotezi altinda ele alinan stokastik trend
yapisindaki diizey degisimi u + y; ile bir birim kokiin varlig ileri stirtiliirken, alternatif
hipotez altindaki deterministik trend yapisindaki diizey degisimi u + y, ile trend
duragan olmaktadir (Seviiktekin, 2010) .

3.8.1.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Bir zaman serinin egiminde meydana gelen bir degisim serinin zaman igerisinde
gostermis oldugu seyrin kirilma zamanindan (T,) sonra egimindeki degismeyi de
icerecek sekilde devam etmesi anlamina gelmektedir. Perron (1989) yaklasimi tek bir
kirilmanin oldugu ve kirilma zamaninin bilindigi varsayimi altinda sifir ve alternatif

hipotezleri asagida gosterilmistir. Ikinci tip model, Model B olarak tanimlanmaktadir.
Sifir hipotezi altinda B denklem:i:
Yi=pu+y,DVU, + Y1 + & (19)
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Denklem 19°’da kukla degisken t>Ty icin DVU; =1 degeri alirken, t < T}, icin
DVU=0 degeri almaktadir. Serideki biiyiimeyi yansitan bliylime kukla degiskeni DVU;
Jkirllma zamani1 Typ’den sonra biiyliyecektir. Biiyiime orani iizerindeki etkiyi gdsteren
biliylime kukla degiskeni katsayisi ise y, ‘dir. Biiyiime oran1 T,+1’den sonra u + y,’ye

esit olacaktir. Dolayisiyla stokastik trendin egimi degismektedir.
Model B’nin alternatif hipotezi ise;
Y = u+ Pt +y;DVT; + ¢ (20)

Denklem 20’de t>Ty, oldugunda DVT/=t-T, degeri alirken, t<T}, oldugunda ise
DVT=0 degeri alacaktir. Sifir hipotezi altinda egimdeki degisimi ile bir birim kdkiin
varligi ileri siiriiliirken, alternatif hipotez altindaki St + ysdiizeyinde degisim ile trend

duraganlig: gostermektedir (Seviiktekin, 2010).

3.8.1.3. Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirilma

Bir zaman serisinin diizey ve egiminde kirilma olmasi, zaman serisinin yapisinda
belirli bir donemden sonra hem diizeyde hem de egimde bir kirilmanin meydana
gelmesi, serinin zaman igerisinde gostermis oldugu seyrin degisim noktasindan (Tp)
sonra gozlenen bu degismeyi de igerecek sekilde devam etmesi anlamini tasir. Perron
(1989) yaklagimi tek bir kirilmanin oldugu ve kirilma zamaninin bilindigi varsayimi
altinda sifir ve alternatif hipotezleri asagida gosterilmistir. Uciincii tip model, Model C

olarak tanimlanmaktadir.
Sifir hipotezi altinda C denklemi:
Y. =u+y,DVTB; + y,DVU; + Y,_1 + & (21)

Denklem 21°de DVTB; kukla degiskeni t=Tp+1 zamaninda DVTB=1 degeri
alirken, t#T,+1 zamaninda DVTB=0 degeri almaktadir. Diger kukla degisken ise t>T)
icin DVU=1 degeri alirken, t<Ty icin DVU=0 degeri almaktadir.
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Model C’nin alternatif hipotezi ise;

Yt =u + ﬁt + yzDVUt + y3DVTt + Et (22)

Denklem 22°de t>Ty icin DVU=1 degeri alirken, t<T}, icin DVU=0 degeri
almaktadir. Kukla degisken ise t>T, DVT=t degeri alirken, t<T}, oldugunda ise DVT=0
degeri almaktadir. Sifir hipotezi diizey ve egimdeki kirilma ile birim kdokii ileri siirerken,

alternatif hipotez diizey ve egimdeki degisim ile trend duraganligi yansitmaktadir

(Seviiktekin, 2010).

3.8.2. Kirllma Zamaninin Bilinmedigi Tekli Yapisal Kirilma Testleri

Perron (1989) tarafindan kirilma zamaninin bilindigi birim kok testlerinden olan
Toplamsal Sapmali Artirilmis Dickey-Fuller ile Kademeli Sapmali Artirilmis Dickey
Fuller Testleri uygulanmaktadir. Ancak kirilma zamaninin bilinmedigi, tam bir tarihin
olmadig1 durumlarda ise Zivot ve Anderews (1992) ile Peron (1997) testleri
kullanilmaktadir (Seviiktekin, 2010, 431).
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

4.1. Breusch-Pagan Lagrange Carpan Test Sonuglari

Aragtirmanin analizinde, panel veri analizi i¢in iki segenek mevcuttur. Bunlardan
biri panel veri yontemi digeri ise havuzlanmis panel veri yontemidir. Calismada hangi
yontemin kullanilacagini tespit etmek icin Breusch-Pagan Lagrange Carpani analizi

yapilmistir. Tesadiifi birim etkilerin varyansinin 0 oldugu hipotezi sinanmaktadir.
Hy: a!f =0

Cizelge 3. Breusch-Pagan Lagrange Carpan Test Sonuglari

Varyans
Export 2.57e+09
e 1.27e+09
u 6.52e+08
A% = 30795.65
P<0.0000

Cizelge 3’de degiskenlere (varyans) ait degerler mevcuttur. Bu degerlere
bakildiginda P degerinin 0’dan kiiciik oldugu goriilmiistiir. Ho hipotezi reddedilmistir ve
havuzlanmig (klasik) panel modelinin uygun olmadigi anlasilmis ve panel veri

modellerinin kullanilmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Yapilan testler sonucunda birim ve zaman etkilerinin oldugu anlagilmistir. Bir
diger asamada etkilerin sabit mi tesadiifi mi olduguna karar verilmesi gerekmektedir.

Bunun i¢in “Hausman Analizi” yapilmistir.
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4.2. Hausman Testi’nin Analiz Sonuglari

Hausman (1978) Testi, tanimlama hatalarina bakmak i¢in gelistirilmistir ve bazi
alanlarda kullanilabilmektedir. Hausman Testi panel veri modellerinde ise tahminciler

arasinda se¢im yapmak i¢in kulanilir.
Hausman Testi’nde ki temel hipotez;
Ho: Aciklayict degiskenler ve birim etki arasinda korelasyon yoktur.
Ha:Aciklayici degiskenler ile birim etki korelasyonludur.

Iki tahminci de tutarli oldugu icin, sabit etkiler ve tesadiifi etkiler tahmincileri
arasindaki farkin az olmasi muhtemeldir. Buradan ¢ikan sonuca gore, tesadiifi etkiler

tahmincisini kullanmak gerekecektir.

Cizelge 4. Hausman Testi’nin Analiz Sonuglari

Correlated Random Effects-Hausman Test

Equation: Untitled

Test cross-section random effects

Test Summary Chi-Sq. Statistic Chi-Sq. d.f P
Cross-section random 7.693210 1 0.0055
Cross-section random effects test comparisons:
Variable Fixed Random  Var(Diff.) P
DUMMY 61186.013 60889.36041 11439.05383 0.0055

Cizelge 4’de degiskenlere bakildiginda (variable), kukla degisken (dummy)
degerlerinde, P degeri 0.05’ten kiiciik oldugu icin Ho hipotezi reddedilmistir. Bu
durumda uygun modelin Sabit Etkiler ( Fixed Effect) tahmin edicisi oldugu sonucuna

varilmistir.

4.3. Birimlere Gore Heteroskedasitenin Degistirilmis Wald Testi

Arastirmada sabit etkiler modelinde birimlere gore heteroskedasitenin varligini

Degistirilmis Wald testi ile stnanmuistir. Wald testinde temel hipotez;
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Hy: 07 = 02 (Varyanslar birimlere gore homoskedastiktir)

Cizelge 5. Birimlere Gore Heteroskedasitenin Degistirilmis Wald Testi ile Stnanmas1
Sonucu

Ho: sigma (i) 2= sigma”2 for all i

Chi2 (6) = 2702.59

P>chi2=0.0000

Cizelge 5’de gosterilen Heteroskedasitenin varligimin test edildigi Degistirilmis

Wald testi sonucuna gore;

6= o seklinde kurulan Hy hipotezi, 6 serbestlik dereceli y degeri ve olasilik degeri yer
almaktadir. Buradaki sonuca gore Hp hipotezinin reddedildigi goriilmekle birlikte,

varyansin birimlere gore degistigi anlasilmakta (67 # 02) ve dolayistyla birimlere gore

heteroskedasite oldugu sonucuna ulasilmistir (Tatoglu, 2012).

4.4. Cahsmanin Sabit Etkiler Modelinde Otokorelasyonun Bhargava, Franzini Ve
Narendranathan’in Durbin-Watson Ve Baltagi-Wu’nun Yerel En Iyi Degismez

Testleri ile Stnanmasi

Calismanin Sabit Etkiler Modelinde Otokorelasyonun varsayimi i¢in Bhargava,
Franzini Ve Narendranathan’m Durbin-Watson Ve Baltagi-Wunun Yerel En lyi

Degismez Testleri ile Snanmasinda temel hipotez;
H,: p = 0 (otokorelasyon yoktur)
Ha:| p|<1 (otokorelasyon vardir)

Cizelge 6’da goriildiigii lizere yapilan sinamada Durbin-Watson Ve Baltagi-
Wu’nun Yerel En Iyi Degismez Testleri sonuglar1 dikkate alindiginda, Durbin Watson
ve Baltagi-Wu LBI degerleri 2’den kiigiiktiir. Yani otokorelasyonun var oldugu
gorilmektedir. Yapilan her iki test i¢inde sonuglar oldukea kiiciik ¢iktigindan dolayz,

sabit etkiler modeli i¢in otokorelasyon vardir yorumu yapilabilmektedir.
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Cizelge 6. Sabit Etkiler Modelinde Otokorelasyonun Durbin-Watson Ve Baltagi-
Wu’nun Yerel En lyi Degismez Testleri ile Stnanmasi1 Sonucu

FE (within) regression with AR(1) disturbances Number of obs = 1590
Group variable: crossid Number of groups = 6
R-sq: Within = 0.0044 Obs per group: min = 265
Between = 0.2886 avg=  265.0
Overall = 0.0944 max = 265
F(1,1583) = 693
corr (u_i, Xb) = -0.3320 P>F = 0.0085

F test that all u_i=0 F(5,1583) = 7.59 P> F =0.0000

modified Bhargava et al. Durbin Watson = .25406158

Baltagi-Wu LBI = .26126689

Cizelge 6’da gorildiigi tizere yapilan Durbin-Watson Ve Baltagi-Wu’ nun Yerel
En Iyi Degismez Test sonucunda, 6 grupta (number of groups), toplam 1590 degiskene
(number of obs ) bakilmistir. Korelasyon (correlation) -0.3320 ¢ikmistir. P degeri
0.05’den kiiciik oldugu i¢in HO reddedilmistir.

4.5. Sabit Etkiler Modelinde Birimler Aras1 Korelasyonun Pesaran’in Testi ile

Sinanmasi

Sabit etkiler modelinde birimler arasi korelasyon varsayimi i¢in Pesaran’in test

sonuclar1 Cizelge 7°de gosterilmistir.

Cizelge 7. Sabit Etkiler Modelinde Birimler Aras1 Korelasyonun Pesaran’in Testi Ile
Sinanmasti

Fixed-effects (within) regression Number of obs = 1596
Group variable: crossid Number of groups = 6
R-sq:  Within = 0.3515 Obs per group: min = 266

Between = 0.2873 avg = 266.0
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Overall = 0.0949 | max = 266

F(1,1589) = 861.24
corr (u_i, Xb) = -0.4183 P>F = 0.0000
F test that all u_i=0 F(5,1589) = 265.05 P > F =0.0000

Pesaran’s test of cross sectional independence= 5.580, Pr=0.0000

Cizelge 7°de Pesaran’in Testi ie yapilan sinamanin sonuglarinda goriildiigli iizere, 6
grupta (number of groups), toplam 1596 degiskene (number of obs ) bakilmistir.
Korelasyon (correlation) -0.4183 ¢ikmistir ve P degeri 0.05’ten kiigiiktiir. Ho hipotezi
reddedilmektedir. Peseran Testi ile sinama sonucunda birimler arasi korelasyon oldugu

anlagilmistir.

Cizelge 8. Heteroskedasite, Otokorelasyon Ve Birimler Aras1 Korelasyon Varlik
Durumlari

Yapilan Testler 1. Durum 2. Durum 3. Durum 4, Durum
Heteroskedasite X X X N
Otokorelasyon X X \ \
Birimler Arasi1 Korelasyon | X \ \ \

X: Var, \: Yok

Bu asamaya kadar yapilan Breusch-Pagan Lagrange Carpan Testi, Hausman
Testi, Birimlere Gore Heteroskedasitenin Degistirilmis Wald Testi, Durbin-Watson Ve
Baltagi-Wu’nun Yerel En Iyi Degismez Testi ve Birimler Aras1 Korelasyon Pesaran’in
Testi ile sinanmasi sonucunda Heteroskedasite, Otokorelasyon ve Birimler Arasi
Korelasyonun var oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu 3 varsayimin oldugu durumda
kullanilacak analiz, Direng¢li Tahmincilere Gore Regresyon Analizi Driscoll-Kraay

Standart Hatalar Testidir.
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4.6. Sabit Etkiler Tahmincisi ( Driscoll-Kraay Standart Hatalar) Sonuglar

Zaman boyutu T’nin biiylik oldugu distiniildiigiinde Driscoll ve Kraay (1998)
standart parametrik olmayan zaman serisi kovaryans matris tahmincilerinin uzamsal ve
donemsel korelasyonun tiim genel formlar1 igin direngli olabilecek sekilde

gelistirilebilecegini sdylemistir (Tatoglu, 2012).

Cizelge 9. Driscoll-Kraay Standart Hatalar Test Sonucu

Regression with Driscoll-Kraay Standard errors Number of obs  =1596
Method: Fixed effects regression Number of groups =6
Group Veriable (i) : Crossid F(1, 265) =254.08
Maximum lag: 4 P>F =0.0000
Within R-squared = 0.3515
export Drisc/Kraay
Coef. Std. Err. T P>[f| [95 % Conf.
Interval]

dummy | 61186.01 3838.562 1594  0.000 53628.05 68743.97

_cons

22038.71 3112.459 7.08 0.000 15910.41 28167

Driscoll-Kraay Standart Hatalar Test Sonucuna gore kullanilan metod, sabit
etkiler regresyonudur (Fixed effects regression). Toplam 6 gruptan (number of groups),
1596 gozlem (number of obs) yapilmistir. Test sonucunda goriildigii {izere,
heteroskedasite, otokorelasyon ve birimler arasi korelasyonun oldugunda direngli
standart hatalar ile hesaplanan t istatistikleri ve F istatistigi anlamlidir. Dummy degerleri

‘0’ iken ugus yok, ‘1’ iken ugus var anlamindadir.

y=PFo+pB1-X (23)

Export = 22.038,7 + 61.186,01. Dummy (24)
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Cizelge 10. Uguslarm Baslamasimin Ardindan ihracattaki Degisimi Gosteren Cizelge

Export
ﬂ‘
83.224,72 e N
61.186,01
22.038,7 /
0 1 Dummy

ihracat yapilan iilkeye havayolu ile ulasim saglanmaya baslandiginda, ihracatta
61,186.01’lik birimlik bir artis goriilmiistir. Buda yapilan testin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir.

4.7. Yapisal Kirilma Testinin Ulkelere Gore Sonu¢ Ve Yorumlari

Bu baslik altinda Kuzey Afrika iilkeleri (Fas, Tunus, Misir. Cezayir, Sudan,
Libya)’ne ait veriler kullanilarak yapilan yapisal kirilma test sonuglarina yer verilmistir.

Bu sonuglarin yorumlanabilmesi i¢in agiklamalar asagidadir:

Kirllma zamanimin bilindigi yapisal kirilma testinde 3 farkli model uzantisi

dikkate alinir. Bunlar;

Sabit Kirilma: Bir zaman serisinde diizeyde meydana gelen gelen degisim,

serinin kirilmadan 6nceki seyrinde devam etmesidir.
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Trend Kirilma: Bir zaman serisinde egimde meydana gelen degisim, kirilma

zamanindan sonra egimdeki degismeyide icine alarak devam etmesidir.

Sabit ve Trend Degisimli Kirilma: Kirilmanin, mevcut zaman serisinde hem

diizeyde hem egimde belli bir donemden sonra degismelerin olmasidir.

Yapisal kirilmalarda grafiklerde ki duraganlik test edilmektedir. Burada istenen,
havayolunun agilmasi ardindan yapilan ihracatlarin artmasidir. Yani serin iduragan

olmamasidir. Bu baglamda hipotezlerimiz;

Ho: Duragan degildir; yapisal kirilma vardir, birim kok igerir.

Ha:Duragandir; yapisal kirilma yoktur, birim kok icermez.

Yapilan testler sonucunda Hp’in kabul edilmesi, havayolunun agilmasi ile birlikte
ihracatta olumlu etkiler goézlenmistir anlamma gelmektedir. Ho’in kabul edildigi

durumlarda seri duragan degildir, yiikselisler mevcuttur.

Yapilan testler sonucunda Ho’in reddedilmesi, havayolunun ag¢ilmasi ihracatta
direkt artisa yol agan bir etken olmamustir, bu tarihlerde seride kirilma meydana
gelmemistir. Ho’in reddedildigi durumlarda seri duragandir, direkt yiikselisler mevcut

degildir.

4.7.1. Fas

Tiirkiye’den Fas’a 1996-2018 yillar1 arasinda yapilan ilk direkt ugus 27.03.2005
tarihi itibariyle baslamistir. Yapilan ihracatlarda yillara gore dalgalanmalar olmustur.
Tiirkiye’nin Fas ile ithalati da yillara gore dalgalanmalar seyretmistir. 2016 yilinda
918.164,234 USD olan ithalat rakami, 2017 yilinda 924.062,683 USD olmustur. 1996-
2018 yili arasinda ki ihracat rakamlarina goére olusturulan grafik Sekil 4°de

gosterilmistir.
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Sekil 4. Yillara Gore Fas Ihracat Grafigi
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Grafikte gorildigl iizere, 1996’dan 2004 yilina kadar cok biiyiik artiglar

olmamistir. 2006 yilindan itibaren artmaya baslayan ihracat 2010 yilina kadar devam

etmis ve daha sonrasinda diislise geg¢mistir. 2012 yilindan itibaren yeniden canlanan

thracat 2014 yilinda diisiise gegcmeye baslamis ve 2018 yilina kadar da biiytik yiikselis

gostermemistir.

Cizelge 11. Fas i¢in ADF Birim Kok Test Sonuclari ( Kirilma Tarihi: 2005M03)

Sabit (A) Trend (B) Sabit+Trend (C)
t-statistic -2.3562 -1.8529 -2.0700
Anlamilik %1 level -4.3365 -4.5500 -4.8255
Diizeyi %5 level -3.7269 -3.9434 -4.2234
%10 level |-3.4434 -3.6634 -3.9517
P >=0.50 >=0.50 >=0.50
Hipotezlere Ait Kararlar | Hq: Kabul Ho: Kabul Ho:Kabul

Serinin duraganlhigini analiz edebilmek i¢in uygulanan birim kok testlerinden

duraganlik i¢in uygulanacak hipotez asagidaki gibidir:

Hy:6=0

H;:6 <0
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Fas igin yapilan birim kok test sonucunda, Hp hipotezi kabul edilmistir. Seri
duragan degildir ve yapisal kirilmalar vardir. Yani; Fas’a havayolu ile ugusun

baslamasinin ardindan ihracatta artis meydana gelmistir.

4.7.1.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit yapisal kirilma goz onlinde bulunduruldugunda

T statistic degeri: %5 anlamlilik diizeyinde -2.3562>-3.7269 oldugu gorilmiistiir.

P degeri, 0.50>0.05 oldugu icin, Hp hipotezi kabul edilmistir. Yani, Fas iilkesine
havayolu ile ulagimin baglamasi Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma modelinde

olumlu etki gostermistir.

4.7.1.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, trend yapisal kirilma g6z onilinde bulunduruldugunda

T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -1.8529> -3.9434 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu i¢in Hp hipotezi kabul edilmistir. Yani, Fas iilkesine
havayolu ile ulasimin baslamasi Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma modeline goére

olumlu etki géstermistir.

4.7.1.3. Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirilma
Yapilan analiz sonucunda, sabit ve trend yapisal kirllma modeli géz Oniinde

bulunduruldugunda, T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -2.0700 > -4.2234

oldugu goriilmiistiir.
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P degeri 0.50>0.05 oldugu icin, elde edilen analiz sonuclarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani, Fas iilkesine havayolu ile ulagimin baglamasi Diizey

ve Egim Degisimli Yapisal Kirilma modeline gére olumlu etki gostermistir.

4.7.2. Tunus

Tiirkiye’den Tunus’a ilk ucus 1988 tarihinden itibaren baslamistir. Yapilan
ihracatlarda yillara gore dalgalanmalar olmustur. Tirkiye’nin Tunus ile dis ticaret
iligkilerine bakilduginda, ithalat rakamlarinin yillara gére degismeler gézlemlenmistir.
Son 3 yil verileri dikkate alindiginda 2015 yilinda 144.077,031 USD, 2016 yilinda
214.383,825 USD ve 2017 yilinda 206.466,783 USD oldugu goriilmiistiir. 1996- 2018

yil1 arasinda ki ihracat rakamlarina gore olusturulan grafik ise Sekil 5’de gdsterilmistir.
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Sekil 5. Yillara Gore Tunus Ihracat Grafigi

Grafik yorumlandiginda, 1996 yilindan, 1998 yilina kadar olan kisa zaman
zarfinda ihracat artmis ve 1999 yilinda max seviyesine ulasmistir. 2004 yilina kadar
diisiislerin devam ettigi ihracattakademeli olarak artislar baslamis ve 2008 yilinda
yiiksek seviyeye ulasmistir. Yillara gére azalmalar ve artislarin goriildigi siiregte 2018

yilina dogru arttig1 gézlemlenmistir..
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Tiirkiye’den Tunus’a ilk ucus 1988 tarihi itibariyle baslamistir. 1996 yilindan
itibaren yapilmis olan analizlerde tiim yillarda havayolu oldugu i¢in kirilmanin tespiti

icin gerekli testler yapilamamaistir.

4.7.3. Masir

Tirkiye’den Misir’a 1996-2018 yillar1 arasinda yapilan ilk direkt ugus,
19.06.2010 tarihinden itibaren baslamistir. Yapilan ithalat ve ihracatlarda yillara gore
dalgalanmalar olmustur. Tiirkiye’nin Tunus ile dis ticaret iliskilerine bakilduginda,
ithalat rakamlarinin yillara gore degistigi, son 3 yilda ithalatta artiglarin oldugu
gozlemlenmistir. Son 3 yil verileri dikkate alindiginda 2015 yilinda 1.215.905,245 USD,
2016 yilinda 1.44.397,2 USD ve 2017 yilinda 1.997.503,294 USD oldugu goriilmiistiir.
1996- 2018 yili arasinda ki ihracat rakamlarina gore olusturulan grafik ise Sekil 6’da

gosterilmistir.
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Sekil 6. Yillara Gore Misir Ihracat Grafigi
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Grafikte Misir ile yapilan ihracatin grafigi verilmistir. 1999 yilina kadar yavas
bir artis olmus ve 1999 yilinda yiiksek seviyeye ulagsmistir. 2003 yilina kadar azalmalar
meydana gelmis, 2004 yilindan itibaren artiglar baglamistir.2008 yilinda yiiksek seviyeye
ulasan ihracat degerleri, 2009 yilinda diislise gecmis ve 2016 yilina kadar artis ve

azalislarla devam etmistir. 208 yilina ilerlerken ihracat rakamlarinda artis goriilmiistiir.

Cizelge 12. Misir i¢in ADF Birim K6k Test Sonuglari ( Kirilma Tarihi: 2010M06)

Sabit (A) Trend (B) Sabit+Trend (C)
t-statistic -4.0164 -6.0473 -6.0884
%1 level -4.2442 -4.5375 -4.8096
gglzae‘;hhk %5 level | -3.6246 -3.8958 4.2075
%10 level |-2.9178 -3.6112 -3.9012
P <0.025 <0.01 <0.01
Hipotezlere Ait Kararlar | Hyo:Red Ho:Red Ho:Red

Serinin duraganligini analiz edebilmek i¢in uygulanan birim kok testlerinden

duraganlik i¢in uygulanacak hipotez asagidaki gibidir:
Hy:6=0
Hy;:6 <0

Ho hipotezi her ii¢ durumda da reddedilmistir. Yani seri duragandir. Misir’a

havayolunun agilmasi, ihracatta direkt artiglar meydana getirmemistir.

4.7.3.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirllma

Yapilan analiz sonucunda, sabit yapisal kirilma gz oniinde bulunduruldugunda

T statistic degeri: %5 anlamlilik diizeyinde -4.0164<-3.6246 oldugu gorilmiistiir.

P degeri 0.025<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi reddedilmistir. Yani, Misir iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi Diizey

Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma modelinde olumlu etki géstermemistir.
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4.7.3.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, trend yapisal kirilma g6z 6ntinde bulunduruldugunda

T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -6.0473<-3.8958 oldugu goriilmiistiir.

P degeri, 0.01<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglardan yola ¢ikilarak, Ho
hipotezi reddedilmistir. Yani, Misir iilkesine havayolu ile ulagimin baslamasi Egim

Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki gostermemistir.

4.7.3.3. Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit ve trend yapisal kirilma modeli géz Oniinde
bulunduruldugunda, T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -6.0884<-4.2075 oldugu

gorilmiistiir.

P degeri 0.01<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglardan yola ¢ikilarak Hy
hipotezi reddedilmistir. Yani, Misir iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi Diizey ve

Egim Degisimli Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki géstermemistir.

4.7.4. Cezayir

Tirkiye’den Cezayir’e 1996-2018 yillar1 arasinda yapilan ilk direkt ugus,
7.05.2014 tarihi itibariyle baslamistir.. Yapilan ithalat ve ihracatlarda yillara gore
dalgalanmalar olmustur. Tiirkiye’nin Cezayir ile dis ticaret iliskilerine bakilduginda,
ithalat rakamlarinin yillara gore degistigi, son 3 yilda artis ve azalisin oldugu
gorilmistiir. Son 3 yil verileri dikkate alindiginda 2015 yilinda 740.547,12 USD, 2016

yilinda 463.820,145 USD ve 2017 yilinda 766.804,692 USD oldugu goriilmiistiir. Ithalat
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olarak cok yiiksek rakamlara ulagilmadigi goriilmektedir. 1996- 2018 yili arasinda ki

ihracat rakamlarina gore olusturulan grafik ise Sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil 7. Yillara Gore Cezayir Thracat Grafigi

14

16

Yillara gore Cezayir ihracat grafigine bakildiginda, genel olarak artiglarin oldugu

sOylenebilir. 1996 yilindan 2009 yilina kadar artiglarin seyrettigi ihracatta, 2010-2012

yillar1 arasinda diisiis gozlenmis, 2013 yili itibariyle yiikselise ge¢mistir. 2014 yasanan

diisiis ardindan yeniden artiglar goriilmiistiir. 2017 yilindan itibaren yeniden yiikselise

gecmistir.

Cizelge 13. Cezayir i¢in ADF Birim Kok Test Sonuglari ( Kirilma Tarihi: 2014M05)

Sabit (A) Trend (B) Sabit+Trend (C)
t-statistic -0.0203 -6.3787 -6.1336
%1 level -3.9838 -4.3430 -4.6106
gglz*:;hhk %5 level | -3.4353 3.7768 -3.9660
%10 level |-2.4176 -3.4537 -3.6190
P >=0.50 <0.01 <0.01
Hipotezlere Ait Kararlar | Hy: Kabul Ho:Red Ho:Red
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Serinin duraganligin1 analiz edebilmek i¢in uygulanan birim kok testlerinden

duraganlik i¢in uygulanacak hipotez asagidaki gibidir:

Hy:6 =0

Hy;:6 <0

Ho hipotezi, sabit kirillma modelinde kabul edilmistir. Yani Cezayir’de
havayolunun agilmasi ardindan iharacatta yiikselis olmus, kirilma meydana gelmistir.
Daha sonraki yillarda ise, kirtlma zamanindan 6nceki seyrinde devam etmistir. Bu

nedenle trend ve sabit+trend de Ho hipotezi reddedilmistir.

4.7.4.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit yapisal kirilma gz oniinde bulunduruldugunda

T statistic degeri: %5 anlamlilik diizeyinde -0.0203>-3.4353 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglardan yola ¢ikilarak Hy
hipotezi kabul edilmistir. Yani, Cezayir iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi Diizey

Degisimli (Sabit) Yapisal Kiritlma modelinde olumlu etki gostermistir.

4.7.4.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, trend yapisal kirllma g6z onilinde bulunduruldugunda

T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -6.3787<-3.7768 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.01<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak,
Ho hipotezi reddedilmistir. Yani, Cezayir iilkesine havayolu ile ulagimin baslamasi Egim

Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki géstermemistir.
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4.7.4.3 Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit ve trend yapisal kirilma modeli géz Oniinde
bulunduruldugunda, T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -6.1336<-3.9660 oldugu

gorilmiistiir.

P degeri 0.01<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonug¢larindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi reddedilmistir. Yani, Cezayir iilkesine havayolu ile ulasimin baslamasi

Diizey ve Egim Degisimli Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki gostermemistir.

4.7.5. Sudan

Tiirkiye’den Sudan’a 1996-2018 yillar1 arasinda yapilan ilk direkt ucus,
22.04.2006 tarihinden itibaren baslamistir. Yapilan ithalat ve ihracatlarda yillara gore

dalgalanmalar olmustur.

Tiirkiye’nin Sudan ile dis ticaret iliskilerine bakilduginda, ithalat rakamlarinin
yillara gore degistigi, son 3 yilda ithalat verilerinde artis oldugu goriilmistiir. Son 3 yil
verileri dikkate alindiginda 2015 yilinda 24.607,113 USD, 2016 yilinda 49.636,822
USD ve 2017 yilinda 86.167,589 USD oldugu goriilmiistiir. Ithalat olarak c¢ok yiiksek
rakamlara ulasilmadigi goriilmektedir. 1996- 2018 yili arasinda ki ihracat rakamlarina

gore olusturulan grafik ise Sekil 8’de gosterilmistir.
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Sudan ihracat rakamlarina bakildiginda, ¢ok keskin bir diisiis goriilmemektedir.
Yillara gore ufak artiglar meydana gelmistir. 2013 yilinda goriilen diisiis, 2015 yilinda
yikselise gegmistir. 2016-2017 arasinda da diisiis goriilmeltedir. 2017 den itibaren
yiikselise gecmeye baslamistir.

Cizelge 14. Sudan i¢in ADF Birim Kok Test Sonuglar1 ( Kirtlma Tarihi: 2006M04)

Sabit (A) Trend (B) Sabit+Trend (C)
t-statistic -2.3295 -7.9736 -8.1210
Anlamllik %1 level -4.3267 -4.5500 -4.8695
Diizeyi %5 level -3.7464 -3.9532 -4.2332
%10 level |-3.4532 -3.6732 -3.9566
P >=0.50 <0.01 <0.01
Hipotezlere Ait Kararlar | Hy: Kabul Ho: Red Ho: Red

Serinin duraganligini analiz edebilmek i¢in uygulanan birim kok testlerinden

duraganlik i¢in uygulanacak hipotez asagidaki gibidir:

H0:6:0

H;:6 <0
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Sudan i¢in yapilan birim kok test sonuglarinda, Ho hipotezi sabit kirilma
modelinde kabul edilmistir. Yani Sudan’da havayolunun agilmasi ardindan iharacatta
yiikselis olmus, kirilma meydana gelmistir. Daha sonraki yillarda ise, kirilma
zamanindan Onceki seyrinde devam etmistir. Bu nedenle trend ve sabit+trend de Ho

hipotezi reddedilmistir.

4.7.5.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit yapisal kirilma g6z oniinde bulunduruldugunda

T statistic degeri: %5 anlamlilik diizeyinde -2.3295>-3.7464 oldugu goriilmustiir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu icin, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani, Sudan iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi

Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma modelinde olumlu etki géstermistir.

4.7.5.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, trend yapisal kirilma g6z onilinde bulunduruldugunda

T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -7.9736<-3.9532 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.01<0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak,
Ho hipotezi reddedilmistir. Yani, Sudan iilkesine havayolu ile ulagimin baglamas1 Egim

Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki gostermemistir.

4.7.5.3. Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit ve trend yapisal kirilma modeli g6z onilinde
bulunduruldugunda, T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -8.1210<-4.2332 oldugu
gorilmiistiir.

87



P degeri 0.01<0.05 oldugu icin, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi, reddedilmistir. Yani, Sudan iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi Diizey

ve Egim Degisimli Yapisal Kirilma modeline gére olumlu etki géstermemistir.

4.7.6. Libya

Tiirkiye’den Libya’ya 1996-2018 yillar1 arasinda yapilan ilk direkt ugus
05.05.2009 tarihinden itibaren baslamistir. Tiirkiye ile Libya’nin dis ticaret degerlerine
bakildiginda, ithalat ve ihracat rakamlarinda yillara gore dalgalanmalar goriilmektedir.
ithalat rakamlari incelendiginde, son 3 yilda ithalat verilerinde artis ve azalislar meydana
gelmistir. 2015 yilinda 195.796,977 USD, 2016 yilinda 161.021,128 USD ve 2017
yilinda 247.965,471 USD oldugu goriilmiistiir. Ithalat olarak g¢ok yiiksek rakamlara
ulasilmadigr goriilmektedir. 1996- 2018 yili arasinda ki ihracat rakamlarina gore

olusturulan grafik ise Sekil 9’da gosterilmistir.
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Sekil 9. Yillara Gore Libya Ihracat Grafigi

Libya ihracat grafigine bakildiginda, 2009 yilina kadar bariz bir disiis

goriilmemektedir. Artarak devam eden ihracat rakamlari, 2011 yilinda biiyiik diisiis
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yasamistir. 2015 yilina kadar artiglar yasanmis ancak 2015 yili sonrasinda yiine diisiisler

gozlenmistir. 2017 yilindan itibaren yeniden yiikselise gegmistir.

Cizelge 15. Libya i¢in ADF Birim K6k Test Sonuglari ( Kirilma Tarihi: 2009M05)

Sabit (A) Trend (B) Sabit+Trend (C)
t-statistic -1.6736 -2.3200 -2.6340
Anlamlilik %1 level -4.4300 -4.5668 -4.8731
Diizeyi %5 level -3.7468 -3.9447 -4.2368
%10 level |-3.4163 -3.6552 -3.9452
P >=0.50 >=0.50 >=0.50
Hipotezlere Ait Kararlar | Hy:Kabul Ho: Kabul Ho: Kabul

Serinin duraganligini analiz edebilmek igin uygulanan birim kok testlerinden

duraganlik i¢in uygulanacak hipotez asagidaki gibidir:
HO: 60=0
Hy;:6 <0

Libya i¢in yapilan birim kok test sonuglarina bakildiginda,Hp hipotezi kabul
edilmigtir. Seri duragan degildir ve yapisal kirilmalar vardir. Yapisal kirilmalarin var

olmasi, havayolu agildiktan sonra ihracatin arttiginin gostergesidir.

4.7.6.1. Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, sabit yapisal kirilma g6z 6niinde bulunduruldugunda

T statistic degeri: %5 anlamlilik diizeyinde -1.6736>-3.7468 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu icin, elde edilen analiz sonuglarindan yola g¢ikilarak
Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani, Libya iilkesine havayolu ile ulasimin baglamasi

Diizey Degisimli (Sabit) Yapisal Kirilma modelinde olumlu etki géstermistir.
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4.7.6.2. Egim Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma

Yapilan analiz sonucunda, trend yapisal kirilma géz oniinde bulunduruldugunda

T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -2.3200>-3.9447 oldugu goriilmiistiir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu icin, elde edilen analiz sonuclarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani, Libya iilkesine havayolu ile ulasimin baglamas1 Egim

Degisimli (Trend) Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki gostermistir.

4.7.6.3. Diizey ve Egim Degisimli (Sabit ve Trend) Yapisal Kirillma

Yapilan analiz sonucunda, sabit ve trend yapisal kirilma modeli géz Oniinde
bulunduruldugunda, T statistic degeri %5 anlamlilik diizeyinde -2.6340>-4.2368 oldugu

gOriilmiistir.

P degeri 0.50>0.05 oldugu i¢in, elde edilen analiz sonuglarindan yola ¢ikilarak
Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani, Libya lilkesine havayolu ile ulasimin baslamasi

Diizey ve Egim Degisimli Yapisal Kirilma modeline gore olumlu etki gostermistir.

Cizelge 16. Ulkelere Gére Yapisal Kirllma Test Sonuglart Cizelgesi

Ulkeler Sabit Kirilma Trend Kirilma Sabit+TrendKirilma
Fas X X X
Misir N N N
Cezayir X \ \
Sudan X \ N
Libya X X X
X: Var, V: Yok

Cizelge 16°de gortildiigii lizere Fas ve Libya’da her 3 kirilmaya da rastlanmistir.
Havayolunun ac¢ilmasit bu iki iilke i¢inde ihracat artisimi etkilemistir. Misir’da ise
havayolunun agilmasi, ihracat artisina direkt etki eden bir etken olmamistir. Cezayir ve
Sudan’da ise sabit kirtlma modelinde ihracat artigina etki gosterirken, diger iki kirilmada

duraganlik gostermistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu calismada, yapilan ihracat ile havayolu ulasiminin iliskisi incelenmistir.
Yapilan incelemede, 1996-2018 yillar1 arasinda Kuzey Afrika iilkelerine (Fas, Tunus,
Misir, Cezayir, Sudan, Libya) havayolu ile direkt ucuslarin basladigi tarihlere
ulagilmistir. Ayn1 yillar arasinda ihracat rakamlarina da ulasilarak uguslarin ihracat

tizerindeki etkisine bakilmigtir.

Havayolu ile ulasimin baslamasinin ihracat iizerine etkileri konusu ¢alisilirken,
‘nicel arastirma yontemi’ kullanilmistir. Nicel arastirma yontemi olarak, panel veri
analizi tercih edilmistir. Bu analizde, Kuzey Afrika iilkeleri bagligi altinda tiim tilkeler
ayni anda analiz edilmis ve havayolu ile ucuslarin baglamasinin iilke ihracatina etkilerine
bakilmigtir. Ardindan, ikinci analiz yontemine gecilerek yapisal kirllma testi
uygulanmigtir. Yapisal kirilma testi, tiim iilkeler i¢in ayr1 ayr incelenmistir. Fas, Tunus,
Misir, Cezayir, Sudan ve Libya’ya yapilan ihracatlarin verileri de kullanilmistir. 1996-
2018 yillar1 arasinda Kuzey Afrika iilkelerine ugusun baslamasi ardindan, ne kadar siire
sonra ihracat rakamlarinda kirilma olduguna bakilmistir. Bulgular 6nceki bdliimde

sunulmustur.

Kuzey Afrika iilkelerine havayolu ile ulagimin ihracat {izerinde ki etkisinin
Ol¢iimii i¢in yapilan panel veri analizi sonucu istatistiksel olarak pozitif ve anlaml

bulunmustur.

Arastirmada zaman serileri ve yatay kesitler oldugu i¢in yapilacak olan analizin
panel veri analizi olduguna karar verilmistir. Panel veri analizinde mevcut olan klasik
model, sabit etkiler modeli ve tesadiifi etkiler modelinden hangisinin kullanilacagini
tespit edebilmek i¢in Breusch-Pagan Lagrange Carpani ve Diizeltilmis Lagrange Carpani

Testleri uygulanmistir. Test sonucunda, goézlemlerde birim ve zaman etkisi oldugu
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goriilmistiir. Bu durumda Hg hipotezi reddedilmistir. Yani klasik modelin analiz i¢in

uygun olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Bir diger asamada, etkilerin sabit mi yoksa tesadiifi mi olduguna karar
verebilmek icin Hausman Testi uygulanmistir. Burada Ho hipotezi  “agiklayict
degiskenler ve birim etki arasinda korelasyon yoktur” seklindedir. Analiz sonucunda. P
degeri 0.05’ten kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi reddedilmistir. Bu durumda uygun

modelin Sabit Etkiler ( Fixed Effect) tahmin edicisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Sabit Etkiler Modeline karar verildikten sonra Heteroskedasite, Otokorelasyon ve

Birimler Arasi Korelasyon hata testleri uygulanmustir.

Sabit Etkiler Modelinde Birimlere Gore Heteroskedasitenin Degistirilmis Wald
Testi ile smanmasi sonucunda, Ho hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla, varyansin
birimlere gore degistigi gozlenmis ve heteroskedasitenin var oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Sabit  Etkiler Modelinde Otokorelasyonun Bhargava, Franzini Ve
Narendranathan’m Durbin-Watson Ve Baltagi-Wu’nun Yerel En lyi Degismez Testleri
[le Sinanmas1 sonuglari dikkate alindiginda, degerler 2’den kiigiik ¢ikmis ve P degeri de
0.00 ¢ikmustir. Hg hipotezi reddedilmistir. ve otokorelasyonun var oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Sabit Etkiler Modelinde Birimler Arasi Korelasyonun Pesaran’in Testi Ile
Sinanmasi sonucunda, P degeri 0.05’ten kiigiik ¢ikmis ve Hp hipotezi reddedilmistir.

Birimler aras1 korelasyonun var oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirmada yapilan sabit etkiler modeli sinamalarina bakildiginda her tig
problem de (Heteroskedasite, Otokorelasyon ve Birimler Aras1 Korelasyon) mevcuttur.
Uc problemin de var oldugu durumlarda kullanilacak en uygun testin Direngli
Tahmincilere Gore Regresyon Analizi olduguna karar verilmistir. Yapilan test
sonucunda direngli standart hatalar ile hesaplanan F istatistigi anlamli ¢ikmustir. Yani iki

iilke arasinda havayolu ile ulasim saglanmadan 6nceki ihracat degerleri ile havayolu
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ulasimina baslanmasi ardindan yapilan ihracat degerleri karsilastirildiginda; uguslarin

baslamasinin ihracati artirdig1 gézlenmistir.

Arastirmada ikinci analiz olarak yapilan tilkelere gore yapisal kirilma testlerinin

sonuclari agagida yer almaktadir:

Fas’a, 1996-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den ilk direkt ugus, 2005’in Mart
ayinda baglamistir. 1996 yilinda 52.291,517 USD olan ihracat rakami, 2017 yilinda
1.657.740,333 USD’ye ulagmistir. Fas i¢in yapilan birim kok testinde; sabit yapisal
kirtlma, trend yapisal kirilma, sabit ve trend yapisal kirilma testleri sonucuna gore, Hop
hipotezi kabul edilmis ve yapisal kirilmanin oldugu gézlemlenmistir. Yani, Fas’a
havayolunun acilis tarihinden sonraki zaman zarfinda ihracatta meydana gelen artista,

havayolunun olumlu etkisi vardir.

Tunus’a Tiirkiye’den ilk ugus, 1988 tarihi itibatiyle baslamistir. Arastirmaya
dahil edilen yillar 1996’dan itibaren oldugu i¢in, her yil havayolu ugusu vardir. Bu

nedenle, Tunus i¢in yapisal kirilma testi uygulanmamastir.

Misir’a 1996-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den ilk direkt ugus, 2010 yilinin
Haziran ayinda baglamistir. 1996 yilinda 316.262,774 USD olan ihracat, 2017 yilinda
2.360.852,414 USD’ye ulasmistir. Misir i¢in yapilan birim kok testinde; sabit yapisal
kirilma, trend yapisal kirilma, sabit ve trend yapisal kirilma testleri sonucuna gore, Ho
hipotezi reddedilmistir. Diger ifadeyle testler sonucunda yapisal kirilmaya
rastlanmamistir. Yani havayolunun acilmasi Misir’a yapilan ihracatlarn direk etkileyen
bir etmen olmamistir. Farkli sebeplerden kaynakli olarak ihracat degerleri degismis,

havayolu agilmasinin direkt olarak ihracat artisina etkisi gozlemlenmemistir.

Cezayir’e 1996-2018 yillar1 arasinda Tirkiye’den ilk direkt ugus, 2014 yilinin
Mayis ayinda gergeklestirilmistir. 1996 yilinda 278.372,949 USD olan ihracat rakami,
2017 yilinda 1.712.977,389 USD’ye ulagmistir. Cezayir i¢in yapilan birim kok testinde;
sabit yapisal kirilma test sonucuna gore, Ho hipotezi kabul edilmistir. Yani yapisal
kirilma vardir. Havayolu ile ulasimin baglamasi sabit yapisal kirilma testine gore ihracati

olumlu yonde etkilemistir. Ancak; trend yapisal kirilma, sabit ve trend yapisal kirilma
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testleri sonucuna gore, Ho hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile yapilan testler
sonucunda yapisal kirllmaya rastlanmamistir. Yani havayolunun agilmasi bu testlere

gore Cezayir’e yapilan ihracatlari direk etkileyen bir etmen olmamustir.

Sudan’a 1996-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den ilk direkt ucus, 2006 yilinin
Nisan aymda yapilmistir. 1996 yilinda 21.641,103 USD olan ihracat rakami, 2017
yilinda 395.212,658 USD olmustur. Sudan i¢in yapilan birim kok testinde; sabit yapisal
kirilma test sonucuna gore, Hp kabul edilmistir. Yani, yapisal kirilma vardir,
havayolunun agilmasi bu teste gore ihracati olumlu yonde etkilemistir. Ancak; trend
yapisal kirilma, sabit ve trend yapisal kirilma testleri sonucuna goére, Ho hipotezi
reddedilmistir. Testler sonucunda yapisal kirllmaya rastlanmamistir. Yani havayolunun
acilmasi bu testlere gore Sudan’a yapilan ihracatlar1 direk etkileyen bir etmen

olmamustir.

Libya’ya 1996-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’den ilk direkt ugus, 2009 yilinin
Mayis ayinda baglamistir. 1996 yilinda 243.891,392 USD olan ihracat gelirleri, 2017
yilinda 880.737,497 USD’ye ulagsmistir. Libya i¢in yapilan birim kok testinde; sabit
yapisal kirilma, trend yapisal kirilma, sabit ve trend yapisal kirilma testleri sonucuna
gore, Hp hipotezi kabul edilmis ve yapisal kirtlmanin oldugu gézlemlenmistir. Yani,
Libya’ya havayolunun agilis tarthinden sonraki zaman zarfinda ihracatta meydana gelen

artista, havayolunun olumlu etkisi vardir.

Tiim bu sonuglar gbz onlinde bulunduruldugunda, Fas ve Libya i¢in havayolu
acilis tarihinden sonra ihracatta gozle goriiliir artis meydana gelmistir. Misir ile yapilan
ithracatta havayolu agilmadan 6nce de ihracatin arttig1 gézlemlenmis, havayolunun agilisi
sonrasinda direkt olarak bariz bir etki gdzlemlenmemistir. Sudan ve Cezayir’de ise diger
etkilerin sabit tutulup, sadece havayolunun ag¢ilma tarihi baz alinarak yapilan test
sonucuna gore, ihracati olumlu yonde etkilemistir. Ancak, farkli etkenlerden dolay:
ihracat artig1 géz oniinde bulunduruldugunda, havayolunun bu etkenlere nazaran ihracata

katkisinin ¢ok biiyiik olmadig1 gozlemlenmistir.

94



5.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Tirkiye de ihracatin arttirilmasina yonelik daha fazla arastirma yapilmasi1 6nemli
bir ihtiyactir. Bu bakimdan havayolunun ihracata etkisine ek olarak, diger ulasim tiirleri

de Kuzey Afrika iilkeler baz alinarak incelenebilir.

Uluslararas1  pazarlarin  gelistirilmesinde, diger etkenlerde g6z Onilinde

bulundurularak tek iilke i¢in incelemeler yapilabilir.

Arastirmanin  kapsami genisletilerek bagka iilkeler ile yapilan ihracatta

havayolunun 6nemi iizerine ¢aligmalar yapilabilir.

Ulkelerle yapilan ihracat rakamlarina ek olarak ithalat rakamlar1 da arastirilarak

iki sonuca gore karsilastirm yapilarak kapsam genisletilebilir.

fleride yapilacak olan arastirmalarin kapsami ve siiresi genisletilerek drneklem

biiyiikliigii de degistirilerek yapilmasi bakimidan daha faydali olabilecektir.

5.3. Siyasi Kisi ve Kurumlara Yonelik Oneriler

Yapilan calismada, sadece Kuzey Afrika iilkeleri baz alinmistir. Havayolunun
acilmasi, bu tlilkeler tizerinde pozitif anlamli etki yapmistir. Ticari faaliyetlerin gelismesi

icin bagka iilkelere de havayolu acilabilir.

Havayolun agilmasi maliyet gibi goziiksede, ilerleyen zamanlarda bunun kara

doniisecegi diisiiniilerek aglarin gelistirilmesi faydali olabilecektir.

Calismaya benzer bir calisma Uzakdogu, Kuzey ve Giiney tilkeleri ile de

yapilarak, pazar gelistirme stratejisi adi1 altinda yeni havayolu anlagmalar1 yapilabilir.

Pazarlarda cesitlilik olduk¢a Onemlidir. Tek bir pazar ile g¢alisilmasi, tlkeler

arasinda meydana gelebilecek herhangi bir siyasi krizde, ticaret Onemli oranda
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etkilenmektedir. Rusya pazari buna en iyi 6rnektir. Bu nedenle sektorlerin birden fazla

pazarla caligmasi i¢in yonlendirmeler yapilabilir.

Yeni agilacak havaalanlarinda yer alan firmalarin, uzun vadeli karlilik diistinerek

yeni yerlere direkt uguslu havayolu agmasi fayda saglayabilecektir.

Pazarlarim1 gelistirmek isteyen firmalar, havayolu ile ugus acilan iilkeleri takip

edebilir, pazar aragtirmasi i¢in oncelikli davranabilir.
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