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OZET

Ulkemizin her gegen yil biiyiiyerek ihracat hedeflerine ulasabilmesi ve dolayisiyla kalkinma
ve refah seviyesinin artmasi i¢in ihracatin gelismesi zorunludur. Tiirkiye gibi gelismekte
olan tilkelerin dis ticaret hacimlerini arttirmalar tilkelerin kalkinmasi ve refahi agisindan son
derece onemlidir. Bu durum ancak isletmelerin uluslararasi pazarlarda daha etkin ihracat
stratejileri olugturmalari ile miimkiindiir. Uluslararasi pazarlara giris i¢in ilk adim olan hedef
pazar se¢iminin dogru ve etkin yapilmasi, firmalarin ihracat hedeflerini yakalayabilmeleri
ve arttirabilmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu ¢aligmada uluslararasi hedef pazar
secimi, Uiretiminin 6nemi, gerekliligi ve sektoriiniin iilkemiz ihracatina olasi pozitif katkilari
nedeniyle kule ving sektorii lizerinden yapilmistir. Kule ving iireticisi olan bir firmayla
uluslararas1 hedef pazar se¢im g¢alismasi hakkinda goriisiilmiistiir. Calismada ayrica kule
ving i¢in ikincil veriler kullanilarak bir uluslararasi hedef pazar se¢im analizi yapilmistir.
Kule ving sektorii lizerinden yapilan ikincil veri analizi, diger sektor firmalar: tarafindan da
uygulanarak, firmalarin hem uluslararas1 pazarlara a¢ilmast hem de var olan ihracat
hacimlerini biiylitmeleri sayesinde iilkemiz ihracatina ve dolayisiyla ekonomik biiylime ve
kalkinmaya destek saglayacaktir.
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ABSTRACT

The improvement of export is necessary for achieving the export-related goals and
development and welfare in Turkey. Like other developing countries, it is crucial to increase
foreign trade volume to enhance Turkey's development and welfare. This can be possible
only if the organizations establish more effective export strategies. Selecting a target market
in a right and effective way, which is one of the very first steps of entering the international
market, plays a significant role in achieving organization’s export goals and enhancing
them. This study concentrates on tower crane sector because this industry has a key role in
international target market selection and production in this sector are essential and necessary
for its contribution to Turkey's development of export. In this study, using conducting
interviews, one organization in tower crane sector was examined in terms of its goals and
strategies in international target market selection. Besides in this study, using secondary
data, international target market selection has been done for tower crane. Focusing on the
sector of tower crane, secondary data analysis will make a significant contribution to other
organizations in the same industry such that they can adapt the similar paths by entering the
international market. Therefore, the study will contribute to those organizations to improve
their export volumes and to achieve export-related goals as well as the growth and
development of Turkey.
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1. GIRIS

Giliniimiizde hizla artan rekabet sebebiyle isletmelerin uluslararasi pazarlarda var olan pazar
payin1 korumasi ve yeni hedefler belirleyerek pazar payimi arttirmasi zorunlu hale gelmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda hedef pazar se¢imi yaparken isletmelerin sahip oldugu kisith
kaynaklar1 en dogru sekilde kullanarak, dogru stratejik kararlarla pazar se¢im faaliyetlerini

yonetmeleri gerekir.

Bu calismanin diger sektorlerde faaliyet gosteren firmalar tarafindan da uygulanmasiyla,
firmalarin uluslararasi pazarlara agilmasi ya da var olan ihracatlarini arttirmalar1 sayesinde
firmalara giiclii bir rekabet avantaji saglayacak ve {iilkemiz ihracatina ve dolayisiyla

ekonomik biiyiime ve kalkinmaya destek saglayacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde uluslararas1 pazarlama ve uluslararasi pazarlara giris

stratejileri tiim detaylar1 ve ayrintilartyla ele alinmistir.

Ikinci bolimiinde uluslararasi pazarlama arastirmasi ve ticari istihbarat kavramlart ele

alinmustir.

Son boliimiinde ise uluslararasi hedef pazar se¢im ¢alismasi gerceklestiren kule ving tireticisi
bir igletmenin ¢alisanlariyla goriisme yapilmistir. Daha sonra kule ving iiriinii i¢in ikincil
veriler kullanilarak uluslararas1 hedef pazar se¢im analizi yapilmis ve firmanin pazar

tercihleri ile ikincil veri analizinin karsilastirmasi yapilmistir.






2. ULUSLARARASI PAZARLAMA  VE ULUSLARARASI
PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

2.1. Uluslararasi Pazarlama

Pazarlama, isletmenin {iretim, finansman, yonetim vb. gibi diger fonksiyonlarindan daha
agirlikl olarak tiiketicilerle iligki kurmay1 gerektirmektedir. Pazarlamanin en basit tanimi
“tiiketicilerle karli iligkileri yonetmek™ olarak yapilmistir. Burada giidiilen iki temel amag,
tilketicilere iistiin deger tasiyan ¢oziimler sunarak ilgilerini ¢ekmek ve tatmin olmalarini

saglayarak onlari elde tutmaktir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Uluslararasi pazarlama ise ulusal pazarlamanin kismen veya tamamen iilke sinirlar1 digina
taginmasidir. O halde en kisa sekliyle uluslararasi pazarlamayr “lilke sinirlar1 disindaki
tiiketicilerle karli iliskileri yonetmek” seklinde tanimlamak yanlis olmayacaktir. Ulke
siirlart digindaki tiiketicilere deger tasiyan coziimler sunma, onlarla giicli iliskiler
gelistirme ve karsiliginda isletme icin deger tasiyan sonuglar elde etme siirecine uluslararasi

pazarlama denilmektedir (Aksoy, 2013: 10).

Uluslararas1 pazarlama en temel sekliyle, pazarlamanin temeli olan bilgi toplama, pazar
boliimlendirme, hedef pazar se¢imi, tirlin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinden bir veya birkaginin uluslararasi alanda yapilmasidir. Daha detayli olarak
tanimlamak gerekir ise ‘‘Uluslararasi pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagmay1
saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan

planlama ve uygulama stirecidir’” (Onkvisit, Shaw,1989:6).

(Cagdas pazarlama anlayisi ile hareket eden isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis
noktasi, var olan ve potansiyel tiiketicilerin olusturdugu pazardir. Isletmelerin odak noktas:
tilketici davraniglari, esas amagclar1 ise pazarlama karmasi unsurlarini etkin sekilde
kullanarak miisteri tatmini ortaya ¢ikarmak, dolayisiyla da karliliga ulagmaktir (Kotler,
Keller, 2006: 3). Uluslararasi pazarlama ise tiim bu cabalarin uluslararasi ortamda
yiritilmesidir  (Kozlu, 2011:9). Yurt i¢i pazarlamadan, uluslararasi pazarlamaya
gecildiginde, farkli olan pazarlama vasitalar1 degil, bunlarin nitelik ve diizeyini belirleyen

pazar gevresidir (Karafakioglu, 2012: 12). Isletmeler degisen cevreye uyum saglamak,



gelismeleri ongdrmek i¢in en etkin pazarlama karmasini olusturmak ve uygulamak tizerine
odaklanacaktir. Uluslararasi pazarlama ulusal smirlar disindaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 saptayarak daha sonra bunlari ulusal ve uluslararasi rakiplerden daha iyi
karsilamak ve tatmin etmeyi icermektedir (Terpstra, Sarathy, 2000: 173). Uluslararasi
pazarlamanin ulusal pazarlama alanindan tek farki pazarlama teknikleri degildir. Pazarlama
teknikleri diginda, iilkelerin birbirinden farkli para birimleri, glimrilk mevzuatlari, yasalari,
bankacilik sistemleri, dil ve kiiltiirleri, ekonomik ve politik sistemleri olmas1 nedeniyle de

farklar bulunmaktadir (Kozlu, 2011: 10).

Uluslararas1 pazarlar isletmeler i¢in daha cazip bir alan olarak goriilmektedir. Ciinkii
isletmeler uluslararasi pazarlara yonelerek cesitli avantajlar elde ederler. Oncelikle
uluslararasi pazarlara yonelmek, iilkelerin veya igletmelerin nispi iistiinliige sahip olduklari
mal veya hizmetleri daha az basarili olduklar1 ya da ihtiyag duyduklar1 mal veya hizmetlerle
degistirmelerini saglar. Ornegin Amerika yiiksek teknolojili iiriin iiretiminde diger iilkeler
karsisinda iistiinliige sahip olmasina ragmen miicevherde Giiney Afrika, sarapta Fransa ya
da televizyonda Japonya ile ayni iistiinliige sahip degildir. Bu sayede iilkeler ya da isletmeler
en iyi olduklar1 mal ve hizmetleri uluslararasi pazarlarda satar ve ihtiyaglar1 olan mal ve

hizmetleri de uluslararasi pazarlardan tedarik ederler.

Isletmeler kendilerinin pazarladiklari mali veya hizmeti baska bir iilkede satisa sunarak
rakipleri karsisinda bir iistiinliik elde ederler. Diger bir deyisle isletmeler kendi iilkelerinde
yani ulusal pazarlama alanlarinda rekabetin iginden, disariya agilarak yani uluslararasi
pazarlama alanlarina yonelerek kendilerini ulusal pazarlama alanindaki rekabetten ayr1 tutup
bir iistiinliige kavusurlar. Ornegin Japonya’da otomotiv imalatcilar1 o ulusal pazarda giiclii
bir rekabet yarisina girmislerdir ki bazi Japon otomotiv imalatgilari Avrupa’ya veya
Amerika’ya agilarak kendi alanlarinda yilikselmeye ge¢misler ve rakiplerine kiyasla biiyiik

bir tistlinliik saglamiglardir.
2.1.1. Uluslararasi Pazarlamanin Avantajlari

Uluslararas1 pazarlamanin en 6nemli faydasi, isletmelerin ulusal pazarlardan siyrilarak yeni
pazarlarda iistiinliik kurma avantajina sahip olmasidir. Isletmeler bu iistiinliikle hem vergi
avantaji elde eder hem de {irlinlerin yasam siiresinin uzamasini saglarlar. Bircok iilke,

isletmelerinin uluslararas1 pazarlara agilmasini kolaylastirmak amaciyla bazi tesvikler



uygulamaktadir. Bu tesviklerle uluslararasi pazarlara agilan isletmelere vergi bazinda
kolayliklar saglanir. Isletmeler de bu vergi avantajlarindan faydalanarak daha ¢ok kar elde
ederler. Ayrica isletmelerin ulusal alanda artik bir 6nemi kalmayan, ikinci sinifa atilan mal
veya hizmetlerinin uluslararas1 pazarlarda eski onemlerini yeniden kazanabilme firsati
vardir. Ornegin Amerika’da bulunan biiyiik sinema isletmesi Hollywood artik Amerika i¢in
bir dnemi kalmayan sinema filmlerini, Asya’da pazarlayarak filmlerin yeniden 6nem

kazanmasini saglamis ve bu sayede genis bir kitleye ulasmistir (Akat, 2009: 2).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara yonelmesi toplam satis ve karin artmasina da sebep olur.
Ustiinliikleri kullanan, rekabetten kacan, diisiik vergi veren ve modasi gecmis mal ve
hizmetlerinin yasam siiresini uzatan uluslararasi igletmeler, i¢ pazarda faaliyet gosteren diger
isletmelere gore daha fazla kar elde ederler. Ornegin; 1980°li yillarda ABD ekonomisi
iktisadi bir durgunlugun icindeyken Amerikali tiiketicilerin biiyiik alimlar yapmamasi
sonucu otomobil sektoriinde bir durgunluk yaganmisti. Bu dénemde ithal edilen ve Amerika
pazarinda giderek yayilan arabalarin sayisi azalirken, Avrupa’ya agilan firmalarin karlar
biiylik ol¢iide artiyordu. Bu sayede isletmeler hem adlarim1 diinyaya duyuruyor hem de
kazanglarina kazang ekliyorlardi (Boone, Kurtz, 1992: 77).

2.1.2. Uluslararasilasma Kavram

Uluslararasilasmanin sozlilk anlami, iktisadi etkinliklerin {ilke simirlarmi asan cografi
yaythmidir ve somiirgeci imparatorluklar c¢agindan beri bilinen bir olgudur

(kelimeler.gen.tr/, 30.10.2019).

Daha genis kapsamda uluslararasilasma, isletmelerin uluslararasi pazarlara girmeyi
diisinmesiyle baslayan siiregler biitiinii olarak tanimlanabilir. Isletmeler vyiiriittiikleri
faaliyetleri uluslararas1 alana tasirken strateji, yapi, kaynak vb. imkanlar ile uluslararasi

cevreye uyum saglamaktadir (Celik, Danaci, & Onay, 2015).

Uluslararasilasma  kavrami  kisaca  uluslararast olma anlammma  gelmektedir.
Uluslararasilasma kavrami isletmelerin ne diizeyde uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katildigin1 ve ne derece uluslararasi nitelik tasidigin1 gosteren bir kavram olarak karsimiza

cikmaktadir (Altinbasak, 2008: 35).



Theodore Levitt’in kiiresellesmeye dair, Diinya’nin kiiresel bir kasaba olacagina dair ilk
Ongoriisiinden sonra isletmelerin uluslararasilasmaya yonelmeleri hizla artmaya baslamistir
(Levitt, 1983: 103). Yani kiiresellesme, isletmelerin uluslararasilasma faaliyetlerinin de
artmasina neden olmustur. Kiiresellesme aslinda uluslararasilasmanin hem nedeni hem de
sonucu olarak goriilebilir. Diinya’da farkli yerlerde bulunan pazarlarin benzer istek ve
ihtiyaclari, igletmelerin kiiresel bir pazar boliimiine hizmet etmesini saglamaktadir.

(Altinbasak, 2008: 39).

Isletmelerin uluslarasilasma yoluna girmesiyle, Diinya’da uluslararas1 ticaretin artis
gosterdigi zamanlar 2. Diinya savasi sonrasi doneme denk gelmektedir. Bu donemden sonra
diinya ihracat orani liretime kiyasla hizla artmistir (Karafakioglu, 2012: 12). Tiirkiye’ de ise
isletmelerin uluslararasilasma stirecleri 1980 sonrasi donemde baslamistir. 1980 Oncesi
Tiirkiye’de korumaci ekonomik politikalar izlenirken, 1980 sonrasi alinan kararlar ile dis
ticaretin serbestlesmesi saglanmistir. Bu tarihte sadece yurt iginde faaliyet gosteren
isletmeler yurtdis1 pazarlara yonelmeye baslamis ve biinyelerinde dis ticaret departmanlari

kurarak bu yonde istthdam saglamislardir.

Uluslararasilagma yoluna giren isletmeler, ulusal pazardan farkli olarak yeni pazarlar, yeni
tedarik kaynaklar1 gibi bazi firsatlarla karsilabilecekleri gibi bazi tehditlerle de karsilasirlar.
Bu nedenle uluslararasilasma yoluna giren isletmelerin uluslararasi pazarlarda isletmelerini
nasil konumlandiracaklar1 ve hangi pazarlama stratejilerini uygulayacaklarini belirlemeleri

Oonemlidir.

Giin gectik¢e yurt dis1 pazarlara ilgi duyan ve yonelen isletmelerin sayisinda ve isletme
faaliyetlerinin uluslararasilasma derecelerinde artis goriilmektedir. Isletmelerin diinyada
belli bolgelerde veya diinyanin tamaminda faaliyet gosterme istegi de zamanla artmaktadir.
Bu gelisimin bir sonucu olarak, isletmelerin uluslararasilagsma karsisindaki tutumlar1 ve
uluslararasilagsma konusundaki yaklasimlarina gore farkli kategorilerde
siniflandirilmaktadirlar. Bir isletmenin uluslararasi faaliyetlerinde uyguladigi amaglar,
felsefe, yonetim stratejileri ve planlama faaliyetleri o isletmenin uluslarasilasmaya karsi
tutum ve yaklasimmi anlamak agisindan dnemli gostergelerdir. Isletmelerin uluslararasi
yOneliminin iiretim, pazarlama, finansman, yonetim, muhasebe, insan kaynaklari, halkla
iliskiler ve aragtirma-gelistirme gibi temel isletme fonksiyonlari iizerinde de énemli etkisi

olmaktadir (Mucuk, 2010).



Bir isletmenin ne seviyede dis pazarlara yonelik ¢aligmalart oldugu ve yapilan pazarlama
faaliyetlerinin yogunlugu isletmenin uluslararasilagsma derecesi hakkinda fikir vermektedir

(Cengiz vd., 2007: 8).

2.1.3. Isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Y énelmesi

Uluslararasi ticaretin artmasiyla birlikte isletmeler uluslararasi pazardan pay almak igin

cabalarini yogunlagtirmistir.

Uluslararas1 pazarlarin gitgide daha kiiresellestigi bir ortamda isletmeleri uluslararasi
pazarlara yonlendiren iki onemli sebepten biri, isletmelerin yerel pazar payindan daha
fazlasini elde edebilecegi yeni kaynaklara ihtiyacinin olmasi diger sebep ise ile 6lgek
ekonomisinden yararlanarak diisilk maliyetle iriinlerini yeni pazara sunma istegidir

(Couturier ve Sola, 2010: 45-47)

Ayrica isletmelerin ulusal pazar satislarinda mevsimsellik faktorii s6z konusuysa, durgun
zamanlarda ihracat yoluyla isletmeler satiglarini arttirabilirler. Uluslararas1 pazarlara
yonelmek isletmelernin ulusal pazardaki risklerini azaltacak, ulusal pazardaki olas1 bir talep
diismesinden isletme etkilenmeyecektir. Ayrica devlet tarafindan ihracati desteklenen bazi
triinlerin satis1 da isletmeler igin Kar saglayacaktir. Uluslararasi pazarlar isletmelerin
gelecekte karsilasacaklari riskleri ortadan kaldirabilmelerini saglayan bir alternatiftir (Sert,
2008: 10).

Isletmelerin dis pazarlara agilmalarinda en onemli nedenlerden biri de satis hacmini
arttirarak kar saglamak olmakla birlikte bu kararda kazang saglamak disinda bir dizi faktor
de etkili olmaktadir. Uluslararasilagmanin ilk adimi olarak kabul edilen ihracat faaliyetine

baslamada etkili olan bu faktorler Cizelge 2.1.°de verilmistir.



Cizelge 2.1. Thracata baslamada etkili olan faktorler

Proaktif (Cekici) Faktorler Reaktif (itici) Faktorler

Kar ve biiyiime hedefleri Rakiplerin baskisi

Y 6netimin 1srari Kiigiik ve doymus yerel pazar

Teknoloji yetkinligi/ 6zgiin liriin Fazla iiretim/ kapasite fazlasi

Yabanc1 pazar firsatlary/ Pazar bilgisi Talep edilmemis siparisler

Olgek ekonomileri Mevsimsel iiriinlerin satiglarini uzatma

Vergi faydalar Uluslararasi miisterilere yakinlik/ psikolojik uzaklik

Kaynak: Albaum, Strandskov, Duerr, 2002
2.1.3.1. Proaktif (¢cekici) faktorler

Proaktif faktorlerin ilk sirasinda karlilik ve isletmelerin biiyiime hedefleri yer almaktadir.
Ihracata yénelen tiim isletmeler, isletmelerin en temel amaci1 olan kar elde etmeyi amaglar.
Isletmelerin ihracata yonelmesini saglayan hedeflerin basinda biiyiime istegi gelmektedir.
Isletmelerin biiyiime hedefleri sonucu ihracata yonelerek kar elde etmeleri, isletme

yonetimlerinin ihracata karsi olumlu yaklagmalarini saglayacaktir.

Isletmelerin ihracata yonelimlerinde etkili olan diger faktdr isletme yoneticilerinin
uluslararas1 pazarlara agilma konusunda gosterdikleri ¢aba, heves ve istekleridir. Ozellikle
yurt dist deneyime sahip isletme yoneticileri ve bu yoneticilerin uluslararasilagsma
konusunda yapacaklar: 1srarli ¢alismalar isletmenin uluslararasi nitelik kazanmasinda etkili

olacaktir (Hollensen, 2007: 43).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilmasinda etkili olabilecek bir diger faktdér de
isletmelerin elindeki teknoloji giiciidiir. Isletmeler yeni teknolojiler gelistirerek bu iiriinleri
ticarilestirdiklerinde rekabet giicii elde ederek rakiplerine gore avantaj kazanirlar (Korkmaz,

Ermeg ve Niliifer, 2009).

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin basarili olmasinda “bilgi” en 6nemli faktorlerden
biridir. Isletmelerin rakiplerine gore tiiketici istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlamasi ve
karsilamasi siireglerinde tiiketicilerden ve pazardan elde edilecek bilginin 6nemi gozardi
edilemez. Isletmeler igin bilgi, pazar firsatlarim degerlendirmede kullanilacak bilgilerden,
pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlari i¢in gerekli

bilgilere kadar genis bir sekilde ele alinir. (Javalgi ve White, 2002).
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Isletmelerin pazarlama arastirmasi ile elde ettigi pazar bilgisi, isletme iist ydnetiminin
uluslararasi faaliyette dogru kararlar verebilmesine yardimci olur. Giintimiizde bilgi birikimi
ve teknolojik imkanlar ile elde edilmis bilgi ile dogru kararlar alan isletmelerin kiiresel

pazarlarda rekabet¢i Uistiinliik elde etme sanslar1 artmaktadir (Aksoy, 2013: 51).

Isletmelerin dis pazarlara acilmasinda etkili olabilecek diger bir faktér oOlgek
ekonomilerinden faydalanmaktir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yapacaklari ek satislar,
isletmenin iiretimini arttirtken maliyetlerin diismesine saglayacak isletmenin verimligi
artacaktir. Proaktif faktorlerin son maddesinde ise isletmelerin uluslararasi pazarlara
acilmasinda vergi gibi mali avantajlar yer almaktadir. Isletme, mal ve hizmetlerini vergi
avantaji sayesinde uluslararas1 pazarlarda daha ucuza satarak kar elde eder ve pazar paymi
arttirabilir (Demirci ve Aydemir, 2008: 79).

2.1.3.2. Reaktif (itici) faktorler

Reaktif faktorler, itici faktorler ya da i¢sel nedenler olarak ta tanimlanmaktadir. Reaktif
faktorler, isletmelerin kendi iclerindeki veya iclerinde bulunduklari ¢evrenin yapisina dair
zorluklarla ilgilidir. (Mutlu, 1999: 90).

Reaktif faktorlerden en basinda rekabet baskis1 gelmektedir. Rakip isletmelerin uluslararasi
pazarlama faaliyetleri, isletmenin uluslararasi pazarlara yonelmesinde 6nemli bir itici gii¢
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Isletmelerin rakip isletmelere pazar paylarini kaptirma
diisiincesi sonucu uluslararast pazarlara yoneldigi goriilmektedir. Bu yolla uluslararasi

pazarlara yatirim yapilmasina ‘savunma yatirimi’ denir (Eryigit & Erkutlu, 2001).

Isletmeler rakiplerine kars1 maliyet {istiinliigii elde edebilmek icin ham maddenin ve ucuz is
giiciiniin oldugu tilkelerde iiretim yapmayu tercih edebilirler (Grant, 2012). Ucuz ham madde
ve isgiicli avantajindan yararlanan isletmeler rakip isletmelere karsi 6lcek ekonomilerini

kullanarak maliyet tistiinliigii elde ederler.

Ayrica uluslararasi isletmeler uluslararasi pazarlama, Ar&Ge, maliyet Ustlinliigii kazanarak

da rakiplerine kars1 Gistiinliik elde ederler (Kotler ve Armstrong, 2012).



10

Isletmelerin faaliyet gdsterdigi ulusal pazarim kiigiik ve doymus olmas ve fazla iiretimi veya
kapasite fazlas1 olmasi da isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasmi etkileyen

faktorlerdir.

Tiirkiye’nin Gumriik Birligi’ne girisinden 6nce Avrupa Birligi’ne ihracat yapan tekstil
isletmelerinin ihracata yonelik tutum ve ihracat performanslari konusunda yapilan bir
calismada, isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu hammadde- makine gibi tedarik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in doviz girisi saglama, ulusal pazardaki satislarin diismesi, ulusal pazarda
artan rekabetten ¢ikabilmek i¢in alternatif yol bulma ve iiretim fazlasi i¢in pazar bulma
ihtiyaci gibi reaktif faktorler sebebiyle dis pazarlara agildiklarini belirtmislerdir (Sezgin,
Uray, Burnaz, 2000: 163-190).

Isletmeleri uluslararasilasma yoluna iten diger bir faktér de mevsimsellik etkisi olan
iirlinlerin satigin1 arttirma istegidir. Mevsimsellik etkisi olan iirlinlere mevcut i¢ pazarda
talep olmadiginda dis pazarlar tarafindan talep olabilir. Mevsimsellik etkisine gore yil
boyunca bir isletme, faaliyetlerini yaz ve kis mevsiminin ayri donemlerde yasandigi kuzey

yarim kiire ve gliney yarim kiireye gore yonetebilir (Altinbasak, 2008: 43).

Isletmelerin uluslararasi pazara fiziksel ve psikolojik olarak yakimlig1 da ihracat yolunda
biiyiik etkisi olan bir faktordiir. Ozellikle Avrupa iilkelerinde isletmeler birbirine smir
komsusu iilkelere yaptiklari ihracatlari, i¢ pazar faaliyetlerinin bir devami niteliginde
gormektedirler. Ornegin Avursturya sinirina yakina olan Alman firmalart bu pazarda
yuriittiikleri faaliyetleri uluslararasi pazarlama faaliyetleri igerisinde gormemektedir
(Hollensen, 2007: 47). Fakat bazen iilkeler ayni cografi bolge i¢inde yer almalarina ragmen
kiiltirel ve toplumsal degerlerin farkli olmasi nedeniyle psikolojik olarak uzak
olabilmektedir. Amerikan isletmelerinin, Kanada ve Meksika {ilkeleriyle ayni cografi

bolgede olmasina ragmen Kanada ile psikolojik olarak daha yakin oldugu goriilmektedir.

Ayrica bazen iilkeler cografi olarak yakin olmasalarda, psikolojik olarak yakin olabilirler.
Ornegin, Almanya ve Tiirkiye cografi olarak birbirlerine uzak olmalarina ragmen,
Tiirkiye’den Almanya’ya 1961 yilinda yapilan isgiici gog¢ii anlasmasiyla Tiirklerin
Almanya’ya yerlesmesi iki iilkenin birbirlerine psikolojik olarak yakin iilkeler olmasina

neden olmustur.
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2.1.4. Uluslararasi1 Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini uluslararasi boyutta devam ettirmek istediklerinde ne
seviyede uluslararasi pazarlama faaliyetlerini yiiriiteceklerine dair kararlarin1 vermelidirler.
Isletmelerin uluslararasilasma yolunda belli asamalardan gectigi, gegilen her asama
sonrasinda uluslararasi pazarlama stratejilerini gelistirdigi kabul edilmektedir (Cateora,

Graham, 2005:17)

Uluslararas1 pazarlara yonelik hi¢ faaliyette bulunmayan, yatirim yapmayan isletmeler
oldugu gibi bu konuda ciddi yatirimlarda bulunarak uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
agirlik veren igletmeler de bulunmaktadir. Bir isletme uluslararasi pazarlarda ne kadar ¢ok
pazarlama faaliyeti gosterirse 0 isletmenin uluslararasilasmaya katilim derecesi de o kadar
fazla olacaktir. Cagimiz kosullar diisiiniildiiglinde uluslararasi pazarlama konusunda hi¢bir
caligma ylriitmeyen ilk kisimdaki isletmelerin gelecekte varliklarini siirdiirebilmeleri
siiphelidir. Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine

katilim dereceleri dort ana grupta toplanabilir (Ozcan, 2008: 10).

2.1.4.1. Uluslararasi pazarlamaya katilmama

Uluslararas1 pazarlamaya katilmayan isletmelerin pazarlama faaliyetleri yalnizca yurt ici
pazara yoneliktir. Uluslararasi pazarlara yonelik faaliyette bulunmazlar (Ozcan, 2008: 10).

Fakat yinede bu asamada yer alan igletmelerin trettikleri mal veya hizmetler dis pazarlarda

yer alabilir. Yabanci miisteri isletmeyle iletisime gegebilir ve kendi pazarinda satmak iizere
mal satin alabilir ya da araci, toptanci isletmeler tarafindan dis pazarlara satilabilir

(Karafakioglu, 1997: 7).

2.1.4.2. Uluslararasi pazarlamaya seyrek katilma

Uluslararas1 pazarlamaya seyrek katilan igletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmesindeki
temel amag cesitli sebeplerle ortaya c¢ikan tliretim fazlasini eritmektir. Bu durum siireklilik
arz etmediginden isletmeler zaman zaman uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilirlar. Bu
nedenle isletme faaliyetleri gecici ve siireksiz olmakla birlikte i¢ pazarda talebin artmasi
durumunda isletmenin uluslararas: pazarlardaki faaliyetleri de azalir (Ozcan, 2008:10). Bu

asamadaki isletmeler i¢in uluslararasi pazarlar hedef pazar degildir.
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2.1.4.3. Uluslararasi pazarlamaya diizenli katilma (uluslararasi isletmeler)

Uluslararas1 pazarlamaya diizenli katilan isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerini
siirekli olarak ve uluslararas1 pazarlardaki firsatlara gore siirdiiriirler (Ozcan, 2008: 11). Bu
tiir isletmeler dis pazarlarda yiiriittiikleri uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini i¢ pazarlarin
bir uzantis1 seklinde gormektedirler (Akat, 1996: 3). Uluslararasi pazarlarda kendi
kaynaklar1 ile ya da araci firmalar vasitasiyla satis faaliyetlerini yiiriitiir ve iretim

kapasitesinin bir kismini uluslararasi pazarlara {iretim yapacak sekilde ayirir (Cateora,

Graham, 2005: 17).

2.1.4.4. Uluslararas:1 pazarlamaya kiiresel boyutta katilma

Uluslararasi pazarlamaya kiiresel boyutta katilan isletmeler ulusal veya uluslararasi pazar
ayrimi yapmadan tiim diinyay1 hedef pazar olarak goriirler (Karafakioglu, 1997: 8). Bu
asamada artik isletme {iretim fazlasini pazarlamaktan ziyade diinya pazarlar i¢in planh
olarak {iretim yapar. I¢ pazar isletmenin hedef pazar olarak segece@i pazarlardan yalnizca
birisidir (Cateora, Graham, 2005: 15). Yani bu asamadaki isletmeler artik diinya sirketi
konumundadir (Akat, 1996: 4).

Isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma derecelerine gore pazarlama
faaliyetleri degisiklik gdstermektedir. Isletmenin iiretim fazlasini eritmek icin uyguladig
faaliyetler ile {iiretimin bir kismini uluslararasi pazarlar ic¢in kullandigi durumlarda
uyguladig: faaliyetler arasinda farkliliklar olacaktir. Bir evreden digerine ge¢ildiginde bu

faaliyetlerde yogunluk ve karmagsiklik artacaktir (Cateora, Graham, 2005:17).

Birinci ve ikinci evrede bulunan pazarlama stratejilerinde Oncelik i¢ pazarlardir. Bu
asamadaki isletmeler iiretimlerini i¢ pazara yonelik olarak gerceklestirir. Isletmelerin
uluslararasi pazarlardaki hedef miisterilere yonelik pazarlama faaliyeti yiiriitmek ya da orgiit
yapilandirmasi olusturmak gibi bir amaci bulunmamaktadir. ikinci evredeki isletmelerde
tesadiif ve istekli olmayan faaliyetler gibi ancak zor durumda kalindiginda bir sonraki evreye
gececektir. Fakat iiglincii asamaya gecildiginde ¢agdas pazarlama anlayisina uygun olarak
pazarlama faaliyetlerinde 5Snemli boyutlarda degisiklikler gdzlemlenmektedir. Isletmeler bu
asamada uluslararas1 pazarlara yonelik olarak {iriin veya hizmetlerin yapisinda degisiklige

gidebilir, dagitim kanallarinin yapilanmasini gézden gecirebilir veya fiyat politikasinda
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pazar ihtiyaclarini gézeterek uyarlamalar yapabilir. Son asamada ise isletmelerde, tiim diinya
hedef pazar olacak sekilde i¢ ve dis pazar ayrimi ortadan kaldirilarak pazarlama faaliyetleri
yuritiliir. Bu evredeki isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken diinya da uygulanan
pazarlama karmasi unsurlarin1 gz Oniine alarak hedef pazarlar1 belirlemeleri gereklidir

(Altinbasak, 2008: 49).

2.1.5. Uluslararasi1 Pazarlama Cevresi

Uluslararas1 pazarlarda yer alan isletmeler faaliyetlerini uluslararasi ¢evrenin iginde
stirdiiriirler ve bu c¢evrede ulusal pazara kiyasla daha yogun bir rekabet ortamiyla

karsilasirlar.

Bu yogun rekabet ortaminda basarili olabilmeleri icin dogru amag ve hedeflere, bunlara
uygun stratejilere, politika, plan ve programlara ihtiya¢ duyarlar. Bu asamalarin uygulanmasi

ise cevrenin dogru analiz edilmesine baghidir (Aksoy, 2013: 25).

Uluslararas1 pazarlama planlamasinda isletmelerin uygulamasi1 gereken ilk asama pazar
cevresi analizidir (Karafakioglu, 2012: 51). Cevre analizi isletmelerin pazarlama kararlarini
almadan 6nce yapmasi gereken bir faaliyettir. Uluslararasi pazarlama s6z konusu oldugunda
cevre analizi birbirinde ¢ok farkli pazarlarda pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek olan

isletmeler igin ¢cok daha fazla 5nem tasimaktadir (Ozcan, 2008: 19).

Pazar ¢evresi igsletmenin de i¢inde bulundugu i¢ pazar miisterilerin ihtiyaglar ile sekillenen
i¢ pazar ¢evresi ve uluslararasi pazarlardaki miisteri ihtiyaglari ile sekillenen yurt dis1 pazar
cevresinden olusmaktadir. Bu iki pazarin ortak 6zelligi pazar ¢evresini etkileyen unsurlarin
isletme tarafindan kisa donemde degistirilme imkaninin bulunmamasidir. Ornegin Amerika
Birlesik Devletlerin’de ekonomik anlamda yasanacak bir durgunluk bu iilkede faaliyet
gosteren birgok isletmeyi etkiler ve isletmelerin bu durumu degistirmeleri imkansizdir. Bir
bagka 6rnek ise Cin’de iiretim gdsteren bir isletmenin bu iilkedeki enflasyon oraninin fiyatlar
lizerindeki etkisini arastirmasi1 gereklidir. Eger bu isletme iirlinlerini diger iilkelere
pazarlayacak ise bu durumun avantajlarint mutlaka arastirmalidir. Ayrica dis ticaret ile ilgili
kanun, yasa ve yonetmeliklere uymak zorunda oldugunu g6z 6niinde bulundurmalidir. Bu
sebeplerden dolayr isletmenin pazarlama stratejilerini olustururken pazar ¢evresini

arastirmasi zorunludur (Karafakioglu, 2012: 52).
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Isletmelerin faaliyetlerini ulusal sinirlar disina ¢ikartarak uluslararasi boyuta tasimalari
uluslararasi pazarlama cevresindeki firsat ve tehditleri arastirma ve analiz etme ihtiyacini
dogurmaktadir. Diinyada yabanci sermaye hareketleri hizla artarak 6nem kazanmistir.
Ulkeler kendilerini ya uluslararasi alanlara tasimakta ya da yabanci sermaye yatirimlarimi
kendi iilkelerine getirmek igin ¢aba gostermektedirler. Diinyada gelisen teknoloji ve
iilkelerin serbest ekonomileri benimsemesi ile igletmelere artik gliniimiizde uluslararasi

alanlarda daha ¢ok rastlanmaktadir (Gegez, 2008: 165).

Bir isletme hangi pazarda faaliyet gosterirse gostersin mutlaka ¢evresinden etkilenir ve
cevresini etkiler. Isletmelerin iginde bulunduklar1 ortamla uyum iginde olmalar1 varligin
devam ettirebilmek icin oldukca 6nemlidir. Sadece i¢ pazarda faaliyet gosteren isletmeler
kendi bulunduklar1 ¢cevreden etkilenir uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler ise
kendi cevrelerinin yaninda faaliyet gosterdigi iilkenin cevresinden de etkilenecektir.
Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler bulunduklari tilkenin ¢evre kosullarindan
etkileneceginden bazi riskli durumlarla karsi karsiya kalirlar. Bu riskler kendi iilkelerinin

cevre kosullarma gore farklilik gosterir (Ugurlu, 1997: 43).

EKONOMIK
SOSYAL / KULTUREL

) POLITIK / YASAL
ISLETME ="

TEKNOLOJIK

DEMOGRAFIK

DOGAL

Sekil 2.1. Uluslararasi pazarlama ¢evresi (Kotler ve Armstrong, 2012)
2.1.5.1. Ekonomik ¢evre

Isletmenin kaynaklari, faaliyetleri ve kapasitesini kisacasi isletmenin tiim basarisini

etkileyen en 6nemli faktor isletmenin kontrolii altinda olmayan ¢evresel faktorler yani makro
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cevresidir. Bir iilkenin makro ¢evresinin en dnemli pargasi ekonomik ¢evredir. Gliniimiiz
modern isletme ve yonetimlerinde uluslararasi ekonomik ¢evre dogrultusunda hazirlanmig
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi uluslararas1 pazarlara basarili ve uyumlu sekilde

adapte olmanin bir sartidir (Cengiz vd., 2007: 55).

Ulkelerin ekonomik istikrar durumu, iilkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi ve gelirin
dagilim1 ekonomik gevre faktorii olarak onemlidir. Ulkelerin sanayilesme derecesi ile ilgili
olan gelir ve gelir dagilimi ve iilkelerdeki farkli hayat standartlar1 tilkelerin pazarlama
sistemlerinde farkliliklara ve degisikliklere yol agar (Mucuk, 2001: 304).

Gelismislik diizeyi, uluslararasi ekonomik c¢evre hakkinda bilgi verir ve uluslararasi
isletmeciler i¢in bu konuda en temel bilgi kaynag1 olarak gériiliir. Isletmelerin tek baslarina
toplamas1 zor hatta imkéansiz olan bu bilgileri derleyerek isletmelerin riskleri azaltmalar
amactyla paylasan kuruluslar bulunmaktadir. Ekonomik ¢evre konusunda uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin degerlendirmesi gereken en Onemli konu,
hedeflenen pazardaki tiiketicilerin ekonomik Ozellikleridir. Hedef pazarda yer alan
tilketicilerin gelir-gider, satin alma giicli gibi ekonomik gostergelerin isletme tarafindan

dogru degerlendirilmesi hayati oneme sahiptir (Cengiz vd., 2007: 60).

Ekonomik ¢evre kapsaminda incelenen gostergeler iginde, gayri safi yurt i¢i hasila, kisi
basina diisen milli gelir, miisterilerin satinalma giicli, ekonomik bliylime oranlari,
sanayilesme dereceleri, istthdam orani ve issizlik oranlari bulunmaktadir (Doole, Lowe,

Kenyon, 2008: 12)

2019 itibariyle Uluslararas1 Para Fonu (IMF) tarafindan yayinlanan iilkelerin Gayrisafi Yurt
I¢i Hasilalar1 (GSYIH) baz almarak olusturulan diinyanin en biiyiik ekonomi siralamasi
asagidaki sekilde oldugu gibidir. 21 trilyon dolarlik ekonomisiyle ABD diinyanin en gii¢lii
ekonomisidir. Cin, 14 trilyon dolarlik ekonomisiyle ABD’nin en biiyiik rakibidir. Japonya

5.1 trilyon dolarlik eknomisi ile Almanya’nin 6niinde yer almaktadir.
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Cizelge 2.2. 2019 yil1 gsyih ve kisi basi gsyih degerleri

Ulkeler Gsyih Milyar Kisi Bag1 Gsyih Usd, 2019
Usd, 2019
Amerika Birlesik Devletleri $21.439,45 $65.111,60
Cin $14.140,16 $10.098,87
Japonya $5.154,48 $40.846,78
Almanya $3.863,34 $ 46.563,99
Hindistan $2.935,57 $2.171,64
Ingiltere $2.743,59 $41.030,23
Fransa $2.707,07 $41.760,61
Italya $1.988,64 $32.946,52
Brezilya $1.847,02 $8.796,91
Kanada $1.730,91 $46.212,84
Rusya $1.637,89 $11.162,65
Kore $1.629,53 $31.430,60
Ispanya $1.397,87 $29.961,11
Avusturalya $1.376,26 $53.825,16
Meksika $1.274,18 $10.118,17
Endonezya $1.111,71 $4.163,76
Hollanda $ 902,36 $52.367,85
Suudi Arabistan $779,29 $22.865,18
Tirkiye $743,71 $8.957,89
Isvicre $ 528,93 $51.241,91

Kaynak: https://www.imf.org/en/, 10.11.2019

Cizelge 2.2.’de goriilecegi tizere diinyadaki en giiclii ekonomiler niifus yogunlugunun fazla
oldugu iilkelerden olusmaktadir. Ancak gayri safi yurt i¢i hasilast yiiksek olan, listede {ist
siralarda yer alan bazi iilkelerde iilke nufiisunun fazla olmasi nedeniyle kisi basina diisen
gelir oldukca azalmaktadir. Uluslararasi pazarlamacilar gelir dagilimindaki bu farkliliklart

g6z Oniinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerini yiirtitmelidir.

Ayrica uluslararast pazarlama stratejilerinin - olusumunda tiiketicilerin  harcama
davranigindaki degisimler de gelir diizeyindeki degisiklikler kadar etkilidir. Aileler, gida, ev
kirasi/ kredisi ve ulagim giderlerine, gelirinin biiyiik bir kismin1 ayirmaktadir. Tiiketiciler
diger harcamalara gelirlerinin diizeyine gore degisen oranlarda pay ayirmaktadirlar (Kotler
ve Armstrong, 2012). Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
tiiketicilerin gelir dagilimi, satin alma giicii ve tiiketim tercihlerini goz dniinde bulundurarak

stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.
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Ekonomik cevre konusundaki bir diger énemli kavramsa serbest ticarettir. Ulkeler arasi
serbest ticaret uzmanlagmay1 da beraberinde getirir. Ayrica isletmelerin 6lgek ekonomileri
gergeklestirmesini saglayarak sadece i¢ pazarlara liretim yapan diger isletmelere gore
rekabet avantaji ve kar saglamasina destek olur. Sonu¢ olarak mal ve hizmetlerde artis
yasanir. Fakat serbest ticaret ithalatci lilkelerdeki tireticiler agisindan pek de faydali degildir.
Bu isletmelerin faaliyetleri azalir ve igsizlik artig1 yasanir. Tiketiciler agisindan ise satin
alma fiyatlarinda diislis yasanacagindan bu durumdan yarar saglarlar. Bununla birlikte
ithalate1 tilkelerdeki iiretici sayilarinin az olmasi ve serbest ticaretin en ¢ok bu isletmeleri
etkilemesinden dolayr devletler her ne kadar serbest ticaretin yararli olduguna inansalar da
uluslararasi ticarete engeller koymaya devam ederler (Walsh, 1994: 13). Bu engeller ithal
edilen mallarda ek giimriik vergisi konmas1 seklinde olabilecegi gibi tarife dis1 giimriik
engelleri yani ithal edilen mallara kota engeli konarak, iilkeler aras1 boykot uygulanarak,
guimriik vergisi disinda ek maliyet getirecek dokiiman {icretlerinin artmas1 ya da ithal edilen
mallara teknik standartlar getirmek gibi yontemlerle ithalatin kisitlanmasini saglanabilir

(Ozcan, 2008: 20-22).

2.1.5.2. Sosyal ve kiiltiirel ¢evre

Kiltir ile ilgili literatirde ¢ok sayida tanim olmakla birlikte tanimlamasi en zor
kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En popiiler tanimlardan biri Geert Hofstede
tarafindan yapilmistir. Hofstede gore kiiltilir, bir insan grubunu diger insanlardan ayiran
diistinceler biitiintidiir (https://www.hofstede-insights.com/models/national-
culture/,20.11.2018). Kiiltiir bir toplumun {iyesi olarak insanlarmn edindikleri bilgiler,
inanglar, aletler, araglar, sanat, ahlak, kanunlar, beceriler ve aliskanliklar biitiinii olarak da

tanimlanabilir (Walsh, 1994: 19).

Sosyal cevre toplumdaki din, dil, gelenek, toplumsal gruplar, meslek, egitim, saglik
kosullari, refah diizeyi gibi degiskenleri icermektedir. (Bovee ve Thill, 2013). Toplumdaki
sosyal ve Kkiiltiirel degerler, yasam bicimi, inanglar, deger yargilar1 ve gelenekler tiim

toplumu ve dolayisiyla pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir (Mucuk 2010).

Isletmeler gevre analizini yaparken oncelikli olarak ekonomik, politik ve yasal cevre ve

teknolojik ¢evreyi incelerler. Sosyal ve kiiltiirel ¢evre daha az 6nemsenmekte ya da gézden


https://www.hofstede-insights.com/models/national-culture/
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kagirilmaktadir. Fakat uluslararasi pazarlamada gevre ile ilgili basarisizlik orneklerine

bakildiginda sosyal ve kiiltiirel cevrenin goz ardi edildigi goriilmektedir.

Giiniimiizde isletmelerin dis pazarlara daha kolay girebilmeleri i¢in pazara giris engellerinin
daha az uygulandigi goriilmektedir. Fakat bu engeller azaltilsa dahi bazi gériinmeyen
engeller bulunmaktadir. Bu goriinmeyen engeller ‘kiiltiir’ ile agiklanabilir. Fakat kiiltiir her
zaman bir pazara girig engeli degildir. Kiiltiir farkliliklarinin, dogru bir strateji ile uzun vadeli
bir yonetim anlayis1 olarak yonetilmesi isletmelere firsatlar yaratabilecek bir unsur olacaktir
(Gegez, 2008: 123).

Isletme {izerinde sosyal ve kiiltiirel ¢evreyi meydana getiren nufiis, nufiisun bilesimi,
toplumdaki deger yargilari, bilimsel ve kiiltiirel diizey ile moda unsurlar1 siiphesiz ¢ok
etkilidir. Sosyal ve kiiltiirel cevredeki degisimin siirekli olarak izlenmesi ve isletmelerin bu
degisikliklere uyum saglamasi, isletmeye bazi firsat ve tehditler olusturacagindan izlenmesi
gereklidir (Ataman, 2002: 6).

Giliniimiizde 7,7 milyar olan diinya niifusunun, 2050 yilina gelindiginde 2 milyar kisi artarak
9,7 milyar kisiye ulasmasi beklenmektedir. Diinyada niifus hizli sekilde artarken, niifusun
tilkelere dagilimia bakildiginda, dagilimin dengeli olmadig1 goriilmektedir. Giiniimiizde
diinyanin en kalabalik birinci iilkesi olan Cin’in niifusu 1,43 milyar olarak gerceklesirken,
diinyanin en kalabalik ikinci iilkesi olan Hindistan’in niifusu ise 1,36 milyardir. Diinya
niifusunun en yogun olarak toplandig: bu iki tilkenin toplam niifusu diinya niifusunun 38 %
'ini olusturmaktadir. 2027 yilina gelindiginde Cin’deki yavas niifus artisi sebebiyle,
Hindistan’in niifusunun Cin niifusunu gegmesi beklenmektedir. Fakat diger taraftan Avrupa
basta olmak iizere diinyada birgok tilkede dogum hizinin azalacagi 6n goriilmektedir. Diger
tilkelerde niifus hiz1 diiserken 2050 yilinda diinyanin niifusunu arttiran tilkelerin Hindistan,
Nijerya, Pakistan, Etiyopya, Tanzanya, Endonezya, Misir, Amerika Birlesik Devletleri ve
Kongo olacagi tahmin edilmektedir
(https://www.un.org/development/desa/publications/world-population-prospects-2019-
highlights.html,, 25.12.2019)

Uluslararas1 pazarlamada isletmenin hedefledigi tiiketicinin dini se¢imlerini mutlaka g6z

oniinde bulundurmasi gereklidir.
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Dinlerde tiiketilmesi yasaklanan ya da dini olarak énemi gidalar bulunmaktadir. Ornegin,
miislimanlar domuz eti ve alkol tiiketmez, tiiketilen kirmiz1 etin dini yontemlere uygun yani
helal kesim olmasini tercih eder ve gidalarm Islama uygun olduguna dair Helal belgesi
ararken, Yahudiler ise kirmiz1 et, meyve, sebze, sarap, peynir gibi gidalarda tiretimin dine
uygun olarak yapildigina dair bir onay belgesi olan Koser belgesini isterler. Bu nedenle
uluslararasi pazarlamacilarin pazarin dini tercihlerini géz 6niinde bulundurarak stratejilerini
olusturmalar1 gerekir. Aksi takdirde, Suudi Arabistan gibi halki miisliimanlardan olusan bir

iilkede alkollii iirlin pazarlanmasi basarisizlikla sonuglanacaktir.

Dil bir kiiltiiriin aynas1 olmas1 nedeniyle pazarlamada énemli yer tutar. Isletmelerin i¢inde
bulunduklar: ilkenin dilinde reklam ve pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekir.
Ornegin Pepsi’nin ‘Pepsi ile canlanin’ sloganmin Ispanyolca terciimesi ‘mezardan Pepsi ile
¢ikin’ seklinde olmaktadir. Benzer bir sekilde Chevrolet markasinin tirettigi arabalardan biri

olan Nova ismi, Ispanya’da gitmez anlamina geldigi icin kullanilamaz (Akat, 1996: 6).

Tutum ve degerler, insanlarin dogru ile yanlisin ve isteklerin neler olabilecegini belirlemede
yol gosterir. Bu tutum ve degerlerin pazarlama faaliyetlerinde dnemli bir yeri vardir. Ornegin
Batili iilkelerde maddi seylere sahip olmaya yonelik olumlu bir yaklagim varken, Budizm’in
yaygin oldugu iilkelerde maddi seylere diiskiin olmak olumlu karsilanmaz. Benzer sekilde
Batili {ilkelerde yeniye kars1 olumlu bir yaklasim vardir. Fakat baz1 iilkelerde geleneksel
yontemler tercih edilir. O nedenle isletmenin faaliyet gosterdigi lilke yenilige agik ise yeni

ve farkli olarak iiriinlerini sunacak, degil ise benzer, fakat daha iyi olarak tirlinleri sunacaktir

(Ozcan, 2008: 29).
2.1.5.3. Politik ve yasal ¢evre

Bir iilkenin kiiltiiriiniin pargasi olan politik hayat ve yasalar uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini etkiler (Walsh, 1994: 27). Bir iilkenin kendi isletmelerine ve yabanci
isletmelere kars1 tutumu o iilkenin isletmeler agisindan politik cevresini olusturur (Ozcan,
2008: 30). Yasal ¢evre ise lilkelerin bu tutumlarindan dogan yasa ve yonetmeliklerden olusur
(Akat, 1996: 6). Tim diinya iilkelerinde ticaret yasa, yonetmelik ve kararnamelerle
diizenlenmistir. Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, icinde bulunduklari iilkenin

bu politik ¢evresinden etkilenir. Bazi iilkeler yabanci yatirimeiy lilkelerine ¢ekmek igin
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yabanci igletmelere tegvik edici politikalar uygularken bazi iilkelerde kendi c¢ikarlar

dogrultusunda zorlayici, yasaklayici politikalar uygulayabilmektedir (Uydaci, 2008: 167).

Diinyada bulunan biitiin iilkelerin tek tek politik ¢evresini incelemek ve arastirmak oldukca
giic olmakla birlikte iilkelerin yabanci isletmelere yonelik politikalarini belirlerken bir takim
ortak amag ve cikarlar temelinde politikalarini olusturdugu sdylenebilir. Ulke politikalarin
bu ortak amag ve ¢ikarlara gore incelemek gerekir. Bu amaglardan birincisi tilkelerin ulusal
egemenligidir. Tiim iilkeler ulusal egemenligini korumak ve gozetmek ister. Diger amag
iilkelerin kendi vatandaslarinin hayat standardin1 yiikseltmesi ve sonuncu amaci ise iilkenin

korumak hatta diger iilkelere yaymak istedigi politik ideolojisidir (Ozcan, 2008: 31).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren bir isletme sadece kendi iilkesinin degil ev sahibi
iilkenin de yasa ve kanunlarindan etkilenir. Ornegin Avrupa Birligi’nde faaliyet gdsteren bir
isletme, Avrupa Birligi yasalarindan etkilenir. Bu durum isletmenin pazarlama stratejilerinin

degismesine neden olur. (Kotebe ve Helsen, 2001: 165)

Ulkelerin yasal yapilar1 birbirinden farkli olabilir. Yasal siireclerin karisik ya da basit olmasi
ya da devletin ticaret {izerindeki miidahaleleri iilkelerin yatirimcilar tarafindan

degerlendirilmesinde 6nemli rol oynar (Aksoy, 2013: 36).

Yillar i¢inde, isletme faaliyetlerini diizenleyen yasalar bir¢ok iilkeye yayilmistir. Adil ticaret,
rekabetin diizenlenmesi, cevrenin korunmasi, paketleme ve etiket kurallar1 vs. gibi

pazarlamay etkileyecek birgok konuda yasalar bulunmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2012).

Fakat tiim bu ortak yasalara ragmen {iilkeler kendi iilkelerinde faaliyet gosteren isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini etkilemeye yonelik yasalar ¢ikarabilirler. Bu yasalar belirli mallarin
o llkeye girisini engellemek i¢in kotalar ya da tarifeler seklinde olabilir. Benzer sekilde
kendi {ilkelerinde faaliyet gosteren iireticileri korumak adina mallarin belli fiyatlarla
satilmasini anti-damping yasalari ile saglayabilirler (Ozcan, 2008: 35). En yaygin olarak
kullanilan yasal kisitlamalarin baginda giimriik vergileri ve kotalar gelmektedir. Giimriik
vergileri ithalat sirasinda ilgili {ilke tarafindan belirlenen oranlarda almir. Gilimriik
vergilerinden sonra en c¢ok kullanilan kisitlama ise kotalardir. Kota, ithal edilen iirliniin
hacmi iizerine miktar veya deger olarak ilgili iilke hiikiimeti tarafindan sinirlama

getirilmesidir. Bunlarin disinda goniillii ihracat kisitlamalari, damping, subvansiyon, kur,
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ambargo ve cesitli dokiimantasyon uygulamalariyla da kisitlamalar uygulanabilmektedir

(Uydaci, 2008: 203).

2.1.5.4. Teknolojik ¢evre

Mevcut mallarin daha kaliteli ve diisiik fiyata satilmasi ve yeni mallarin ortaya ¢ikmasini
saglayan her tiirlii bilgi, beceri ve siireclere teknoloji denir (Seyidoglu,1998:743). Skinner’a
gore ise bilimsel arastirmalar sonucu elde edilen, bir isin nasil yapilacagi veya bir amaca
nasil ulasilabilecegine dair bilgidir (SKkinner, 1994: 97). Teknoloji sayesinde ¢alisanlar daha

az fiziksel gii¢ kullanarak daha ¢ok gelir elde eder ve toplumda yasam strandartlar1 yiikselir.

Teknoloji yeni ve kaliteli mallarin ortaya ¢ikmasi disinda yonetim siirecleri, pazarlama,
hizmet ve bilgi gibi konularla da ilgilidir. Arastirma ve gelistirme teknolojinin gelismesi
saglayan en onemli faktordiir. Teknolojik gelismenin saglanabilmesi iilkelerin arastirma
gelistirme (Ar-Ge) konusunda yaptig1 yatirimlar ve verdigi desteklerle miimkiin olabilir. Ar-
Ge faaliyetlerinin yapilabilmesi 6zellikle tiniversite arastirmalari, hiikiimet politikalarinin

tesviki ve tilkenin hukuki altyapisinin yeterli olmasi ile miimkiindiir (Arslan, 2008: 239).

Ulkemizde de ekonomide katma deger yaratacak, uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii
arttiracak teknolojik {irlinler iretilmesi amaciyla Bilim Sanayi ve Ticaret Bakanligi
tarafindan Ar-Ge merkezleri olusturulmasina yonelik tesvikler ve destek sistemleri

uygulanmaktadir (https://agtm.sanayi.gov.tr, 15.11.2019).

Dis pazar analizlerinde ¢ok¢a kullanilan Olgiilerden biri olan teknolojik ¢evre yeni
teknolojinin gelisiyle eski teknolojinin tiikenmesi nedeniyle bazi kaynaklarda ‘dramatik’ bir
glic olarak belirtilmigtir. Televizyonun bulunmasi ile sinemanin, otomobil ve ugagin

bulunmasi ile tren ulagiminin etkilenmesi gibi (Burca, Fletcher, Brown, 2004: 136).

Ulkelerin sahip oldugu teknoloji seviyesi, elinde bulunan teknoloji ile ne diizeyde iiretim
yaptig1, sanayi, ulasim, haberlesme, tarim ve diger sektorlerde ne diizeyde kullanildigi o
tilkenin gelismiglik seviyesini ve o iilkede yatirim yapmak isteyen isletmelere iilkenin

teknoloji talepleri ile ilgili bilgi verir (Karafakioglu, 2000: 14).

Ulkeler gelismis, gelismekte olan ve az gelismis iilke kategorilerine gore farkli teknolojik

seviyelerde bulunmaktadirlar. Bu sebeple uluslararas1 pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek
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isletmenin 1ilgili {ilkenin teknolojik seviyesini mutlaka aragtirmasi ve bu pazara uygun

tiriinler iizerine odaklanmasi gereklidir. (Skinner, 1994: 165).

Gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde teknolojiye karsi talep fazlayken gelismis iilkelerde
pazar teknolojiye doymustur. Bu nedenle bu konu teknolojik ¢evre konusunda dikkate
alinmas1 gereken diger bir konudur. Gelismekte olan {ilkelerde teknolojiye olan talebin
yiiksek olmasi nedeniyle bu pazarlarda iilke altyapisinin kurulmasi veya modernlestirilmesi
amaciyla gelismis tilkelerden teknoloji satin alinir (Terpstra, Sarathy, 2000: 712). Yani
teknolojiye sahip iilkeler igin talep olan llkeler yeni pazarlar, yeni firsatlar anlamina
gelmektedir. Ancak teknolojiye sahip tilkelerin uzun donemli diisiinerek hareket etmeleri
gerekir. Daha 6nce sahip olmadig1 diizeyde bir teknoloji ile tanisan pazardaki tiiketicinin, bu
yeni teknoloji konusunda egitilmesi ve tiliketicinin egitilmek i¢in istekli olmas1 gereklidir

(Miihlbacher, Dahringer, Leihs, 1999: 114).

2.1.5.4.1. Teknolojinin isletmelere etkisi

Teknolojinin igletmelere etkisi Kotler ve Keller tarafindan dort baglikta incelenmistir.

Teknoloji ile degisimlerin hiz kazanmasi; glinlimiizde hizla gelisen teknoloji nedeniyle

irtiniin fikrin dogdugu andan, kullanic tarafindan kullanilip eskimesine kadar gegen stire
yani Uriinlin yasam donemi kisalmaktadir. Ayrica teknolojinin hizla degismesi ve yeni
irtinlerin kullanimu ile tiiketici tercihlerin de degisimler olacaktir.

- Teknoloji ile yenilikler i¢in birgok firsat dogmasi; Giiniimiizde bilim insanlarinin yapmis
oldugu calismalar sonucu ortaya ¢ikan buluslar bir¢cok yeni iiriinlin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir.

- Teknoloji ile degisen ar- ge biitceleri; son yillarda birgok isletme teknolojik iistiinliik
saglayabilmek icin Ar- Ge faaliyetlerine agirlik vermekte ve bu konu igin biitce
ayirmaktadir.

- Teknoloji ile birlikte {irlinler tiiketiciler i¢in karmasik ve tehlikeli bir hal alabilmektedir.

- Teknolojiye bagh kisitlayic yasalar; Ozellikle ilag, gida, giyim, ev aletleri vb. konularda

ilkeler tiiketici saghgim ve gilivenligini korumak adina yasalar c¢ikarmaktadir.

Isletmelerin de bu yasalara uymalar1 ve yeni iiriin gelistirirken yasalar1 géz &niinde

bulundurmalar gerekmektedir (Kotler, Keller, 2006: 245).



23

2.1.5.4.2. Teknolojik iistiinliigiin isletmelere kazandirdiklar:

Isletmeler rakiplerine gore teknolojik avantaji elde etmeyi amaglarlar. Ozellikle uluslararas:
pazarlarda faaliyet goOsteren isletmeler icin bu amac¢ ¢ok daha 6nem kazanmaktadir.
Teknolojik tistiinliigiin isletmelere kazandirdig1 bazi yararlar bulunmaktadir. Bu yararlardan
en onemlisi teknolojinin bir isletmenin diinyada taninir olmasimi hatta lider konumda

olmasin1 saglayabilir.

Isletme lisans anlasmalar1 veya ydnetim anlasmalar1 yoluyla gelistirdigi teknolojiyi satabilir.
Bu durum isletmenin dis pazarlara agilmasini saglayarak, o pazarda faaliyet gosteren diger
isletmelere karsi iistiinliik kurmasini saglar. Ayrica eger isletmenin elinde bulundurdugu
teknolojiye diger devletler ihtiya¢ duyuyorlarsa bu durumda isletmenin ihtiyag olan pazara
girmesinde avantajli durumlar s6z konusu olabilir. Yani normal kosullar altinda bazi
sartlarin yerine getirilerek ilgili pazara girilmesi s6z konusuyken, teknolojik iistiinliigli olan
isletmelere bu gibi sartlar kaldirilarak kolaylik saglanabilmektedir. Bir diger avantaj ise
ortak girisim i¢inde isletmenin elinde daha az hisse olmasina ragmen kontroliin kendisinde
olmasini saglayabilir ya da isletmenin is¢ilikte is bolimiinii yeniden olusturmasina sebep
olabilir. Bircok Amerikali isletme daha ucuz is¢ilikten faydalanmak i¢in iiretimlerini baska
iilkelere tasimislardir. Fakat giiniimiizde artik robotlarin iiretimde siklikla kullanilmasi
nedeniyle liretimin yurtdigina taginmasi bir maliyet avantaji saglamadigindan isletmeler
kendi tilkelerinde ve robotlarla iiretime gegis yapmuslardir. (Ball, McCulloch, vd., 2007:
273).

2.1.5.5. Demografik ¢evre

Bir mal veya hizmetin satis miktarin1 belirleyen en onemli faktorlerden biri pazardaki
miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun yas, meslek, cinsiyet, medeni duruma
gore dagilimi pazardaki talep iizerinde etkili oldugundan pazarlamada oldukca fazla

kullanilmaktadir (Karafakioglu, 2012: 50).

2019 il itibariyle Diinya Niifusunun 7.713.468.205 kisi oldugu tahmin edilirken Cin ve
Hindistan diinyanin en kalabalik iilkeleri siralamasinda ilk iki sirada bulunmaktadir.
Ulkelerin giincel niifus siralamasi ve 2020 yili tahmini Diinya niifusu asagidaki ¢izelgede

yer almaktadir.
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Cizelge 2.3. 2019 yil1 ve 2020 y1l1 tahmini diinya niifusu

Sira Ulke 2019 Yih Niifus 2020 Yihh Tahmini Niifus
1 Diinya 7.713.468.205 7.794.798.729
2 Cin 1.433.783.692 1.439.323.774
3 Hindistan 1.366.417.756 1.380.004.385
4 Amerika 329.064.917 331.002.647
5 Endonezya 270.625.567 273.523.621
6 Pakistan 216.565.317 220.892.331
7 Brezilya 211.049.519 212.559.409
8 Nijerya 200.963.603 206.139.587
9 Banglades 163.046.173 164.689.383

10 Rusya 145.872.260 145.934.460
11  Meksika 127.575.529 128.932.753
12 Japonya 126.860.299 126.476.458
13  Etiyopya 112.078.727 114.963.583
14 Filipinler 108.116.622 109.581.085
15  Misir 100.388.076 102.334.403
16  Vietnam 96.462.108 97.338.583
17  Kongo 86.790.568 89.561.404
18  Almanya 83.517.046 83.783.945
19  Tirkiye 83.429.607 84.339.067
20  Iran 82.913.893 83.992.953

Kaynak: Unfpa.org, 15.11.2019

Diinya’da yillara gore ortalama niifus artis oran1 %1,1°dir. Diinya niifusunun %26’s1n1 0-14
yas, %65’ini 15-64 yas ve %9’unu 65 yas ve iizeri olusturmaktadir (Unfpa.org, 15.11.2019).
15-64 yas grubu niifusun ¢cogunlugunu olusturmakla birlikte gen¢ ve yash niifus oraninin
azimsanmayacak Ol¢iide olmasi pazarlamacilarin bu yas gruplart icin de pazarlama

stratejileri gelistirmelerinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Glinlimiizde hiikiimetler iilkelerinin niifus artig ya da azalis1 lizerinde etkili olabilmek i¢in
baz1 politikalar uygulamaktadir. Ornegin Diinya’nin en kalabalik iilkesi olan Cin’de 1970’1i
yillardan 2016 yilina kadar ailelerin ikinci ¢ocuga sahip olmalarina izin verilmiyordu. Fakat
niifusun giderek yaslanmasi, isgiicliniin azalmasi ve Hindistan’1n niifusunun Cin’in niifusuna
yaklagsmasi ve yakin gelecekte gegecek olmasi ihtimalleri iizerine Cin hiikiimeti bu yasaga
son verdi. Cin’in aksine dogum hiz1 diisiik olan Avrupa iilkelerinde ise hiikiimetler ailelerin
daha ¢ok sayida ¢ocuk sahibi olmalari i¢in ¢ocuk yardimi, anne- baba izinleri gibi tegvik

edici politikalar uygulamaktadir.
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Ulkelerde aile yapisindaki degisimler de niifus yapismni etkilemektedir. Eskisine gore
kadinlarin is hayatina daha ¢ok katilmasi, evlilik yasinin ileriye ertelenmesi, ¢ocuk dogurma
sayisinda azalmalar, tek basina yasayan kisi sayisindaki artiglar, yasam siiresinin uzamasi
gibi gelismeler nedeniyle pazarlamacilarin, tiim bu gruplarin farkli istek ve ihtiyaglarini

karsilanmasi yoniinde ¢aligmalarini1 yonlendirmesi gerekmektedir. (Aksoy, 2013:29)

2.1.5.6. Dogal cevre

Ulkelerin iklimi, yer aldig1 cografya, sahip oldugu dogal kaynaklar gibi 6zellikler farkli
pazarlama ¢abalarini gerektirmektedir. (Mucuk, 2010). Fakat havanin topragin ve denizlerin
bilingsizce kirletilmesi ve dogal kaynaklarin hesapsizca tiiketilmesi dogal kaynaklarin
bozulmasina ve azalmasina neden olmustur. Cevre kirliligine bagl olarak gelisen kiiresel
1sinma, diinyada iklim degisikligine sebep olmus ve insanlik kuraklik, orman yanginlar1 ve
sel gibi dogal afetlerle sik sik kars1 karsiya kalmistir. Bu durum uluslararasi pazarlama igin

oldukca tehlikeli bir durumdur.

BM tarafindan, “Iklim Baglantili Dogal Afetlerin Insani Maliyeti” isimliyle 2015 yilinda
yayinlanan raporda, son 20 yilda kiiresel diizeyde yasanan 6.457 dogal afetin %90’1 sel,
firtina, sicak hava dalgasi, kuraklik ve diger asir1 iklim hareketlerinden kaynaklandig:
belirtilmektedir. 1995 yilindan 2015 yilina kadar asir1 iklim hareketleri sonucu olugan dogal
afetler nedeniyle 606 bin kisi yasamini yitirmistir. 4,1 milyar insanin ise bu afetlerden cesitli

sekillerde etkilendigi belirtilmektedir (http://www.wwf.org.tr/, 2019).

Dogal ¢evrenin bozulmaya baslamasiyla beraberinde getirdigi sorunlar nedeniyle devletler
baz1 uygulamalar ve kurallar getirmistir (Armstrong ve Kotler, 2012). Kiiresel anlamda ise
iilkelerin dogal cevreyi korumaya dair en 6nemli anlasmalardan biri olan Paris Iklim

Anlasmas1 2015 yilinda 175 {ilke tarafindan kabul edilmistir.

Paris Iklim Anlasmasi’yla iklim degisikligi tehlikesine karsi kiiresel sosyo/ekonomik
dayanikliligin gliglendirilmesini hedeflenmektedir. Paris Anlagmasi’nin uzun dénemde
hedefi, sanayilesme Oncesi doneme kiyasla kiiresel sicaklik artisinin 2°C’nin altinda
tutulmasidir. Bu hedefle fosil yakit (petrol, komiir) kullaniminin git gide azaltilarak,

yenilenebilir enerjiye yonelinmesini gerektirmektedir (http://mfa.gov.tr, 15.11.2019).


http://www.wwf.org.tr/
http://www.mfa.gov.tr/

26

Diinyada yasanan bu gelismeler nedeniyle diinyada yenilenebilir enerji kaynaklaria yonelik
yatirimlar artmistir. Glinlimiizde petrol gibi dogal kaynaklarin asir1 tiikketilmesine ve doganin
asirt kirletilmesine neden olan enerji ihtiyacina alternatif olarak yenilenebilir enerji
kaynaklar1 giindeme gelmistir. En temiz enerji kaynaklarindan biri olan riizgar enerjisiyle

riizgar enerji tiirbinleri kullanilarak elektrik iiretilmektedir (Aksoy, 2013: 33).

2.1.6. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Hangi pazara giris yapilacagi, uluslararasi pazarlara girme karar1 veren isletmeler icin hayati
onem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlara girisin ilk asamalarinda yanlis verilen dis pazara
giris sekli karar1 isletmelerin uzun donemli planlari izerinde olumsuz etkiler yaratmakta ve
bu pazarlardaki bliylime faaliyetlerini olumsuz etkilemektedir. Pazara bir kez giris yaptiktan
sonra pazar giris seklini degistirme isteksizligi ve gigcliigi ise, giinimiizde ¢ok hizli
uluslararasilasan isletme gevresi igin stratejik bir konudur. Uluslararasi pazarlara girmek
icin birden farkli yontem bulunmaktadir. Isletmeler girecegi pazarin ya da iilkenin
gerektirdigi sartlara uygun sekilde ve isletmeye en uygun olan yontemi secerek yabanci
pazara girmelidir (Hollensen, 2007: 320).

Bir isletmenin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinde ilk olarak hedef iilke ve pazarlari

belirlemesi daha sonra ise hangi yontem ile girecegini belirlemesi gerekir.

2.1.6.1. Hedef iilke ve pazarlarin belirlenmesi

Hedef iilke ve pazarlarin belirlenmesi isletmenin alacag: stratejik bir karardir. Isletmelerin
bu karar1 verirken ¢evre faktorlerini géz Oniline almasi ve pazar aragtirmasi yapmasi
gereklidir. Isletmelerin hedef iilke ve pazarlar1 belirlerken goz 6niinde bulundurmalar

gereken faktorler asagidaki sekilde siralanmustir.

Pazar biiyiikliigii ve gelisme potansiyeli; digsal faktorler icinde en 6nemli faktor pazarin
biiyiikliigiidiir. Bir tilkenin veya pazarin biiyiik olmasi ve pazarda biiyiime oraninin yiiksek
olmas1 durumunda, isletmenin, pazarda biiyiimek i¢in daha fazla kaynak ayirmasi ve kendine
ait satig subeleri kurmasi1 veya ¢ogunlugu kendine ait olan ortak girisimlere katilimasi
gereklidir. Bu yontemlerle isletmenin hedef pazarda kendini gelistirme imkani ve pazar ile

stirekli baglantili olma imkan1 olur (Aksoy, 2013: 70).
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Isletmelerin dikkat etmesi gereken faktdrlerden biri de pazarin ithalat ihtiyaci olmasi ve bu
ihtiyacin siirekli bir artis gosteriyor olmasidir. Ithalat ihtiyaci1 olan ve bu ihtiyaci artan bir
iilke cazip bir pazar olacagindan isletmelerin bu faktérii géz Oniinde bulundurmalar

gerekmektedir.

Risk, pazara giris seklini belirleyen diger bir faktordiir. Bir tilkedeki ekonomik veya politik
konular isletmenin faaliyetlerini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bir tilkedeki risk faktorii
ne kadar yiiksekse isletmelerin o {ilkede yapacaklar1 yatirim diizeyi de buna bagli olarak
farklilik gosterecektir. Yani ortaklik yoluna gitmek yerine sadece ihracat yapmayi tercih
edecektir. Burada bahsedilen risk ekonomik veya politik konularda olabilecegi gibi
isletmenin o pazardaki alacaklarini da etkileyecek bir unsurdur. Bu nedenle isletmeler yeni

pazarlara giriste mutlaka risk analiz yaptirmalidir (Terpstra, Sarathy, 2000: 374).

Kanun ve yéonetmelikler, her iilkede isletmelerin uyacagi ticari konular, kanunlar ve
yonetmelikler g¢ercevesinde belirlenmistir. Fakat bazi iilkeler ticaretin Oniine engeller
koyabilmekte veya bazi standartlar getirebilmektedir. Bu durum bu tilkelerde yapilacak olan
faaliyetlerin kisitlanmasina sebep olabilir. Eger bir iilkede yerli mal kullanima yénelik bir
egilim varsa burada isletmelerin ortakliklar kurma yoluyla pazar girisi avantaj saglayacaktir
veya isletmenin kendi llkesinde olmayan yasalarla kargilasmasi ve bu yasalara uyum
saglamasi gerekecektir (Akyol, 2008: 328). Ayrica isletmelerin tilkelerdeki giimriik vergisi,
ithalat prosediirleri gibi konular1 hedef pazar se¢imi asamasinda arastirarak pazar se¢imi

yapmalar1 gerekmektedir.

Rekabetgi ¢evre, hedef iilke pazarinda yogun rekabet ortamimin olmasi 0 pazarda elde
edilecek kar potansiyelini ve pazar payini distirecektir (Aksoy, 2013: 71). Bu nedenle hedef
pazar secimi yaparken pazardaki rakiplerin kimler oldugu, pazar paylari, fiyat stratejileri

g6zoniinde bulundurulmalidir.

Yerel yapu, bir iilkedeki lojistik, dagitim kanali ve iletisim sistemlerini kapsamaktadir. Bir
iilkede bu sistemlerin ne kadar ileri veya ne kadar zayif oldugu pazara giriste isletmeleri
etkileyecek bir diger konudur. Eger iilkede bu sistemler zayifsa isletmenin bu {ilke i¢in

kaynak ayirmasi zorlasacaktir (Akyol, 2008: 328).
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Cari acik, ithalati ihracatindan fazla olan bir lilkenin ihracati ile ithalati arasindaki farki
gostermektedir. Cari agik, iilkelerin bir iiriin i¢in ne kadar ithalat ihtiyact oldugunu gosteren
bir veridir. Cari agik veren iilkeler hedef pazar se¢iminde cazip iilkelerdir. Dolayisiyla hedef
pazar sec¢imi yapilirken, hedef pazarda ihtiyag¢ durumu, cari acgik verisine gore

incelenmelidir.
2.1.6.2. Uluslararasi pazarlara giris yontemleri stratejileri

Isletmenin pazara giris yontemini se¢mesi stratejik bir karar oldugundan ve isletmenin tiim
faaliyetlerini dogrudan etkileyecegi i¢in en Onemli kararlardan biridir. Dolayisiyla
isletmenin dis pazarlara agilmasi i¢in verecegi bu karar pazarlama faaliyetlerinin seklini de
belirleyecektir. Ornegin isletmenin distribiitdr olarak pazara girme karar1 vermesi pazar
aragtirmasi, Uriin politikasi, fiyat ve tutundurma gibi faaliyetlerde s6z hakki olmasini

saglayacaktir (Terpstra, Sarathy, 2000: 374).

Isletmeler uluslararasi pazarlara farkli seviyelerde giris yapabilmektedir. Isletmelerin
uluslararasi pazarlara girerken sececegi ii¢ farkli yontem bulunmaktadir. Thracat (Dogrudan,
Dolayli), sézlesmeye dayali giris yontemleri ve yatirima dayali giris yontemleridir (Kotler

ve Armstrong, 2012).

Isletmelerin pazara giris yontemleri asagidaki sekil 2.2°de gdsterilmistir. Her ydntemin

avantaj ve dezavantajlar1 oldugundan isletmeler kendilerine en uygun yontemi se¢melidir.
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Uluslararasi Pazarlara Girig
Stratejileri
ihracata Dayal Giris 551'*35'2?5: Dayah Yatirima Dayah Giris
Yontemleri Yontemleri Yiéntemleri
—  Dolayli lhracat —{ Lisans Anlagmasi || Ortak Girigim
- || Imtiyazli Lisans || Uluslararasi Birlesme
Dolaysiz Ihracat /Anlagmasi(Franchising) ve Satin Alma
L isbirlikgi Ihracac | Sozlesmeli Uretim L Dogrudan Yatirim
|| Anahtar Teslim
Projeler
— Yénetim Sozlesmesi

Sekil 2.2. Uluslararasi pazarlara giris stratejileri (Cengiz vd., 2007: 28)

Ihracata dayali uluslararasi pazarlara giris sekilleri; dolayli ihracat, dolaysiz ihracat ve
isbirlik¢i ihracattir. S6zlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris, lisans anlagsmalari,
franchising, sozlesmeli {iretim, anahtar teslim projeler, yonetim sdzlesmesi seklindedir.
Yatirima dayali uluslararasi pazara giris sekilleri ise ortak girisim, uluslararasi birlesme ve

satin almalar ve dogrudan yatirim olarak siniflandirilmaktadir.
2.1.6.2.1. Thracata dayah giris stratejisi

Ihracat, isletmenin iiretiminin bir kisminin yurt disina satilmasidir. Isletmelerin, uluslararasi
faaliyetlere baslamak icin en ¢ok kullandig1 yol ihracattir. Uretici isletme yurt igine iirettigi
iiriinde herhangi bir degisiklik yapmadan veya gidecegi pazarin ihtiyacina gore degisiklikler

yaparak ihracat yapabilir (Mucuk, 2010: 320).

Uluslararas1 pazarlara giriste en ¢ok kullanilan yontem ihracattir. Thracat ile isletmeler
iirlinlerini ya ulusal pazarda ya da bagka bir {ilkede tireterek daha sonrasinda dogrudan veya
dolayli olarak uluslararasi pazarlara sevk ederler. Isletmenin {iriinleri uluslararas1 pazarda
yer alan bir alic1 tarafindan siparis edilebilir veya ulusal pazardaki alic1 uluslararasi pazarlara
acilarak operasyonlar1 i¢in siparis verebilir. Bu durumda isletme, uluslararasi pazarlara
acilmay1 ve bu pazarlarda yatirnm yapmayi diisiinerek uluslararasi pazarlara baslangicta ilk
olarak ihracat yontemini kullanilir. Sonrasinda yavas yavas uluslararasi pazarlarda

genisleme ve yayilma gosterir (Aksoy 2013: 75).
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Ulusal pazarin kii¢lilmesi ya da iirliniin mevsimsellik faktdriinden etkilenmesi nedeniyle

ihracat igletmelere yeni pazar imkan1 saglar (Cengiz vd, 2007: 29).

Isletmeler ilk olarak satis ve karlilig artirmak icin ihracata yonelirler. Bu hem hizmet
isletmeleri hem de tiretim isletmeleri i¢in esas sebeptir. Bazi isletmeler de iilke disinda
yatirim yapmanin riskli olmasindan dolay: ihracat yoluna gitmektedirler. Isletmelerin

ihracata yonelmesindeki diger nedenler ise asagidaki sekilde siralanabilir (Ulas, 2009: 90);

1) Satis potansiyeli ve karlilik

2) Uluslararasi pazarlarda talep olmasi

3) Ulusal pazar disindaki firsatlari takip etme

4) Ulusal pazarda kisith satis potansiyeli ve rekabet
5) Isletmede atil kapasitenin olmas1

6) Uriiniin dogasi- dzellikleri-

7) Ulusal pazardaki riski azaltma

8) Ihracat tesviklerinden faydalanma

Dolayli ihracat

Dolayli ihracatta ihracati yapan isletme sanki ulusal piyasaya satis yapiyormus gibi

faaliyetini siirdiiriir (Hollensen, 2007: 218).

Yani dolayl ihracatta, ihracat faaliyetleriyle tiretici isletme dogrudan ilgilenmemektedir.
Uriinlerin uluslararas1 pazarda satisiyla, iiretici isletme yerine ihracat isletmesi gibi baska bir
yerel isletme ilgilenir. Kisaca iiretici iiriinlerini araci isletme vasitasiyla uluslararasi pazara
ihra¢ eder. Burada iiretici isletmenin iirlinleri baska bir isletme tarafindan uluslararasi
pazarlara gonderildigi icin {iretici isletmenin uluslararasi pazarlama ile ugrastigindan s6z
edilemez. Uretici isletme i¢in bu durum ulusal pazarda iiriin satis1 yapmak gibidir. Dolayli
thracat yontemini genellikle ihracata yeni baglamis olan igletmeler tarafindan
uygulanmaktadir (Ozcan, 2010). Ornegin; Hewlett Packard firmasi bilgisayar iiretmek
amaciyla Intel firmasindan mikrogip satinalir ve iirettigi bilgisayarlar1 Avrupa’ya ihrag eder.
Bu yolla Intel firmasinin iirettigi mikrogipleri dolayli yoldan uluslararasi pazara ihrag¢ etmis

olur (Ulas, 2009: 94).
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Genellikle bliylime hedefi olmayan isletmeler, iiretim fazlasini elden ¢ikarma gibi nedenlerle
dolayl1 ihracat yontemine yonelirler. Ayrica bu yontem, ihracat operasyonlari i¢in gerekli
kaynak ve cabayir gostermeden, uluslararasi pazarlara yavas yavas girerek bu pazarlari
denemek isteyen isletmeler i¢in de uygundur. Uluslararasi pazarlara yavas girmek isteyen
islemeler dolayli ihracat yontemini tercih etmeleri nedeniyle uluslararasi pazarlarda ya hig
baglant1 kuramayacak ya da ¢ok az baglanti kurabilecelerdir. Sonug¢ olarak uluslararasi
pazarlardaki potansiyel firsatlar hakkinda kisitli bilgisi olacagindan uluslararasi1 pazarlarda

ilerleyebilmek i¢in yetersiz bilgiye sahip olacaklardir (Aksoy, 2013:76).

Dolayli ihracat, uzmanlik veya sermaye yatirimi gerektirmediginden baglangigta isletmenin
maliyetleri diisiik olur. Isletme fazla risk almaz ve satislar sonucu kar elde eder. Isletme az
da olsa uluslararasi pazarlarda tecriibe kazanir ve ihracatgi isletme son tiiketiciden uzakta
oldugundan ¢ok fazla pazarlama kontrolii gerektirmez. Fakat tiim bu avantajlarina ragmen,
son satig fiyatinin iretici isletme tarafindan belirlenmemesi kar kaybina neden olabilir.
Uretici isletme uluslararasi pazardaki tiiketici tercihleri veya rakipler hakkinda bilgi sahibi
olamaz. Pazarda kalifiye acenta olmamasi ve yanlis pazarlama yapilmasi nedeniye

isletmenin markas1 zarar gorebilir (Ulas, 2009: 95).

Dolayli ihracatta yer alan aracilar sunlardir;

Yerli ve yabanci tiiccarlar; yerli tiiccarlar, ihracat yapan isletmenin iilkesinde bulunan
isletmeden bagimsiz olarak calisan Kisi veya kuruluslardir (Ulas, 2009: 94). Yerli tiiccarlar
vasitasiyla ihracat yapildiginda ihracati yapan isletme ihracat pazariyla herhangi bir baglanti
kurmaz, mallar sanki ulusal pazarda miisteriye satilmis gibi olur (Cengiz vd., 2007: 36).
Dolayisiyla 6demeyi yurt iginden alir. Bu sekilde yurtdisindaki miisteriden tahsilat edememe
gibi bir sorun ile karsilasmamis olur. Yerli tiiccarin faaliyetlerine devam etmesi durumunda
iiretici isletmede dolayli olarak ihracat yapmaya devam edecektir. Bu tiiccarlar istendigi
takdirde nakliye, glimriikleme, sigorta gibi operasyonlar: da iistlenebilir. Fakat bu yolla
ihracat yapilmasi iiretici isletmenin pazarlama faaliyetlerinde azalma meydana getirecektir
(Akat, 2009: 150).

Yabanci uyruklu tiiccarlar ise, iiretici isletmeden kendi adina satin aldiklar iiriinleri kendi

tilkelerine veya bagka iilkelere ihra¢ eden aracilardir (Cengiz vd., 2007: 36).
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Komisyoncular; Komisyoncular, genelde bagimsiz olarak, yabanci miisterilerin temsilcisi
olarak belirli bir komisyon karsiliginda faaliyette bulunurlar. Komisyoncular, temsilcisi
olduklar: isletmeler adina alim- satim yapabildikleri gibi ihracat¢i isletme ile ithalatci
isletmeyi bir araya getirerek de faaliyet gosterebilirler (Ecer ve Canitez, 2005: 71). Fakat
komisyoncu araciligi ile ihracat yapildiginda genellikle ihracatgi igletme ile ithalatgi isletme
kars1 karstya gelmezler. Komisyoncu araciligiyla yapilan ihracatlar, ihracatei icin risksiz ve

basittir risksizdir (Bakirtas, vd. 2009: 219)

Komisyoncular uluslararas1 pazarlamada dagitim kanali olarak kullanilirlar. Ozel mal olan
hububat, kauguk, fiber gibi mallarda ve bir veya iki mamiil lizerinden is takibi yaparlar.

Genellikle {iretici isletmeler komisyoncu kullanmazlar (Akat, 2009:151).

Thracat ticaret sirketleri: Ihracat ticaret sirketleri, ihracatc: isletmeden aldiklari iiriinleri,

uluslararasi pazardaki bir musteriye satan aracilardir (Aksoy, 2013: 117).

Literatiirde genel ihracat sirketleri olarakta kullanilan ihracat ticaret sirketleri, uluslararasi
pazarlara giriste dolayl ihracat yontemini tercih eden ihracatci isletmelerin ilkesinde yer

alan ve bu igletmelerin mallarin1 pazarlayan bagimsiz kuruluslardir (Cengiz vd, 2007: 38).

Thracat ticaret sirketleri cok genis iiriin yelpazesi ile veya sadece belli bir sektdr iizerinde
yogunlasarak birgok iilkede faaliyet gosterebilirler. Bu firmalar, lojistik, finans, teknoloji,
depolama, emlak, sigorta ve danismanlik gibi konularda 6nemli rol oynarlar (Bakirtas vd.,
2009: 219).

Ihracat yonetim sirketleri, iiretici isletmeden bagimsiz olarak hareket eden, ihracat iilkesinde
bulunan ve ayn1 pazarda rakip olmayan belli sayida isletmenin mallarinin ihracatin1 yapan
aracilaridir. Bu firmalar temsilcisi olduklari ihracat¢1 isletme adina ¢alisarak miisteriler ile
goriislir ve satiglar tiretici isletme adina yaparlar. Bir¢ok isletme ve farkli {iriin gruplari ile

calistiklar igin bu sirketlerin maliyetleri daha diisiik olur (Timur ve Ozmen, 2009: 220).

Bu sirketler sanki iiretici isletmelerin ihracat boliimii gibi faaliyet gosterirler. Bu nedenle
ozellikle kiiciik isletmelerin, kendi ihracat boliimlerini kurmadan ihracat yonetim sirketlerini

kullanarak ihracat yapma avantaji olur (Ulas, 2009: 94). Fakat ihracat yonetim sirketinin
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sadece belirli iiriin veya pazarlarda uzmanlasmasindan dolayi iiretici isletme igin potansiyel
baz1 pazarlar kagirilabilir (Bakirtas vd., 2009: 219).

Pazarlama faaliyetlerini iistlenen kuruluslar (Piggyback marketing); uluslararasi
pazarlamada basarili olan ve bir¢ok iilkede baglantis1 bulunan bir isletmenin, yeni bir {irin
hattin1 dagitim agina eklemek amaciyla diger bir sirketin iiriinlerini uluslararasi pazarlarda
satmasi olarak tanimlanmaktadir (Albaum vd., 2002: 289). Dagitim kanalina alinacak
iirliniin, dagitim kanalindaki mevcut iirlinlerle rekabet edebilir olmasi ve mevcut {iriin hattini
tamamlayic1 Ozellikte olmas1 piggyback ihracatin basarili olabilmesini saglayacaktir
(Bakirtas vd.,2009: 219). Piggyback birbirine rakip olmayan ancak tamamlayici veya
alakasiz mallarin pazarlamasinda kullanilir. Piggyback pazarlamasinda isleyis, biiyiik
isletme mallar1 en iyi fiyattan satin alir ve yiikleme, dagitim, reklam gibi maliyetleri {izerine
koyarak satar. Isletmenin biiyiikliigii dolayisiyla diisiik fiyattan satin almas1 sebebiyle kar
elde eder. Dogrudan ihracat yapamayan igletmelerin basvurdugu bir yontemdir (Akat, 2009:
153).

Uretici isletme agisindan bu yontemin avantajlari, dagitim agi kurmadan ve bu maliyete
katlanmadan etkin sekilde dagitim imkani elde etmek, etkin dagitim agi olan igletme
faaliyetlerini takip ederek tecriibe elde etmek ve bu bilgileri daha sonra kullanabilmektir.
Dezavantaj1 ise dagitim kanallar1 lizerinde higbir kontrolii bulunmadigindan, bu goérevi
istlenen isletmenin basarisizligi dogrudan satiglarin diismesini etkileyecektir. Pazarlama
faaliyetini iistlenen isletme agisindan avantajlar ise lireticilerden hazir olan triinlere kolay
ulagsma imkani, ar-ge, iiretim, test gibi yatirim maliyetlerine katlanmadigindan iireticilerden

iriinleri daha ucuza elde etme avantaji saglar (Akyol, 2008: 333).

Thracatg birlikleri; farkli sektorlerde faaliyet gosteren ihracatgi isletmelerin goniillii olarak
iiye olduklar1 kuruluslardir. Ozellikle kiiiik ve orta &lgekli isletmelerin dolay ihracatla ilgili
sorunlarina ihracatc birlikleri sayesinde ¢dziim bulmalar1 miimkiindiir. hracat¢: birlikleri,
dolayl1 ihracat yapmak isteyen igletmelerin, uluslararasi pazarlardaki firsatlar1 bulmalari ve
dogru pazarlama stratejilerini kullanabilmelerini saglarlar. Ayrica ihracat¢i birlikleri dlgek
ekonomisinden faydalanarak {iyelerine yiiksek miktarda girdiyi diisiik maliyetlerle
sunabilmektedirler (Cengiz vd, 2007: 34).
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Iki tip ihracat birlikleri bulunmaktadir. Birincisi findik, fistik, pamuk gibi tarimsal {iriinlerin
pazarlamasinda kullanilan, iireticilerin olusturdugu pazarlama kooperatifleridir. Ikincisi ise
ayni alanda faaliyet gosteren fakat birbiri ile baglantis1 bulunmayan isletmelerin, pazarin

kontrol altinda tutulmasi amaciyla bir araya gelmesidir (Akat, 2009: 153).

Dolaysiz (dogrudan) ihracat

Ihracat1 gerceklestiren isletmenin mal ve hizmetlerini, ulusal pazarda yer alan aracilari
kullanmadan uluslararasi1 hedef pazarlara ulastirmasidir (Johansson, 2000: 134). Yani dolay1
ihracatta isletme ihracat faaliyetlerini uluslararasi pazarlarda bulunan aracilar yoluyla

stirdiirmektedir (Hennessy, 1995: 298-299).

Isletmeler biiyiik ve genis hacimli pazarlara ihracatlarin1 dogrudan yaparken, daha kiigiik
hacimli olan pazarlara dolayli ihracat yontemi ile ulasmayi tercih etmektedirler (Aksoy,
2013: 76). Fakat genellikle ihracat miktar1 fazla olan, ihracati ileri diizeyde olan isletmeler,
ihracat faaliyetleri iizerinde kontrol sahibi olabilmek igin dolaysiz ihracata yonelirler
(Cengiz vd., 2007: 37). Dogrudan ihracat yapmak isteyen isletmenin hedef iilke pazarinda
birden c¢ok baglantis1 olmalidir (Hennessy, 1995: 298-299). Ihracat faaliyetini kendi
gergeklestirmek isteyen igletmelerin belirli bir biyiiklige ulagsmis olmalar1 gereklidir.
Dolaysiz ihracatta isletmenin yatirimlar: ve riski artmakla birlikte muhtemel geri doniiste o

oranda artmig olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2005: 483).

Dolaysiz ihracatta isletme {irtinlerin yurtdisi satisin1 baska bir araci veya ithalatci isletmeye
birakmadan kendi kurdugu organizasyon ile yapar. Yurtdisi satig potansiyeli yiiksek olan bir
isletmenin dolaysiz ihracati tercih etmesi dolayli ihracata gore daha etkili olacaktir (Akyol,

2008: 334).

Dolaysiz ihracatin avantajlar1 asagidaki sekilde siralanmustir;

Uretici isletme, dolaysiz ihracatta miisteriler ile dolaysiz iletisimde oldugundan, miisterilerin
tirtin hakkinda fikirlerini 6grenmesi daha kolaydir. Bu nedenle dolaysiz ihracatta iiretici
pazarlama faaliyetleri iizerinde daha etkin olur ve pazarda denetim saglayabilir (Aksoy,
2013: 77).



35

Ihracata yeni baslayan isletmeler baslangicta uluslararasi pazaralar hakkinda bilgi sahibi

degilken, dolaysiz ihracat yoluyla tecriibe kazanirlar (Ulas, 2009: 99).

Thracatg1 isletmenin, ilgili iilke pazarindaki aracilarla iyi iliski kurmasi sayesinde isletme

yatirim maliyetlerinde tasarruf saglar (Hennessy, 1995: 298-299).

Dolaysiz ihracat yoluyla hedef pazarda daha fazla kontrol kurulur. Bu sayede ihracatci
isletme, nakliye, finans ve hedef pazarlar hakkinda bilgi toplamada kontrol saglayabilir.
(Ecer ve Canitez, 2005: 73).

Uretici isletmeye ait marka, patent ve dokunulmaz mallar1 daha iyi korunur (Walter ve

Murray, 1988: 8)

Dolaysiz ihracat sayesinde satis potansiyeli ve karlilik yiiksek olur. Ayrica isletmenin pazar

ve miisteri geri bildirimlerini almasini saglar (Akyol, 2008: 334).
Dolaysiz ihracatin dezavantajlari ise asagidaki sekilde siralanmastir;

Dogrudan ihracat yolunda maliyetler yiiksektir. Ciinkii uluslararas: pazarlardaki misterilere
dogrudan ihracat yapabilmek ve miisterilerle dogrudan iliski kurmak icin ilgili tilkelerde

sube-ofis ya da satis firmalarinin agilmasi gereklidir (Aksoy, 2013: 77).

Isletmenin tiim ihracat faaliyetlerini kendisinin takip etmesi, nakliye, uluslararas: 6deme

yontemleri, thracat belgeleri gibi ihracat siiregleri hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmasini

gerektirir (Daniels, Radebaugh ve Sullivan, 2004: 509).

Bazi iiriinlerin hedef pazarlarda yiiksek giimriik tarifeleri olabilir ya da tagima, nakliye gibi
giderleri fazla olabilir (Ulag, 2009: 100).

Dogrudan ihracatta isletmenin daha kontrollii olmasina ragmen pazarlama faaliyetlerinin
tamaminda bir kontrol oldugu sdylenemez. Dolaysiz ihracat yapmak isteyen isletmelerin,
pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmeleri igin, isletme organizasyonu i¢inde giiglii bir

ihracat bolimii kurmalari gereklidir (Ecer ve Canitez, 2005: 73).
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Isletmenin bu ydntemde insan ve finans kaynaklar1 ve yapilacak isleri daha fazla olur. Bu
isler, pazarlama stratejisinin olusturulmasi, hedef pazar se¢imi, pazar arastirmasi, lojistik

gibi bir¢ok faaliyetten olusur (Akyol, 2008: 334).

Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar sunlardir;

Yurt disi satis biirolari

Yurtdis1 pazarda dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yiiriiterek tiretici isletme ile pazardaki
dagitim kanallar1 arasinda bir koprii gorevi goriirler. Bu biirolar tiiketicilere, distribiitorlere,

toptancilara iireticinin mallarini yavas bir sekilde aktarirlar (Ozcan, 2010).

Bu biirolar yurtdisinda ilgili pazarda faaliyet gosterdiklerinden pazar hakkinda detayli bilgi
ve tecriibeye sahiptirler. Dolayisiyla bu bilgi ve tecriibeleri ihracatgr isletmeye aktarirlar.
Ayrica biirolarin dagitimi kendilerinin gergeklestirmesi halinde ihracat¢1 isletmenin

tiiketiciyi yakindan tanimasini saglarlar (Karafakioglu, 2012: 222).

Acente ve distribiitoriler; isletmenin bir ¢alisant olmayan, bagimsiz ¢alisan ve ¢alismalarinin
karsiliginda komisyon alan satis temsilcileridir.  Acenteler, ihracat¢i isletmeyi kendi
tilkesindeki potansiyel miisteriler ile tanistirirlar. Satis anlagsmasini ihracatgi isletme ile
miisteri aralarinda yapan acenteye satistan komisyon verilir. Acentelerin iirlinle ilgili kalite,
lojistik, teslim siireleri gibi konularda sorumlulugu bulunmamaktadir (Bennett, Blythe,

2002: 197).

Distribiitorler ise tacir olarak, ihracatgi isletmeden kendi adina iiriinleri satin alarak kar marji
karsiliginda kendi iilkesindeki bir araciya veya son kullaniciya satarlar. Acentalardan farkli
olarak misterilere depolama, promosyon, dagitim ve bakim onarim destegi saglarlar.
Isletmenin distribiitor tizerinde tam kontrol saglayamamasi bazi problemlere neden olabilir.
Ornegin, alkollii igecek iireticisi olan Johnnie Walker sirketi, Japonya pazarinda uzun yillar
trinlerinin dagitimi igin distribiitorlerden faydalanmistir. Fakat daha sonra pazardaki tiim
kontrolii saglayabilmek icin iki distribiitoriiniide satin almistir (Jeannet ve Hennessey, 2001:

295).

Ihracatg1 isletme ile acente ve distribiitdrler arasinda temsilciligin kapsam1 ve boyutu ile

ilgili bir kontrat yapilir. Baz1 durumlarda belirli bir bolge veya iilke icin satis hakki
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verilebilecegi gibi ihracatgr isletme bizzat kendisi de bolgede satisi iistlenebilir

(Karafakioglu, 2012: 224).

Acente ve distribiitorler yurtdis1 pazarlara yeni giren ve satiglart heniiz yiiksek olmayan
isletmeler icin riski az oldugundan en uygun yontemdir. Ancak isletmelerin dis pazari
yakindan tanimasina imkan vermeyen bir yontem oldugu unutulmamalidir. Bununla birlikte
hedeflenen pazarda ekonomik ve politik ortamin riskli oldugu zamanlarda da isletmeler riski
az olan bu yontemi tercih ederler. Uriinle ilgili satis sonrasi, kurulum, garanti, servis gibi
ihtiyaglar olmasi halinde distribiitorlerin kullanilmasi daha dogru bir tercihtir (Akyol, 2008:
334).

Acente ve distribiitor se¢iminde dikkat edilmesi gereken faktorler asagidaki sekil 2.3’te

verilmistir.

Yerel
Temaslar

Pazar Arastirma
Yetenegi

Rakip Musterileri
Temsil Yetenegi

Motivasyon

K_omisyon
lhtiyaci

Acente ve Distribltor Secimi

Kaynaklar

(isgticy,
magaza vb.)

| Takip
Kayitlari

Sekil 2.3. Acente ve distribiitor se¢cimi (Bennett, Blythe 2002: 199)

Gezici Satis¢ilar; Uluslararas1 pazarlarda ihracatgr isletmenin mallarini tanitma yoluyla
talep olusturarak pazarlama faaliyetlerini tstlenen gorevlilerdir (Bakirtas vd. 2009: 222).

Gezici satiscilarin temelde ii¢ gérevleri vardir (Ozcan, 2010: 177).
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- Uriin hakkinda miisterilere bilgi verilmesi,
- Uluslararasi pazarlarda isletmenin ve {irliniin tanitilmast,

- Uluslararasi pazarlarla ilgili bilgiler toplanmasi ve bu bilgilerin isletmeye bildirilmesi.

Gezici satisgilarin pazar, miisteri ve rakipler hakkinda topladiklar1 bilgiler isletmeye yol
gosterici olacaktir. Miisterilerin talep ettigi degisiklikler, pazardaki yeni trendler veya
rakiplerin faaliyetleri gibi bilgiler isletme agisindan oldukca faydalidir. Isletme igin gezici
satiscilarin kullanilmasi, satiggilara 6denecek yolluk ve kaldiklar siirece yapilacak masraflar

nedeniyle yiiksek olmakla birlikte bu yontemin riski azdir (Karafakioglu, 2012: 226).

Yurtdisi satig temsilcilikleri, tim hisseleri ihracatg1 isletmeye ait olarak veya yabanci ortakli
olarak kurulmus temsilciliklerdir. Dolaysiz ihracat yontemi i¢inde yer alan seceneklerden
biri olan yurtdis1 satis temsilcilikleri, ihracatci isletmeden ayri bir isletme konumunda olan
ve yabanci pazarlarda kurulan isletmelerdir. Bu temsilcilikleri, genellikle yiiksek ihracat

rakamlarina sahip isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. (Cengiz vd., 2007: 39).

Toptanci ve perakendeciler; uluslararas1 pazarlara dolaysiz giriste ihracatci isletmeler,
dogrudan bir toptanciya ulasarak satis yapabilmektedirler.  Toptancilar, ihracat¢
isletmelerden kendi adlarina ya da baska biri adina iiriin satin alarak, satin aldiklari iiriinleri
baska ticari veya tiretici olan isletmelere satan kuruluglardir. Uluslararasi pazarlarda yer alan
perakendeciler ise, ilgili lilke pazarinda ihracat¢i isletmenin {irtinlerini en son tiiketiciye
satan aracilaridir. Giliniimiizde biliylilk hacimli magazalarin  gliclenmesiyle ve
yayginlagsmasiyla ihracatgir isletmelerin hedef miisterilere dogrudan perakendecilerle
ulasabilmeleri miimkiindiir (Cengiz vd., 2007: 42). Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren
perakendeci sayis1 az olmamakla birlikte uluslararasi perakendecilere Bauhaus, Marks and

Spencer ve Wall Mart gibi firmalar 6rnek verilebilir (Bakirtas, vd. 2009: 222).

E- Ticaret; E-ticaretin dinamik yapis1 ve sinirlarinin belirli olmamasi nedeniyle literatiirde
birgok tanim yapilmistir E-ticaret; bilgisayar aglar1 vasitasiyla, mal ve hizmetlerin satis,
tanitim, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin yapilmasidir (Akbulut, 2014: 34). E-ticaret;
ticari faaliyetlerin, internete veya web tabanli sistemlere kaydirilmasidir (Bozkurt 2000: 45).
E-ticaret i¢in diinya ticaretinde rol oynayan kurum ve kuruluslar tarafindan da tanimlar
yapilmistir. Avrupa Birligi e-ticareti “internet iizerinden mal ve hizmetlerin satilmas1”

seklinde tanimlamistir. OECD, internet iizerinden yapilan ticari islemlere e-ticaret tanimi
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yaparak e-ticareti isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden son kullaniciya (B2C) olan

ticari islemler olmak {izere ikiye ayirmaktadir (www.ticaret.gov.tr, 07.12.2019). Diinya

Ticaret Orgiitii (WTO), e-ticaret tanimuini, elektronik yollarla, mal ve hizmetlerin iiretimi,
dagitimi, pazarlanmasi, satis ve teslimi olarak yapilmistir. Bir e-ticaret islemi, isletmeler,
haneler, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya o6zel kuruluslar arasinda olabilir
(www.wto.org, 07.12.2019). Ulkemizde ise, 6563 sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanuna gore e-ticaret; fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gergeklestirilen  ¢evrimigi  iktisadi  ve  ticari  her  tiirlii  faaliyet olarak

tanimlanmaktadir (www.ticaret.gov.tr, 07.12.2019)

E-ticaret gore dogrudan ve dolayli diye ikiye ayrilabilir. Dolayli e-ticarette, siparigin
elektronik ortamda gerceklesmesine ragmen ulasim, giimriik, para sistemi gibi faktorler
geleneksel yontemlerle yapilir. Dogrudan e-ticarette ise, miizik, video, bilgisayar
programlar, hizmet ve danigsmanlik gibi fiziki 6zellikte olmayan mal veya hizmetin siparis
asamasindan ddenmesine ve teslimatina kadar olan tim asamalarinin online yapilmasidir

(Marangoz, 2011: 184-185).

E-ticaretin tiiketiciler agisindan kolaylig: farkli isletmelerin fiyatlarini hemen karsilagtirilma
yapilabilme olanagidir. Bu sayede e-ticaret lizerinden aligveris kolaylagsmakta ve tiiketiciler

e-ticareti tercih etmektedirler (Yamamoto, 2013:13).

Teknolojiyle birlikte internetinde geligsmesi, bir¢cok alanda oldugu gibi aligveris alaninda da
gelismelere sebep olmustur. internetin bir pazar alanina déniismesiyle e-ticaret gelismis ve
rakamsal olarak diinyada bir¢ok iilkede biiyiimeye devam etmektedir. E-ticaret yoluyla
bircok farkli iiriine ulasmak miimkiindiir. Ayrica kullanicilar, e-ticareti sadece yurt igi

aligverislerinde degil yurt dis1 aligverislerinde de kullanabilmektedir (Kotler vd, 2016).

E-ticaretin uluslararas1 alanda yapilmasi e-ihracat olarak tanimlanmaktadir. E-ihracat,
internet sitesi, elektronik pazar yerleri, sosyal medya gibi online satis kanallar1 vasitasiyla
uluslararas1 pazarlardaki miisterilere satis yapilmasidir. E-ihracat yapilabilmesi i¢in bir e-

ticaret platformuna gerek bulunmaktadir (TIM, 2019: 10).


http://www.ticaret.gov.tr/
http://www.ticaret.gov.tr/
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Uluslararasi pazarda e-ticaretin kullanimu ile is hacminde 6nemli artiglar meydana gelmistir.
Bu artig, Ozellikle uluslararasi pazarlara agilmak isteyen ancak gerekli kosullara sahip

olmayan kiiclik ve orta 6l¢ekli firmalar i¢in bir avantaj olmustur.

Giliniimiizde internet lizerinden yapilan alisveris hacminin yiikselmesiyle, kiigiik veya biiyiik
tim isletmeler uluslararasi piyasalara agilma imkani bulmuslardir (Tiirkmen ve Songiir,
2010: 234). E-ticaretin getirdigi yeni rekabet ortaminda fiyatlar, iiriin kalitesi ve iiriin
cesitliligi etkilenmistir. Uluslararasi bir pazar yerinin olmasi fiyatlarin, kiiresel krizlerden

etkilenmemesini saglamistir (Dolanbay, 2000).

E-ihracat sayesinde ihracatgr isletmeler dogrudan tiiketiciyle iletisim kurabilir ya da
isletmeden isletmeye iletisim kururarak ihracat gergeklestiriebilirler. Ayrica e-ihracatta risk,
ihracata gore daha diisiiktiir. E-ihracatta isletmeler siparis usulii ¢alisirlar, yani aldiklar
siparige gore gonderim yaparlar. Bu nedenle isletmelerin, biiylik capli lojistik operasyonlari
ya da uzun vadeli stratejiler gelistirmesi gerekmez. Isletmeye doviz girisi olacagindan
herhangi bir ekonomik dalgalanma ihracatgi isletmeyi etkilemez. Bir diger avantaj ise ddeme
stirecinde olmaktadir. E-ihracat yapan isletmeler 0demelerini uluslararasi bir ddeme
kurulusu vasitasiyla hemen alabilirken, ihracat¢ilar normalde banka teminatlari, vadeli

odeme planlar1 gibi konularla ugrasmak durumundadir (TIM, 2019: 13)

E-ihracat ile isletmeler uluslararasi pazarlarini genisletebilir. Hem ihracatin hem de ithalatin
zaman ve mekana bagli olmadan yapilmasii saglar. Isletmelere yeni miisteri ve tedarikgi

bulmalari konusunda yardimer olur (Akgoz, 2009: 70-71).

7,5 milyar1 asan diinya niifusunun yaklasik %57’si yani 4,4 milyar kisi internet kullanicisidir.
2018 yilinda diinyada e-ticaret harcamasi yapan insan sayist 2,8 milyar olmustur. Bu
harcamalar ile elde edilen gelir miktari ise 1,8 trilyon $’dir. Tiirkiye’de ise 2016 yilinda 46,2
milyon internet kullanicis1 bulunmaktayken 2018 yilina gelindiginde bu rakam 59,3 milyona
yikselmigtir.  Tiirkiye’de e-ticaretin yaygimnlasmasi 2010’lu yillarda baslamistir. 2018
yilinda e-ticaret pazar hacmi 6,108 milyar $ olarak gerceklesmistir. Ulkemizdeki geng
niifusun internet kullanim orami diisliniildiigiinde bu rakamlarin ileriki yillarda artacag:

ongoriilmektedir (TIM, 2019: 14-17).
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Diinya’da uluslararasi e-ticaret pazarinda en fazla paya sahip olan iilkeler sirastyla Cin,
Amerika ve Ingiltere’dir. Cin, diinyanin en biiyiik e-ticaret pazari konumunda yer alirken
Amerika ikinci ve Ingiltere {iciincii sirada yer almaktadir. Bu iilkeleri e-ticarette iist siraya

tagiyan en 6nemli etken diinyanin en biiyiik e-ticaret platformlarina sahip olmalaridir.

Diinyanin en biiyiik e-ticaret pazart olan Cin’de e-ticaretin toplam GSYH i¢indeki pay1
%S3,8; online perakendenin toptan perakende i¢indeki orani ise %20,4’tiir. Cin hiikiimeti e-
ticaret alaninda biiyiimek i¢in sektorii ¢esitli kamu politikalar1 ile desteklemistir. Pilot
bolgeler kurulmus ve e-ticareti destekleyen tesvikler verilmistir. Amerika’da e-ticaretin
toplam GSYH i¢indeki pay1 %2,3; online perakendenin toptan perakende i¢indeki orani ise
%10,5’tir. ABD’nin e-ticarette etkili olabilmesi e-ticaret platformlar1 ile imzalanan
anlagsmalar ve giimriik yapilanmasi sayesinde olmustur. Avrupa’da e-ticaretin ana merkezi
olan Ingiltere’de e-ticaretin toplam GSYH icindeki pay1 %7,9; online perakendenin toptan
perakende icindeki orami %14,9°dur. Ingiltere’de e-ticaretin artmasi ise, isletmelerin
biiyiimesi i¢in verilen devlet destekleri ve isletmelere devlet tarafindan gelistirilen e-ihracat

paket destegi verilmesi etkili olmustur (Utikad, 2019: 4).

Uluslararas1 pazarlarda e-ticaret rakamlari ve faydalari incelendiginde, {ilkelerin ve
isletmelerin e-ihracat siireclerine entegre olmak ydniinde faaliyet gostermeleri gerekliligi

acikca goriilmektedir.

2.1.6.2.2. Sozlesmeye dayah giris yontemleri

Sozlesmeye dayal giris yontemleri, lisans anlagmasi, franchasing, kontrat ile iiretim, anahtar
projeler ve yonetim sdzlesmesi seklinde olmaktadir. Isletme uluslararasi pazarlara sdzlseme

yoluyla da girig yapabilmektedir.

Lisans verme (licencing)

Belirli bir bedel karsilig1 isletme lisans veren taraf olarak elinde bulunan marka, teknoloji,
tiriinle ilgili retim bilgisini (know- how), patent, marka gibi ¢esitli haklar1 yabanci bir
isletmeye devreder. Bir isletme yurtdisina lisans vermeyi bazi durumlarda tercih edebilir.
Bunlar, iiretimin haklarin devredildigi isletme tarafindan yapilmasi nedeniyle lisans veren

isletmenin yurtdisinda yatirim yapmasi gerekmemesi, hedeflenen pazara girisin ¢ok kisa
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stirede gergeklesebilmesi ve lisans veren isletmenin pazara teknoloji transferi yapmasi
nedeniyle ilgili dis pazar hiikiimetleri tarafindan olumlu karsilanmasidir (Karafakioglu,
2012: 231). ithalatin veya dogrudan yatirimin kisitl oldugu, kiiciik oldugu, teknolojinin hizli
gelistigi ve lisans veren tarafin daha dstiin oldugu pazarlarda, lisans verme daha etkili
olmaktadir (Bredley, 1999: 321).

Lisans yoluyla iiretimin tercih edilmesinin 4 temel amaci bulunmaktadir (Akar, 2009: 157).

- Patent sahibi isletmenin marka ve teknoloji kullandirma yoluyla ek gelir elde etmesi,
- Uriinlerin yurtdisina pazarlanmasinda stratejiler gelistirerek avantaj elde etmesi,
- Yabanci isletmelerden teknik bilgi ve ar-ge saglanmasi,

- Yurdisinda ekonomik gelisimi arttirmasi.

Ornegin; Heineken adl1 Hollandal: bira iireticisi, hedef pazarlarina kendisi bir fabrika agmak
yerine pazarda bulunan yerel iireticilere lisans vermektedir. Kitap yayincilari olan McGraw
Hill, World Trade Press gibi sirketler ise, kitaplarinin ¢eviri ve basim lisansini, yabanci

yayinevlerine vermektedir (Ulas, 2009: 111).

Lisans veren isletme acisindan bakildiginda baska avantajlar1 da bulunmaktadir. Isletmenin
fazla kaynak kullanmas1 ve yatirim yapmas1 gerekmemektedir. Dahasi igletme lisans satisi
yoluyla gelir elde eder. Ithalata kapali ya da ithalati kisith olan iilkelerde, ihracat yerine
lisans verme daha etkili bir yontemdir. Bu yontemle lisans veren isletme dis iilkedeki
ekonomik, politik risklerden dogrudan etkilenmez, benzer sekilde is¢i ve isverenle ilgili
problemlerden de etkilenmez. Ulagim maliyetlerinin fazla olmasi bazi1 durumlarda ihracatin
oniinde engel olusturabilir. Uriiniin 6zelligi itibariyle montaj ve satis sonrasi hizmet gerekli
olan durumlarda yerli iiretici gereklidir. Ayrica tiim pazarlarda farkli alanlarda etkili olan

tiretici isletme bulmak zor oldugundan lisans ¢ok cazip olacaktir (Bredley, 1999: 320).

Lisans alan isletme i¢in avantajlar ise, marka degerinden faydalanarak maliyetlerin diismesi,
belirli bir satig garantisi olmasi ve ar-ge maliyetlerinde tasarruf saglanmasidir (Cengiz vd.,
2007: 45).

Sayilan bu avantajlarin yani sira lisans vermenin bazi dezavanyajlar1 bulunmaktadir.

Isletmenin lisans vererek elde edecegi bedel, isletmenin pazara baska sekilde girmesinden,
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ornegin ihracat yoluyla girmesinden elde edecegi bedelden daha diisiik olabilir. Lisans alan
tarafin lisans veren taraftan sagladigi marka, teknoloji veya iirline yeteri kadar onem
vermemesi, markanin imajina zarar verecek sekilde kullanmasi veya satis ve performansinin
yetersiz olmasi gibi dezavantajli durumlar yaratabilir. Bu durumda lisans veren tarafin

gerekli kontrolleri saglamasi ve markasini korumasi gereklidir (Akyol, 2008: 339).

Imtiyazli lisans anlasmalari (franchasing)

Imtiyazl1 lisans anlasmalari lisans verme ile benzemekle birlikte az sermaye ve az risk ile
dis pazarlara giris i¢in uygulanan bir yontemdir. Pazarlama veya dagitim kanali yontemi
olarak bir igletmenin elinde bulunan haklarin belli bir zaman ve alanda kullanim1 igin
verilmesidir. Imtiyaz veren isletme, imtiyaz alan isletmeye iiriiniin tamamin iiretmeye izin
vermez fakat bazi 6nemli parcalarini temin eder. Bu durumda imtiyaz veren isletme iiriiniin
tiretiminde gerekli olan tiim bilgi ve tekniklerin sadece énemli bir kismin1 aktarir (Akat,
2009: 157). Imtiyazl lisans anlagmalarmin lisans vermeden en temel farki, know how
aktarrminin oldukca kapsamli olarak gerceklestirilmesidir. Imtiyazli lisans anlagmasiyla
yabanc tilkedeki yerli isletme isim, marka, is yontemleri, gibi biitiin is formatin1 kullanma
hakki elde eder. Franchise veren isletme egitim, teknik danigmanlik, stok kontrol yontemleri,
finansal borg gibi yonetimsel destekleri verir. Uriiniin sunulmasi ve pazarlanmas: ile ilgili
tiim kontrol franchise veren isletmede olmakla birlikte basarisizlik olmasi durumunda tiim

sorumluluk franchise alan isletmede olur. (Bennett, Blythe, 2002: 205).

Diinyada geleneksel iiretim sektoriiniin gerileyerek yerini hizmet sektoriinlin almasi ile kendi
isini kuran kisi sayisinin artmasi imtiyazli lisans anlagsmalariin hizli gelismesine neden

olmustur (Hollensen, 2007: 268).

Franchising sisteminin, tim diinya da ve lilkemizde en ¢ok uygulandig1 sektoér hazir gida
sektoriidiir. Bu sektordeki en 6nemli sirketlerden olan MC Donald’s, ilk faaliyetine 1955
yilinda baslamistir. 1970 yilinda 1500, 1984 yilinda 8503 subeye ulagmistir. Dahas1 1985
yilina gelindiginde her 12 saatte yeni bir sube agildig1 boyuta ulasmistir (Arslan, 2006: 58).
Giiniimiizde ise MC Donald’sin, 119'dan fazla iilkede, 13.000'den fazlasi Amerika disinda

olan 34.000'den fazla restorani bulunuyor (www.wikipedia.org).



44

Isletmeler ¢ok kiiciik bir yatirim yaparak yurtdisinda biiyiimeyi saglayabilir. Ayn1 lisans
verme yonteminde oldugu gibi politik ve ekonomik riskler azdir. Franchise alan isetmenin
basaris1 tamamen kendi performansi ile ilgilidir, dolayisiyla bagar1 motivasyonu yiiksektir.

Ayrica franschise alan isletme bolgedeki kiiltiir, gelenek ve hukuk sistemini yakindan tanur.

Bu avantajlarina ragmen bir¢ok {ilkede heniiz franchise kavrami tam olarak
anlasilmadigindan uygun franchise bulmak zor olabilmektedir. Franchise vermedeki en
onemli problem ise faaliyetler iizerindeki kontroliin yetersiz olmasidir. Markanin ticari

degerini saglayabilecek sekilde faaliyetleri kontrol edebilmesi gerekir (Akyol, 2008: 342).

Sozlesmeli wiretim

Bu yontemde isletme, yer almak istedigi uluslararasi pazarlardaki iireticilerle hem tretim
hemde satis sonrasi servis konularinda anlasarak sozlesme yapar. Sozlesmeli iiretim
isletmenin {retim siireglerindeki kontroliiniin zayif olmasma ve isletmenin tretimi

kendisinin yaptig1 durumdan daha az kar elde etmesine sebep olabilir (Mucuk, 2010: 322).

Sozlesmeli Giretim, iiriin Giretiminin uluslararasi pazarda yer alan bir yerel iiretici tarafindan
yapilmasidir. Bu yontem ile isletme dis kaynak kullanma yoluna gitmis olur. Uretim bir
bagka isletme tarafindan yapilan s6zlesmeli iiretimde, pazarlama faaliyetlerini pazara girmek
isteyen isletme kendisi gerceklestirir. Uretimin bir baska isletmeye yaptirilabilmesi igin
uluslararasi pazarda iiretimi yapan isletmenin iiriinii istenen kalite ve miktarda tiretebilmesi

gerekir (Cengiz vd, 2007: 8).

Sozlesmeli tiretim, lisans anlagsmalar1 ve dogrudan yatirimin tam ortasindadir. Uluslararasi
pazarlara girmek isteyen isletme i¢in bir tiir dis kaynak kullanimi olan sdzlesmeli iiretimde
genellikle yurtdisinda faaliyet gosteren iiretici isletmeye teknoloji transferi ve teknik yardim
destegi verilir. Ornegin Tayvan’da faaliyet gosteren Acer firmasi Apple gibi bilgisayar
firmalar icin triinler iiretimistir ve {irettigi bu lrlinler Apple markasi ile satilmistir. Benzer
sekilde, IBM, Hewlett-Packard ve Digital Equipment firmalarida SCI Systems, Solectron ve

Merix firmalar ile s6zlesmeli olarak tiretilmistir (Albaum vd., 2002: 285).

Isletmenin yabanc1 pazarlarda iiretim yapmast igin bazi sebepler vardir. Isletmenin yabanci

miisteriye yakin olmasi, iiriin, tasarim, teslimat, servis gibi ihtiyaclarina daha kolay cevap
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verebilmeyi saglayacagindan isletme yabanci miisteriye yakin olmay1 tercih edebilir. Is
giicii, ham madde gibi iiretim maliyetlerini azaltacagindan dolayi, yiiksek hacimli, tonajl
iirlinlerin lojistik maliyetlerini azaltacagindan dolayi, ihracatin 6niinde engel olusturan tarife
ve kota gibi pazara giris engellerinden muaf olabilmek i¢in veya bazi lilkelerde miisterilerin

yerli iirlin tercih etmesi bu sebepler olarak gosterilebilir (Hollensen, 2007: 264).

Fakat bu avantajlar1 yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Dogrudan yatirim
yaparak elde edilecek kar bu yontemde iiretimi yapan isletmede kalir. Yerli iireticinin liretim
teknolojilerini 6grenerek potansiyel rakip olmasi ihtimalini dogurur. Bu nedenle kontrat
yoluyla iiretim, teknolojisi kolay sekilde taklit edilemeyecek ve giiclii bir markasi olan
isletmeler tarafindan kiigiik ancak riski yiiksek pazarlara giriste kullanilir (Karafakioglu,
2012: 231).

Anabhtar teslim proje yOnetimi

Anahtar teslim proje yonteminde, ana isletmenin hizmeti, uluslararasi pazardaki yerel iiretici
icin bir tesisin kurulumu, insaati, personelin egitimi ve tesisin ilk faaliyetlerini kapsar.

Anabhtar teslim projeler yonetim sézlesmesinin bir benzeridir (Albaum vd., 2002: 287).

Uluslararasi pazarda anahtar teslim proje gergeklestiren bir isletme, projeyi tamamlayarak,
tesisin miisteriye tiim yetki ve sorumlulugunu devrettikten sonra, yapilan is karsiligi oldukca

fazla bir ticret alir (Mutlu, 2005:121).

Anahtar teslim proje sézlesmesi bittiginde kurulmus olan tesis, miisteriye geger. Diger bir
deyisle projenin anahtar1 miisteriye devredilir. Bu yontem literatiirde sistem alimi1 ya da proje
ihracat1 olarakta ge¢mektedir. Bu yontemde ihale yoluyla yapilacak olan proje bir
miiteahhitlik firmasina verilerek, projenin bu firma veya tesoranlar vasitasiyla yapilmasi
seklinde olur. Bu yontem ilk olarak silah ve iletisim sistemleri alimlart i¢in devletler

seviyesinde yapilmistir (Cengiz vd. 2007: 100).

Anahtar teslim projelerde, liretim siiregleri karmagik olan projeler icin gerekli olan bilgi ve
beceri nispeten daha ekonomik elde edilir. Dogrudan yatirima gore riskin daha diisiik olmasi
ve dogrudan yatirimin yasaklandig iilkelerde pazara giris yontemi olarak kullanilma imkani

olmasi1 bu yontemin avantajlarindan sayilabilir. Alicinin her {irliniin alimi ile tek tek
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ilgilenmesi yerine projeyi bir biitlin olarak satin almas1 diger bir avantaj olarak sayilabilir.
Bu avantajlarinin yaninda, proje bitimiyle isletme, girilen lilkede faaliyetlerine istedigi kadar
uzun siire devam edemez. Projenin devredildigi miisteri isletme, elde ettigi bilgilerle daha
sonra projeyi yapan isletmeye rakip olabilir. Anahtar teslim proje ile projeyi yapan isletme
rekabetci listlinliik kuruyorsa, bu teknoloyi satmak rekabetgi iistiinliigiinde satilmasina neden
olur (Hill, 2005:435).

Y Onetim sOzlesmesi

Y onetim sézlesmelerinde uluslararasi isletme, yabanci iilkede bulunan yerli isletmeye teknik
uzmanlik gibi konularda destek olmak i¢in personelini ilgili yabanci lilkede gorevlendirir ve

karsiliginda belirli bir ticret alir (Ulas, 2009: 142).

Bu yontemde yerli isletme sermaye ortaya koyarken, uluslararasi sirket ise sermaye
karsiliginda yonetim know-how’1 verir. Yani bu yontemde uluslararasi igsletme mal ihracati

degil hizmet ihracat1 yapar (Tek, 1999:267).

Kisaca bir igletmenin uluslararas1 bulunan bagka bir isletmenin yonetimini iistlenmesi olarak
tanimlanabilir. Bu yontemde yerli sirket, uluslararas: isletmeye sermaye verirken, sirketi
isletmek i¢in gerekli olan know-how’1 ise uluslararasi sirket saglar. Yonetim sézlesmeleri
genellikle hizmet sektoriinde, dis pazarlara agilma yontemi olarak kullanilir. Genellikle
isletmeler yonetim sozlesmelerini ortak girisim anlagmalarint veya anahtar teslim
sozlesmeleri desteklemek i¢in kullanirlar. Nadiren tek basina bir dis pazara giris yontemi
olarak kullanilan yonetim s6zlesmeleri uluslararasi pazarlara giriste az riskli bir yol olmasina

ragmen isletmeye pazarda kalici bir pozisyon getirmez (Oztiirk, 2006).

Projenin sona ermesi ya da anlagma tarihinin dolmasiyla uluslararasi isletmenin personelinin
de gorevi sona erer. Anlagsma yonetim, pazarlama, teknoloji, sirket ici siirecler ve cevre
kirliligi gibi konular1 kapsar. Uluslararasi isletmenin bulundugu iilkeden, diger bir iilkede
bulunan isletmenin giinliik faaliyetlerini yonetme yetkisine sahip olmasi nedeniyle politik
ve ticari risk oldukca diisiiktiir. Bu yontemle isletmeler belirlenen siire i¢inde sinirh gelir

elde edebilirler (Arpaci vd, 1992: 298).
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Genellikle yonetim sozlesmeleri, lisans anlagsmasi, ortak girisim, anahtar teslim projeler gibi
diger yontemlerle birlikte kullanilir. Yonetim sozlesmeleri, bu yontemlerden biriyle
kullanilirsa az riskli bir uluslararasi pazara giris yontemi olur. Fakat bu satin alma
segeneklerinin olmadig1 durumda ise isletme kendisine potansiyel bir rakip yaratmis olur.
Bu nedenle isletme uluslararas1 pazara dogrudan yatirim vb. bir yontemle giris yapmak

istediginde hem daha zor hem de yliksek maliyetli olacaktir (Albaum vd., 2002: 287).

Yonetim sozlesmeleri; basta, turizm (otel, havayolu) sektorii olmak iizere, sanayi (maden,
petrol, demir, aliiminyum), hizmet (tasimacilik, telekominikasyon) ve saglik ve tarim (tarim,

sulama projeleri) sektorlerinde goriilmektedir (Albaum vd., 2002: 237).

Yonetim sozlesmelerinin, yonetilen ve yonetici isletme acisindan bazi avantajlart ve

dezavantajlar asagidaki ¢izelge 2.4’°te gdsterilmistir:

Cizelge 2.4. Yonetim sozlesmesinin yonetilen ve yonetici isletme agisindan avantajlari ve
dezavantajlari

Yonetici Isletme icin

Yonetici lIsletme icin

Yonetilen isletme

Yonetilen isletme icin

Avantajlar
Malin miilkiyetinin
elde tutulmasi

Yonetim ve teknik
uzmanlik gerektirmesi

Politik yonlendirme
hakkinin sakli
tutulmasi

Teknolojinin transfer
edilmesi

Uzun donemde daha
¢ok kar elde edilmesi

icin Dezavantajlar

Isletme kontroliiniin
kaybedilebilmesi

Yonetici tarafa
O6denen bedel olmasi

Borglarda

sorumlulugun olmasi

Pahal1 ve karmasik
bir yapida olmasi

Avantajlar
Gelir elde edilmesi

Yeni pazar imkanlari
olmasi

Dogrudan yatirima
kapali olan pazarlara
girme imkan1 olmast

Hammadde saglama
imkanlar1 olmasi

Uluslararasi1 pazardaki
degisimlere ticari
stratejilerin adapte
edilebilmesi

Dezavantajlar
Isletme sahibinin
finansal giiciine
bagimli olunmasi
Politik alanlarda
sinirlt kontrol olmast

Hikiimet etkileri gibi
i¢ faktorlerde kontrol
sinir1 olmasi

S6zlesmenin erken
iptal riski olmast

Kaynak: Cengiz vd., 2007: 120

2.1.6.2.3. Yatirima dayah giris yontemleri

Isletmeler bazi durumlarda uluslararasi pazarlara giriste ortaklik kurma, iiretim tesisi kurma
veya satin alma yolunu tercih edebilirler. Yatirima dayali giris yontemleri, ortairisim (joint
ventures), uluslararasi birlesme ve satinalma ve dogrudan yatirim olmak tizere ii¢ sekilde

olmaktadir.
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Ortak girisim (Joint ventures)

Ortak girisim (joint venture), uluslararasi pazardaki bir tilkedeki yerli isletmeyle birlikte bir
iiretim tesisi kurulmasi yoluyla isletmeler arasi stratejik ortaklik meydana gelmesidir. Bu
ortaklikta isletmeler hisse ve sirket kontroliinii paylasirlar. Ortak girisim, biri ortak girisimin
kuruldugu iilkede olmak iizere en az iki iilkede yer alan isletmeler tarafindan ortak iiretim
yapmak ve hizmet vermek lizere yeni bir isletme kurulmasidir. Kurulan isletmenin bir ortak
girisim olabilmesi i¢in; isletmenin tamami ya da bir kisminin diger isletme tarafindan satin
almas1 degil, iki isletmeninde varligmmi silirdirmeye devam ederken yeni bir isletme

kurmalar1 gerekir (Albaum vd., 2002: 288).

Diger ismiyle joint venture, bir yerli isletmeyle bir uluslararasi isletmenin kaynaklarini
ortaya koyarak, ortak bir ama¢ dogrultusunda olusturduklar iki isletmeden farkli miilkiyeti,
faaliyetleri, sorumluluklari, finansal riskleri olan yeni bir isletmedir (Timur ve Ozmen, 2009:

232).

Ortak girisimin hukuki olarak tanimi ise; bir isi veya faaliyeti gerceklestirmek iizere
birbirinden bagimsiz birden fazla gergek veya tiizel Kisilerin bir araya geldigi sozlesmelerdir
(Kaymak ve Ercan, 2006: 1293).

Bir diger tanima gore, iki veya daha fazla sayida isletmenin ortaklik yoluyla ortak girisim
anlasmasina bagli bir projede yer almasidir. Ortak girisimler, paylasilan ise baglilik,
paylasimdaki pay orani, ortak sayisi, projenin sekli ve zamani gibi konular nedeniyle
farklilik gosterir. O kadar ki, farkl firsatlarin teshis edilmesi imkansizdir (Mendenhall vd.,
1995: 137).

Isletmeler kaynaklarini birlestirerek hedef pazarda yeni bir ortak girisim olustururlar.
Genellikle gelismekte olan pazarlara giris yontemi olarak en ¢ok kullanilan yontemdir.
Kiigiik isletmeler genellikle girisimcilik, emek, yiiksek teknoloji gibi faktorleri, biiyiik

isletmeler ise sermaye, pazarlama kanallari, dagitim ve hizmeti saglar (Bredley, 1999: 32).

Ortak girisim yontemi, isletmelerin tercih etmesi yonetimsel, finansal ya da fiziksel
sebeplerden dolay1 olabilecegi gibi, ilgili lilke pazarina giriste yerli hiikiimetin uluslararasi

isletme ile yerli bir igletmenin ortak milkiyetini sart olarak ileri siirmesi nedeniyle zorunlu
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olarak bu yéntemi uygulayabilir. Ornegin, Japonya ve Giiney Kore tamami dogrudan olan
yabanci sermaye yatirimlarina izin vermemektedirler. Bu nedenle uluslararasi igletmeler bu
tilkelerin pazarlarina girmek igin tlkedeki yerli isletmeler ile ortak girisim Kurarlar
(Karafakioglu, 2012: 204).

Hakkinda ¢ok bilgi sahibi olunamayan ya da kiiltiirel anlamda farkli uluslararasi pazarlara
giris yontemi olarak ortak girisimler kullanilir. Ciinkii ortak girisimin yerli ortaginin pazari
tanimasi ve pazarda taniniyor olmasi ortak girisime katki saglayacaktir. Dogrudan sermaye
yatirimina izin vermeyen llkelerde ortak girisimler desteklenen bir uluslararasi pazara giris
yontemidir. Bu sayede yerli pazardaki isletmeler yeni teknolojileri Ggrenebilir ve
karliliklarini arttirabilirler. Ayrica bazi pazarlardaki yogun rekabet ortami nedeniyle isletme
tek basina pazara giremeyebilir, bu durumda yerli bir isletmeyle ortak girisim yoluna gitmek
dogru bir strateji olacaktir (Terpstra ve Sarathy, 2000:). Ortak girisimde uluslararasi isletme
ile yerli isletmenin yonetime birlikte katilma hakki vardir. Bu hak isletmelerin iiretim ve

pazarlama faaliyetlerini daha iyi kontrol edebilme imkan1 tanimaktadir (Mucuk 2001: 320).

Ortak girisimin olusturulmasindaki temel amag, bir isletmenin tek basina yapamayacagi bir
projeyi taraflar arasinda islerin paylasilarak yapilmasini saglamaktir. Bu nedenle ise konu
olan proje bitimiyle ortak girisimin olusma nedeni sona erdiginden isbirligi de bitmektedir.
Fakat iki tarafin olusturulan is birliginden memnun olmasi nedeniyle ortak girisim devam

ettirilebilir. (Ulgen ve Mirze, 2004: 328)

Yerli hiikiimetlerin tamami yabanci sermaye olmak iizere dogrudan yatirimina izin
vermedigi durumlarda veya yerli hiikiimetin yabanci yatirimcilara sicak bakmamasi
durumunda, yerli pazar hakkinda pazarlama bilgisine kisa siirede -erisilemeyecegi
durumlarda, yerli pazarda dagitim agina sahip olmak gerektiginde, ilgili pazara giriste yeterli
finansman kaynagi bulunamadiinda, yoOnetim ve insan kaynaginin sinirli oldugu
durumlarda, yerli iilke pazarinda siyasi yada baska belirsizlikler nedeniyle uluslararasi
isletmenin diisiik risk almak istedigi durumlarda ortak girisim kurmak avantajh

olabilmektedir (Cengiz vd., 2007: 142).

Ihracat, lisans verme, franchise gibi yontemlerle kiyaslandiginda ortak girisim de kar
potansiyeli daha fazladir. Isletmenin sahip oldugu pay oranin ydnetime katilma ve kontrol

hakki vardir. Diger yontemlere gore kontrol daha fazladir. Ortak girisimde bir¢ok iilkeden
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bir¢ok ortak olabilir. Fakat yurtdisinda yerli bir ortagin olmas1 yer, hammadde, yerel ¢evre
kosullari, tedarikgiler, dagitim kanallari, devlet kurumlar ile iliskiler konusunda katki
saglar. Ortak girisim pazar ¢evresi konusunda bilgi ve tecriibe sahibi olmak i¢in i1yi bir
yontemdir. Ortak girisim ydnteminin bu avantajlarina ragmen dogrudan yatirimla
kiyaslandiginda ortak girisimde tam kontrol saglanamamasi en onemli dezavantajidir.
Isletmeler kontrolii saglamak i¢in 50%’den fazla pay sahibi olmak veya pazarlama, finans
gibi 6nemli pozisyonlari kendi kaynaklarindan saglayamaya calisirlar. Diger bir dezavantaj

ise isletmelerin catismaya girmesidir (Akyol, 2008: 345).

Stratejik birlesme, uluslararasi birlesme ve satin alma

Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu, operasyonlarn kontroliinii saglayabilmek icin uluslararasi
yatirimlarin tamamini satin alma ile ilgilenir. Satinalma yoluna gitmek, isletmelere
uluslararasi operasyonlar konusunda karar vermek yerine segme hakki1 verir. Bu se¢im hakk1
icin igletmenin merkezi karar alma kontroliiniin olmasi gerekir ya da boyle olmasi istenir.
Satinalma yoluna giden isletme, farkli goriisleri bulunan diger hisse sahiplerini ikna etme
ihtiyact duymadan karar alir. Ana isletme kiiresel kararlar dahil operasyonlarin
gerceklestirebilir. Isterse bayilik verilmesini onaylamayacak sekilde operasyon karari
alabilir. Bu yararlarin yanisira Ozellikle kazang paylasimi yapilmasina gerek yoktur
(Mendenhall vd.,1995: 263).

Sirket satin alma yonteminin baslica tiirleri; yatay satin alma, dikey satin alma, ortak
merkezli satin alma ve kiimelemedir. Isletmenin benzer iiriin hatt1 olan ya da benzer bir
pazarda faaliyet gdsteren bir isletmeyi satin almmasi yatay satmn almadir. Isletmenin
miisterisini ya da tedarik¢isini satin almasi dikey satin almadir. Isletme ile ayn1 pazarda
faaliyet gosteren ancak teknolojisi farkli olan ya da isletme ile ayn1 teknolojiye sahip ancak
farkl1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmenin alinmasina ortak merkezli satin alma,
uluslararasi pazarlara agilmak amaciyla isletmenin ana faaliyet konusundan farkl: bir alanda
faaliyet gosteren bir isletmeyi satin almasina ise sirketler toplulugu denilmektedir (Onkvisit,
Shaw, 1989: 443).

Iki isletmenin bir araya gelmesiyle yeni bir isletme kurmasina, birlesme denir. Birlesmeler,
satinalma, birlesme, konsodilasyon, goniilli ya da ele gecirme seklinde olabilir. Satin

almalar isletmenin bir bagka isletmeyi satin almas1 ve kendi biinyesine katmasi seklinde olur.
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Bir igletmenin baska bir isletme ile ortak olmasina birlesme denilir. Satin alma ve birlesme
sekillerinde ortaya yeni bir sirket ¢cikmaktadir. Her iki isletmede isimlerini birakarak bagka
bir isim altinda birlesmeleri konsolidasyon seklindeki birlesmelerdir. Iki isletmenin istegi ile
karsilikli goriisiilmesi ve pazarliklar neticesinde bir anlagsma ilse birlesmesi goniillii ya da
dostca birlesme olarak adlandirilmaktadir. Isletmeye ait hisse senetlerinin, isletme
yoneticilerinin kabul etmemesine ragmen isletmenin hissedarlarindan satin alinmasina ise

sirket ele ge¢irme denmektedir (Sariaslan, Erol, 2008: 397-402).

Isletmelerin birlesmelerinin en temel amavi kar elde ederek biiyiimektir. Ayrica giic
kazanmak, iki tarafin miisterilerinin ortaklagmasi, siireklilik ve toplumsal fayda saglamak
gibi amaglar1 vardir. Isletmelerin ayn1 biiyiikliikte oldugu durumlar icin birlesme tanimi
kullanilmaktadir. Birlesen isletmelerin pazarlama, tiretim, tedarik ve ar-ge faaliyetlerinde
etkinligi artar. Uretim hatt: biiyiitiilerek isletmenin bor¢lanma kapasitesi artar ve tedarik

dagitim kanallarin1 genisleyerek isletmenin biiyiimesi saglanir (Ulag, 2009:182).

Stratejik birlesme genellikle, teknoloji takasi, ar-ge degisimi, dagitim, pazarlama, tedarikgi
iligkileri gibi konularda gerceklesir (Doole, Lowe, 2005: 242). Coca Cola ve Nestle’nin
boyle bir ortaklik yoluyla Nescafe ve Nestea markalarini olusturmalar1 bu konuda giizel bir

Ornektir.

Stratejik birlesmeleri saglayan bazi faktorler vardir (Doole, Lowe, 2005: 243).

Kaynak Yetersizligi: Higbir organizasyonun kiiresel boyuta ulasmada tek basina yeterli
kaynaklara sahip olamayacag: diisiincesi vardir. Isletme eger pazardaki talebi karsilamada
yetersiz kalirsa rakipler bu durumdan gii¢ kazanabilir. Giiglii ve bagimsiz isletmelerin

birlikte caligabilmeleri rekabet edebilir durumda kalabilmelerine baglidir.

Yenilik Hizi ve Pazara Yayilma: Teknolojideki hizli degisim ve iiriinlerin kisa hayat seyri

nedeniyle yeni iirlinlerin pazara hizli girmesi ve etkin sekilde dagitimi gerekir.

Yiiksek Ar-ge Maliyetleri: Glinlimiizde teknolojinin olduk¢a karmagik durumda olmasi

nedeniyle ar-ge maliyetleri yiiksektir.

Firmalarin Gelismis Pazarlarda Yogunlasmasi: Isletmeler iiretim fazlasi problemini

onlemek i¢in stratejik birlesme yoluna gitmektedir.
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Devlet Destegi ve Tesvikleri: Devletler yiiksek maliyetli projelerin stratejik birlesmeler

yoluyla yapilmasini desteklemektedir.

Kendini Koruma: Ozellikle gelismekte olan yiiksek teknoloji sektdrlerindeki birgok isletme

kendini rekabetten koruma amaciyla stratejik birlesme yoluna gider.

Pazara Ulagim: Ulasilmasi gii¢ olan pazarlara giris i¢in stratejik birlesmeler kullanilir.

Ortak girisim ve stratejik birlesme birbirine ¢ok benzer olmakla birlikte birtakim farkliliklar
da s6z konusudur. Her ortak girisim bir stratejik birlesmedir fakat her stratejik birlesme bir

ortak girisim degildir (Onkvisit, Shaw, 2004: 262).

Ortak girisim ve stratejik birlesme arasindaki fark asagidaki sekilde gosterilmektedir. Ortak
girisimde yeni bir isletme kurulurken stratejik birlesmede yeni bir isletme kurulmaz.
Stratejik birlesme de isletmeler yatirim maliyetlerini, riski ve kar1 paylagsmak i¢in bir araya

gelir. Fakat ortak girisimde isletmelerin kar1 paylastig1 yeni bir isletme kurulur.

Sirket A Sirket B Sirket A Sirket B

~

Ortak
Girigim C

Sozlegsme

Sekil 2.4. Ortak girisim ve stratejik is birligi arasindaki fark (Hollensen, 2007: 273)

Dogrudan vatirim

Dogrudan yatirim, uluslararasi pazarlara giris yontemleri i¢inde en ¢ok yatirim ve baglilik
gerektiren yontemdir. Dogrudan yatirnm yonteminde isletme giris yapmak istedigi
uluslararas1 pazarlarda satinalma yoluna, ortak girisim yoluna ya da kendisi yeni bir tesis

kurma yoluna gidebilir. Satin alma ve ortak girisim konularin1 daha 6nce inceledigimiz igin
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bu boliimde isletmenin tamamina sahip oldugu dogrudan yabanc1 yatirimlar incelenecektir
(Aksoy, 2013: 84).

Isletmeler nakliye masraflarinda artis, vergi oranlarmin yiiksek olmasi, devlet tesvikleri ve
ithalat kotalar1 gibi bir faktorler sebebiyle ortak girisim yerine dogrudan yabanci yatirimlara

yonelmektedirler (Mutlu, 1999: 120).

Bu yontemde dis pazar gevresi riskleri diger yontemlere gore ¢ok daha fazla oldugundan,
pazarin yeterince biiyiik olmasi, diger dis pazarlara giris yontemlerinin zararlarinin fazla

olmasi ve yatirim riskinin isletmenin karsilayabilecegi oranda olmasi gerekir (Karafakioglu,

2012: 232).

Dogrudan yabanci yatirimlarin igletmeler i¢in en 6nemli avantaji, isletmenin isgiicii veya
hammade maliyetlerinin diismesi ve isletmenin devlet desteklerinden faydalanarak nakliye
maliyetlerinde diisiis olmasidir. Isletme biiyiik ve faydal isler yaparak, icinde bulundugu
pazarda iyi bir imaj sergiler. Ayrica isletme ilgili devlet, tedarik¢iler ve miisterilerle iyi
iligskiler kurarak iiriinlerinin yerli pazara uyum saglamasini kolaylastirir. Sonug¢ olarak
isletme yatirnmin tiim kontroliinii ele alarak ve dogru pazarlama politikalar1 uygulayarak

uluslararasi pazarda yerini alir (Kotler ve Armstrong, 2005: 486).

Pazara giriste kisa siirede nakit akisi saglayarak kar elde etme arzusu olan igletmeler icin
firmanin satin alinmasi hizli bir yontemdir. Rekabetin yiiksek oldugu gelismis pazarlarda,
ticaretin onilinde engel olan pazarlarda ve isletmenin kendine yer bulamayacagi pazarlarda
en uygun yontemdir (Akyol, 2008: 347). Fakat bu yontemin uygulanmasi i¢in uygun
isletmenin bulunmasi, satin alma fiyatinin dogru belirlenmesi gibi konularin yani sira
kiiltiirel, cografik ve dil farkliliklar1 gibi konulara dikkat edilmesi gerekir (Onkvisit, Shaw,
2004: 262).

Yeni firma kurmak, isletmenin biitiin riski istlenmesi demektir. Isletmenin kendi
kaynaklarin1 kullanarak yatirim yapmasi dolayisiyla sermaye ve zaman yatirimi yapmast

gerekmektedir. Bu nedenle maliyetli olacaktir (Akyol, 2008: 349).
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3. ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI VE REKABET
ISTIHBARATI

3.1. Pazarlama ve Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasi

Literatiirde pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasit kavramlarinin ayni anlamda
kullanildig1 goériilmekle birlikte, hem uluslararasi alanda hemde {ilkemizde 6nde gelen
yazarlar pazarlama arastirmasi terimini kullanmay1 tercih etmektedir (Er, 2011: 12). Her iki
kavramda hedeflenen pazari anlayarak pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in ortaya

konulan bilimsel ¢abay1 ifade etmektedir (Gerhold, 1993: 7).

Uluslararasi pazarlamada ana nokta hedef pazarin belirlenmesidir ve bu hedef pazara uygun
bir pazarlama karmasinin olusturulmasi, bu karmanin da dis ¢cevrenin hizli degisimine uyum
saglayacak sekilde siirekli olarak gbézden gecirilmesidir. Bu g¢aligma ve faaliyetler igin

gereken bilgiler pazarlama arastirmasi vasitasiyla saglanmaktadir (Akat, 2009: 33).

Pazarlama arastirmasi; pazarlama konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi,
belirlenen bu problemin ¢oziilmesi amacina yonelik bilimsel yonteme uygun gecerli ve
giivenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli dnerilerde
bulunulmasidir (Kurtulus, 1976: 9). Bir diger tanima gére de kisa ve 6z olarak denilebilir ki;

pazarlama problemlerinin ¢dziimlenmesi i¢in bilimsel metodun uygulanmasidir (Devrez,

1971: 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ise pazarlama arastirmasi, pazarlamaciyr bilgi
kanaliyla pazarina yani miisterilerine, tiiketicilerine, kamuoyuna baglayan bir fonksiyon

gorevini tistlenmektedir (www.ama.org/ 20.12.2018).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimindan yola c¢ikarak, pazarlama arastirmasi,
pazarlamaciy1 bilgi kanaliyla pazara baglayan bir islev gorevini gorerek bu islevde ise
pazarlama firsatlarni ve problemlerini belirleyen bilgi olarak kullanmaktadir. Isletmeler
bilgi ile pazarlama eylemlerini {iretir, bu eylemleri degerler, aralarindan gereksiz olanlari
elimine eder ve pazarlama performansini gozlemleyerek pazarlama anlayisini gelistirme
yoluna girer. Bununla birlikte pazarlama arastirmasi problemler dogrultusunda ortaya ¢ikan

bilgiyi belirler ve buna bagli olarak bilgi toplama yontemini tasarlar, veri toplama yonetimini
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stirdiiriir ve ylritiir, ardindan sonuclart analiz ederek ortaya c¢ikan bulgular1 ve anlamlari

aciklar (Sekerkaya, 2008: 291).

Uluslararas1 pazarlama aragtirmalar1 ise uygulama yoniinden ulusal pazarlama
arastirmalariyla benzerlik gostermektedir. Tipki ulusal pazarlama arastirmalarinda oldugu
gibi uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda da Once arastirilacak problem belirlenir ve
problemin igerigi ile ilgili veriler ve bilgiler toplanir. Toplanan bu bilgiler ve veriler en
uygun yontemlerle analiz edilir ve son olarak toplanan, analiz edilen, incelenen bilgi ve
verilerin 15181nda arastirma problemi igerigine ve amacina gore, beklentilere uygun olarak
yorumlanir. Bu siirecin sonunda ise pazarlama yonetimine, i¢erisinde olunan duruma uygun
sekilde akile1 ve pazarlama stratejilerine uygun ve donistiiriilebilir 6nerilerde bulunulur

(Sekerkaya, 2008: 292).

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar sadece iilke simirlart igindeki rekabet
anlayis1 nedeniyle Uluslararasi pazarlama faaliyetleri ve hizmetleri ulusal pazarlarin aksine
oldukga karisik, riskli biraz da kesinlikten uzak bir nitelik tasimaktadir. Bu alanda galisan
yoneticilerin, uluslararast miisterilerle nasil iliski kuracagini, ne sekilde baglanti
kuracaklarini ve uluslararasi hiikiimetlerle ne baglamda anlasabileceklerini bilmeleri ve bu
konuda kendilerini gelistirmeleri gerekir. Bu nedenle uluslararasi is insani niteligi tasiyan
kisilerin bu siirece uygun olarak arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Bu arastirmalar
yeterli 6zen ve ilgiyle yapilmadigi takdirde, uluslararasi pazarlarda istenilen sonucun
alinmasi pek miimkiin olmayacaktir. Bu duruma, Amerikan Hallmark firmasinin tebrik
kartlarinin Fransa’da tutulmamaszyla ilgili bir olay 6rnek olarak verilebilir. Belli durumlara
gore lizerinde farkli yazilar bulunan Amerikan Hallmark tebrik kartlari, Fransizlarin hisli
yazilar1 ¢ok fazla benimsememeleri ve aym1 zamanda kartlar1 kendilerinin yazmay1
istemeleri nedeniyle tutmamistir. Bu konuyla ilgili, gida firmasi olan General Foods’un
Japon evlerinin yalnizca yiizde ti¢iinde firin bulundugunu bilmeden, hazir kek karisimlariyla
Japonya pazarina girmeye ¢alismasi ve sonunda satamayip milyon dolarlar kaybetmesine

yol agmasi bir diger 6rnek olarak gosterilmektedir (Kotler P., 1988: 377).

Bu tiir 6rnekler oldukga fazladir ama bu tarz 6rneklerin var olmasina ragmen, yinede bazi
yoneticiler uluslararasi pazarlama arastirmasina yeterince dnem vermemektedir. Bu tutumun
temel nedeni arastirmaya karsi Onyargili olunmasidir. Bu Onyargilar ise arastirmanin

maliyeti, yalmizca biiyiik sirketlere 6zgii oldugu disilincesi, uzmanlik gerektirdigi i¢in
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firmalarin bunu yapamayacagi kanisina varmalari, yalnizca ¢ok onemli kararlar alinmasi
gerektiginde veya herhangi bir kriz aninda ihtiya¢ duyabileceklerini diigiinmeleri, giincel
olmamas1 ve okunmadigi i¢in herhangi bir yarar getirmeyecegi diisiincesine kapildiklari
olarak siralanabilir. Halbuki bu 6nyargilarin gecersiz oldugunu gosteren nice érnekler vardir.
Toyota yetkililerinin ABD piyasasina girmeden dnce Volkswagen Beetle yoneticileri ile
goriisip Volkswagen tipi arabalarin satiminda ne tiir zorluklarla karsilastiklarini,
misterilerin ne tiirde sikayetleri oldugunu, bu sikayetleri gidermek icin hangi yolu
izlediklerini sormuslardir. Bununla kalmayip, miisterilerle de konusup miisteri-satici
iligkisinde neler dikkat edilmesi gerektigine dair gézlemler yapmislardir. Bu gozlemler,
roportajlar ve bilgiler dogrultusunda Toyota otomobilini ve pazarlama karmasini
gelistirmislerdir (Ger, 1989: 166-168).

Bir diger konu ise pazarlama yoneticilerinin se¢ilen hedef pazarlarda kendi hareket tarzlarini
belirlemeleri, rakiplerinin ne anlamda gii¢lii oldugunu tespit ederek onlar1 siirekli olarak
kontrol edebilmeleri, mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayrigtirarak buna benzer birgok
durumda stratejik karar almaya ihtiya¢ duymalaridir. Pazar yoneticileri, pazara sunulan yeni
bir mal veya hizmette veya hali hazirda verilen hizmete yonelik diisiislerin giderilmesinde,
rakiplerinin ithal ettikleri {riinleri yeniden konumlandirmada, kendilerine has marka
kisiliklerinin olusturulmasinda ve girdi ¢iktilarin yeniden gozlenerek yeni fiyatlandirma

yapisini olusturmada gegerli ve giivenilir kararlar almak zorundadirlar.

Pazarlama yoneticileri i¢in oldukga biiytlik bir 6nem tasiyan stratejik pazarlama siireci, ilgili
stirece dahil edilecek bilgi ve verilerin yiiksek seviyede giivenilir olmasini gerektiren bir

kararlar zinciridir (Hair, Bush, Ortinau, 2003: 7).

Asagida yer alan Cizelge 3.1°’de farkli amag¢ ve ilgiye yonelik strateji planlamalarim
gerceklestirmek adina ilgili stratejiye destek veren pazarlama arastirmasinin hangileri

oldugu gosterilmistir.
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Cizelge 3.1. Stratejik planlama siireci ve pazarlama arastirmasi

STRATEJiK PLANLAMA SURECI
Pazarlama Durum Analizi

Pazar analizi
Pazar Boliimlendirme

Rekabet Analizi

Pazarlama Stratejisi Tasarim
Hedef Pazarlama
Konumlandirma

Yeni Uriin Planlamasi
Pazarlama Program Gelistirme
Uriin Portfdyii Stratejisi
Dagitim Stratejisi
Fiyatlandirma Stratejisi
Biitiinlesik Pazarlama letigimi
Strateji Yiiriitme ve Kontrolii

Strateji Kontrolii
Stratejik Bilgi Analizi

\ ILGILi PAZAR ARASTIRMASI

Mevcut Durumla ilgili Arastirmalar

Firsatlarin Degerlendirilmesi
Yasam Tarzi Calismalari
Tanimlayici ¢alismalar
Onem- Performans Analizi

Yiiriitiilen Stratejilerle ilgili Arastirmalar

Hedef Pazar Analizi
Konumlandirma (Alg1 Haritalar)
Kavram ve Uriin Testi

Program Gelistirme Arastirmalari

Tiiketici Tatmini Caligmalari
Hizmet Kalitesi Caligmalar1
Perakende Arastirmalari
Lojistik Degerlendirmesi
Talep Analizi

Satis Tahmini

Reklam Etkinlik Arastirmalari
Tutum- Davranig Arastirmalari

Performans Analizi

Uriin Analizi

Cevresel Tahmin

Pazarlama Kararalma Destek Sistemleri

Kaynak: Hair, Bush, Ortinau, 2003
3.1.1. Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasinin Faydalar

Bir isletmenin veya firmanin pazar ile haberlesmesini saglama, karar almada yardimci
olmasi gibi fonksiyonlarini yerine getiren pazarlama arastirmalarinin isletme yoneticilerine
sagladigi faydalar olduk¢a fazladir. Bu faydalar asagidaki sekilde siralanabilir
(Tenekecioglu, 1986: 19-20).

- Yoneticiler pazarla iliski kurarak hangi miisterinin, hangi {iriinii, nerede ve hangi fiyattan
istedigi yoniinde bulgular elde edebilir. Ornegin, deterjan konusunda yapilan bir
pazarlama arastirmasi ile igletme yoneticileri pazar ile iligkilerini gelistirmis ve arastirma
sonucunda kurumsal pazarlara hitap eden biiytikliiklerdeki deterjan paketlerinin evlerde
de kullanilabilecegini ortaya ¢ikmuistir.

- Pazarlama ¢aligmalarinda uygulanan yontemlerin etkinligini 6l¢gmek ve asgari maliyetli

pazarlama yontemlerinin se¢ilmesine yardim ederek pazarlama masraflarindan tasarruf
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edilmesini saglar. Bir arastirma ile daha daha 6nemli ve daha diisiik maliyetli fiziksel
dagitim yontemleri bulunmasi bu konuya 6rnek olarak verilebilir.

- Yeni iriinlerin gelistirilmesi sorunu da pazarlama arastirmasi yardimiyla ¢oziilebilir.
Ornegin, siyah beyaz televizyonlarin yerini renkli televizyonlara birakmasiyla gelisen
teknoloji sayesinde tiiketiciler internet baglantili veya 3 boyutlu yeni televizyonlara sahip
olabilmektedir. Benzer sekilde kamerali cep telefonlart bu konu i¢in ¢ok uygun bir
ornektir.

- Pazarlama arastirmasi, tiiketici tercih ve egilimlerindeki degisiklikleri ©onceden
belirlemek igin kullanilan bir aractir. Ornegin, hazir giyim ve diger tekstil {iriinleri iireten
isletmelerin ileri donemlerde de hedeflenen tiiketici grubunun hangi {iriinii veya modeli
tercih edeceklerini Onceden belirlemeleri, isletmelerin pazardaki basarilarin
stirdiirebilmeleri igin gereklidir. Bu nedenle bu tip bilgilerin elde edilmesi yoniinde
caligmalar yapilmalidir.

- Pazarlama arastirmasi isletmedeki personeli olumlu yénde etkileyen bir aractir. Ornegin,
bir satig eleman1 sattig1 mallarin tiiketiciyi tatmin edecek niteliklere sahip oldugunu ve bu
mallar i¢in bir pazar potansiyelini olusturdugunu goérdiigii taktirde, kisisel satis faaliyetini
basarili bir sekilde siirdiirmeye devam edecektir.

- Pazarlama arastirmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun bir igletme politikasinin
belirlenmesine imkan saglar. Bu sayede iiretilen mal ve hizmetler ve yapilan faaliyetler
ile tiiketici talebi arasinda uygunluk ve pazarlama faaliyetlerinde ise rasyonellik meydana

gelmis olur.

Pazarlama arastirmasi isletmede belirsizlikleri azaltarak, karar alma siirecinin hizlanmasini
ve alinan kararlarin sonuglarinin iyilesmesi sonucu isletmeye rekabet avantaji saglar (Day

ve Wensley, 1988).

Aragtirma sonucu elde edilen bilgilerden bir veri tabani olusturarak daha fazla yarar
saglayacagi gibi, yonetimin bu bilgiler dogrultusunda daha giivenli kararlar almasini
saglayarak ilerde daha dogru, yeni ya da yaratici kararlar alinmasimi1 saglar (Menon ve

Wilcox, 1994)

Proctor ise pazarlama arastirmalariyla isletmeye fayda saglayacak konular asagidaki gibi
siralamustir (Proctor, 2004: 17).
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Isletmenin hedef ve amaglarma ulasmasini saglayacak iiriin veya hizmetlerin belirlenmesi,

Isletmenin hedefledigi karlilig1 saglayabilmesi igin hangi iiriin veya hizmet ile pazar pay1

elde edebileceginin tespit edilmesi,

Isletmenin hedefledigi karlilig1 elde edebilmesini saglamak igin fiyatlandirma stratejisinin

belirlenmesi
Planlama asamasinda, satis talepleri hakkinda fikir sahibi olunmasi,

Hedeflenen karliligin saglanabilmesi igin en iyi dagitim kanallarinin ve pazarlama, reklam,

tanitim stratejilerinin belirlenmesi

Pazarlama arastirmasi sonucu alinan kararlarin uygulanmasinda ortaya ¢ikabilecek

sorunlarin 6ngoriilmesi ve bu sorunlarin ¢éziimiiniin bulunmasi.

3.1.2. Pazarlama Arastirmasi ve Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasi Arasindaki

Farklar

Uluslararas1 pazarlama arastirmalar1 ve pazarlama arastirmalari arasindaki fark kullanilan
yontem ve tekniklerden nedeniye olusmamaktadir. Her iki arastirma da farkli ortamlarda
gerceklestiginden dolay1 birbirinden ayrilmaktadir. Bu farklar genellikle 6nemsenmeyecek
ya da gozden kacirilmayacak kadar biiyiiktiir ve bilgi toplama imkanini 6nemli olciide
azaltic1 etkiye sahiptirler. Bu yiizden uluslararasi pazarlama arastirmalarinin gecerlik ve
giivenilirligi lizerinde olumsuz etki eden ve diger pazarlama arastirmalarindan ayiran

farkliliklar1 da incelemek yararl olacaktir (Karafakioglu, 2012: 311).

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda karsimiza ¢ikan en biiyiikk sorunlardan biri dil
sorunudur. Bilindigi tizere dil, sadece kiiltiiriin i¢erisindeki 6nemli bir ara¢ olmakla kalmay1p
ayn1 zamanda kiiltiirel kavramlar tasnif etmeye, kiiltiirle alakali degerleri bilgi birikimini
aktarmaya olanak veren dnemli bir ara¢ niteligindedir. Bu nedenle yerel dil, yeni bir iiriiniin
pazara siriilmesinde, marka bagimliliginin 6l¢iilmesinde, tiiketici sikayet davraniginin
belirlenmesi gibi uluslararas1 pazarlarda hedef kitleye hitap etmek adina son derece 6nem
kazanmaktadir. Yerel dilin bilinmemesi veya iletisimde yasanilan sorunlar uluslararasi pazar

alanlarinda siklikla ortaya c¢ikan ve ¢ok biiyiik bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Omegin, Isvicre’de iilke ¢apinda neredeyse dort dilin konusulmasi veya uzak dogu
iilkelerinde konusulan dillerin Cin’ce de oldugu gibi birden fazla diyalektige sahip olmasi
veya Ispanya’da konusulan Ispanyolca’nin bile bolgeden bdlgeye, eyaletten eyalete farklilik
gostermesi konunun éneminin ne kadar biiyiik oldugunu gosterir niteliktedirler. Ayrica bu
konunun sorun olarak gériilmemesi veya yeteri kadar nemsenmemesi stratejik pazarlama
kararlarinda ve uluslararasi alanlarda ciddi derecede hatalara neden olacaktir (Sekerkaya,
2008: 292). Dil problemleri firmada hem zaman, maliyet ve pazarlama gayretlerinin
kaybolmasina hem de iiriiniin imajindan farkli bir alg1 olusmasina neden olur. Uriinii istenen
konumda tekrar konumlandirmak da ayr1 ve karigik bir siire¢ olarak isletmenin Oniine

cikacaktir (Jeffries, Sells, 2005: 244).

Yerel dil sorunu disinda gelismekte olan iilkelerde yapilan uluslararasi arastirmalarda altyap1
yetersizligi de olumsuz bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle agiklamak
gerekilirse; yeterli olmayan ulasim imkanlari, kismen geligsmis iletisim olanaklar
arastirmacinin hedef kitleye ulasimina engel olmakta, birim maliyetini artirmakta ve ana
kitleyi temsil edecek bir drnekleme planini uygulamaz hale getirmektedir. Bu sorun bir¢ok

durumda arastirmay1 hemen hemen gecersiz duruma getirmektedir (Sekerkaya: 2008: 293).

Mal ve hizmetleri i¢in yeni pazar arayisinda olan yoneticilerin karsilagtiklar: bir diger sorun
da ilgili hedef pazarin belirli bir mal veya hizmete yonelik olan tiiketim aligkanliklar1 veya
baska bir ifadeyle tiiketime konu mal veya hizmete yonelik farkli kiiltiirel bakis agilarinin
olmasidir. Bir tilkedeki hedef tiiketicilerin, bir mal veya hizmetle ilgili satin alma miktari,
satin alma siklig1, kullanim aliskanlig1 ve miktar1 ve buna ek olarak satin alma tercihleri gibi

temel pazarlama gdstergeleri onemli veri kaynaklarindandir (Sekerkaya: 2008: 294).

Toplumun ¢ekirdegini olusturan aile kavrami da pazarlama yodneticilerinin ilgilendikleri en

onemli konulardan biridir.

Bat1 iilkelerinde aile anne, baba ve ¢ocuklardan olusurken, diger iilkelerde biiyiik anne,
biiyilk baba ve diger yakin akrabalarida kapsamaktadir (Terpstra, 1972: 196). Aile ve
toplumlarda kadinlarin roliiniin ¢ok farkli olmasi siirekli degiskenlik gostermesi 6zellikle
dayaniksiz tiiketim triinleri ile ilgili arastirmalarda 6nemli sorunlara yol agmistir. Bati
tilkelerinde kadinin imaji ailenin tiikettigi birgok malda veya hizmette tek basina karar verme

yetkisini elinde bulunduran veya alinan ortak karalarda en fazla agirligi olan {iyedir.
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Kadinlarin bu roliiniin bircok Afrika veya Asya iilkelerinde bu sekilde olmadigi goze
carpmaktadir. Bu nedenle dayaniksiz tiikketim ftriinleri veya hizmetlerle gibi konularda
yapilan arastirmalarda arastirmacilar 6nce iilkede kadinin roliinii belirlemekle baglamalidir

(Karafakioglu, 2012: 316).

3.1.3. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi Siireci

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletme sahipleri ve yoneticileri hangi pazarlama
bilesenini standardize edecegini veya hangi pazarlama bilesenini hangi kosullar altinda
uyarlamak zorunda oldugunun kararini verebilmesi i¢in kullanacagi en Onemli arag

uluslararasi pazarlama arastirmalari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Robson, 2005: 30-32).

Uluslararas1 pazarlama aragtirmalari, pazarlama yoneticilerine dogru ve faydali bilgiyi
saglamalidir. Bu bilgilerin sunulabilmesi i¢in de mantiksal temellere dayanan ve elde edilen
veriler lizerinde denetimi saglayan bir aragtirma siireci ve ¢ercevesi gereklidir (Akat, 2009:

36).

Pazarlama aragtirmasi siirecinde pazarlamaci {iriin, pazar veya tiiketici ile ilgili sorunlarin
¢coOlizlimili icin gerekli bilgileri sistemli ve objektif olarak toplar ve analiz eder. Her
arastirmada oldugu gibi uluslararasi pazarlama aragtirma siirecinin de basarili olmasi iyi bir

planlama ile miimkiindiir (Kozlu, 2011: 53).

Uluslararas1 pazarlama arastirmasi kati bir kurallar dizisi olarak diisiiniilmemelidir. Bunun
yerine genel bir yaklagim olarak kabul edilmelidir. Besli ve yedili olarak gruplandirilan

pazarlama arastirma prosediirii asagidaki sekillerde gosterilmistir.
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Problemin Tanimlanmasi

Arastirmanin
Planlanmasi

Arastirma Planinin Uygulanmasi/
Verilerin Toplanmasi

Verilerin Tasnifi, Analizi ve
Yorumu

Arastirma Raporunun
Hazirlanmasi

Sekil 3.1. Uluslararasi pazarlama arastirmasi asamalar1 (Bes asamali) (Skinner, 1994: 212)
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Ikincil Kaynak
Verilerin Avantaj ve
Dezavantajlari

Ikincil veri Kaynaklar
Ikincil Kaynak
Verilerle
Coziilebilecek
Problem Tiirleri

Birincil Kaynak
Veri ve Bilgi
Toplama ile

Ilgili Hususlar

Bilgi ihtiyaci

Problemin
Tanimi

Arastirma
Kapsaminin
Belirlenmesi

Veri Temin
imkanlar

Arastirma
Tasarmm

Veri Analizi

Yorumlama
ve Sunum

Kiiresel Bolge-
Ulkeler Grubu
Ulke, Sehir

Kesfedici
Tanimlayici
Neden-Sonug
Mliskisi

Sekil 3.2. Uluslararasi pazarlama arastirmasi asamalar1 (Yedi asamali) (Kumar, 2000: 54)
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3.1.3.1. Bilgi toplama

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda kiiresel stratejik kararlar, temelde kurumsal ve
bolgesel seviyede alinan, isletmenin amaglarina ve uzun vadede ilerleyisini yonlendiren
onemli kararlardir (Craig, Douglas, 2005: 32). Uluslararasi alanlarda yeni bir pazara veya
mevcut bulunan pazara yeni bir iirlinle girmek, llkeler arasi pazar boliimlendirme gibi
isletmeye uzun vadeli etkileri olan kararlar1 igermektedir. Yoneticilerin uzun vadede
sonuglar doguracak olan stratejik kararlar almadan 6nce, girecekleri ve faaliyet yapmak
istedikleri uluslararas1 pazarlarin su andaki ve gelecekteki durumunu, rekabet sartlarini,
hedef tiiketicilerin genel egilim ve taleplerini, girmeyi planladiklar1 sektordeki strateji,
hedef, durum ve sartlarini, o pazarlarin hareket tarzlarini sektoriin gelisme kosullarini, pazar
ve cevre sartlarint objektif, real ve giivenilir bir sekilde gormeleri gerekmektedir. Bu
nedenlerden dolay1 pazarlama arastirmalari zaruri bir bilgi edinme siireci olmaktadir

(Sekerkaya, 2008: 296).

Pazarlama arastirmasinda kullanilacak bilgiler, amag¢ ve kaynaklarina gore ‘hedef pazar
se¢iminde kullanilan bilgiler’ ve ‘hedef pazarlarada kullanilacak pazarlama politika ve
stratejilerinin belirlenmesinde kullanilacak bilgiler’ olarak ayrilabilir. Bir isletme oncelikle
hedef pazar seciminde kullanilan bilgilerden faydalanmali, hedef pazar se¢imini yaptiktan
sonra ise bu pazarda uygulayacagi pazarlama karmasi kararlar1 i¢in hedef pazarlarda
kullanilacak pazarlama politika ve stratejilerinin belirlenmesinde kullanilacak bilgiler
kismindan faydalanmalidir. Hedef pazar segiminde kullanilan bilgiler; demografik, cografi,
sosya-ekonomik ve kiiltiirel, teknolojik ve endiistriyel, politik ve hukuki gostergelerdir.
Hedef pazarlarda kullanilacak pazarlama politika ve stratejilerinin belirlenmesinde
kullanilacak bilgiler ise mal veya hizmet, rekabet, dagitim kanallari, reklam, diger
tutundurma araglari, satis kosullar1, bakim ve onarim hizmeleri ile ilgili verilerdir (Miracle,

Albaum, 1970: 189)

Pazar bilgisi, yasal ve etik yollardan elde edilen bilgilerin, stratejik planlama ve sorunlarin
¢Oziimii gibi isletme ihtiyaglarinda kullanmak iizere analiz edilmesi olarak tanimlanmistir.
Pazar bilgisi elde etmenin avantajlari; stratejik bir kaynak olarak bilgiye odaklanarak
isletmeye fayda saglamak ve toplanan verilerle isletmede dogru kararlar alimmasini
saglamaktir. Pazar bilgisi, stratejik arastirma, risk ve politika degerlendirmeleriyle birlikte

elde edilen bilgilerin depolanmasi, yayinlamasi, raporlanmasi ve isletme bilgisinin giivenilir
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ve tarafsiz olarak iletilmesi sayesinde isletmenin ¢evresinin iyilestirilmesini saglayan en

onemli kaynaklardan birisidir (Aaker vd., 2004: 4).

Orta Asya pazarina stratejik anlamda yatirim yapmak isteyen bir igsletmenin Kazakistan alt
pazarlarinda ilgili malin1 veya hizmetini hedef tiiketiciye sunmadan 6nce hedef tiiketicinin
algisini iyi belirlemelidir. Bu saptamanin ardindan ilgili iiriinlinti hedef tiiketicinin algisina
gore konumlandirmali, en yakin rakiplerinin karsisinda onlarin reklam stratejilerine karsin
kendi iletisim giiclinii iyi kullanmali Ve mesaj istegini net bir sekilde ortaya koymalidir. Bu
stratejilerle birlikte ayn1 anda bolgesel temelli dagitim kanal iiyelerine uygulayacagi itme
stratejisiyle hedef kitleyi ikna etmek, perakende kanalinin beklentilerini iyi belirlemek gibi
kriz aninda ortaya ¢ikmis olan veya olabilecek iyi kararlar1 almalidir. Bu agidan, uluslararasi
pazarlama arastirma siirecinde taktiksel kararlar alinabilmesi i¢in gergekci ve orijinal ayni
zamanda gilivenilir veri ve bilgi toplanmasiyla beraber bu bilgilerin anlamli bir sekilde

yorumlanmasi ve hayata gecirilmesi gerekmektedir (Sekerkaya, 2008: 296- 297).

3.1.3.2. Problemin belirlenmesi

Pazarlama arastirmasinin ilk asamasi olarak bilgi toplama veri elde etme oldugunu
vurgulamistik. ikinci asamada ise problemin tanimlanmasini ele almaliyiz. Bu asamada
problemin veya sorunlu konunun ne oldugu iyi sekilde belirlenmelidir. Ardindan ele
alimacak konu ise belirlenen problemin neden ortaya ciktigr hangi sartlarda ortaya ¢iktigim
arastirmak olacaktir. Bu sekilde analizler ve elemeler yapilarak bilgi toplama siireci saglam

bir sekilde yiiriitiilmelidir

Bir bagka ifadeyle deginilmek gerekirse, bir isletmenin uluslararasi pazarlarda karsilastigi
problemleri veya hareket tarzlarini veya oniline engel olarak gelen belirsizlikleri ortadan
kaldirmak amaciyla, i¢inde oldugu durumu net bir sekilde ¢ozmelidir. Bu netligi siki bir
gozlem igerisine girerek ilk asama olan bilgi ve veri toplama evresini ciddi bir denetimle
yaparak problemin ne olduguna karar verebilir veya karsisina engel olarak ¢ikan herhangi
bir sorunu ya da hareket tarzini elimine edebilmek i¢in daha dogru sonuglar ve kararlar elde

edebilir (Akat, 2009:37).

Pazarlama aragtirmasinin farkli bir uzmanlik alani olarak goériilmektedir. Bu nedenle bir¢ok

pazarlama yoneticisinin tam olarak ne istedigini bilmesi, farkinda oldugu problemi veya
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karar alternatiflerini dogru olarak tanimlamasim1 beklemek her zaman miimkiin
olmayacaktir. Bir pazarlama arastirmacisinin isletmeye katki saglayacagi en oOnemli
konulardan biri hi¢ siiphesiz arastirma problemini tanimlamak ve pazarlama yoOneticisinin

anlamasini1 saglamaktir (Aaker, Day, 1980: 21).

Problemin veya one ¢ikan engelin agik secik bir bigimde saptanmasi, sorunun ¢oziimii adina
son derece dnemli bir yere sahiptir. Aragtirmact; isletmeyi, orada bulunan kisileri, isletmenin
icinde bulunan sanayi dallarini, ekonomiyi, diger ¢evresel kosullari, isletmenin pazarlama
cabalarin1 ve olabilecek goze carpan her seyi tiim verileri dikkatli bir sekilde gbzden
gecirmelidir. Bu asamada yapilacak olan yanlis bir teshis tiim arastirma cabalarini bosa
cikarabilir ve sadece bununla kalmayip hem zaman yoniinden hem de para yoniinden ciddi

miktarda kayiplarin yasanmasina neden olabilir (Akat, 2009: 37).

3.1.3.3. Arastirma kapsaminin belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlama aragtirmalar1 her ne kadar akademik yoniiyle bilinse de aslinda bir¢ok
durumda ticari 6nemde tasimaktadirlar. Ticari aragtirmalara yonetimsel kararlar alinmasi
sebebiyle ihtiya¢c oldugu gibi, bir¢ok durumda pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigi
cografi bolgeden dolay1 ihtiya¢ duyulmaktadir. Burada sozii edilen cografi bolge diizeyinde
ithtiya¢ duyulan veri ve bilgiler, kiiresel temelde olabildigi gibi, bir bolge veya iilke grubu
diizeyinde ya da iilke ve sehir diizeyinde de olabilmektedir (Craig, Douglas, 2005: 36).

Ornegin diinya genelinde faaliyet gdsteren bir tarim ilac1 isletmesinin uluslararas1 pazarlarda
yatirim kararlar1 alabilmesi i¢in olduk¢a genis anlamda bilgi ve veriye ihtiyaci olacaktir.
Diinyada tarim sektoriine dair i¢in ikincil veri ve bilgi kaynaklariin sinirli olmasi nedeniyle
birincil kaynak veri ve bilgilerinde ihtiya¢ olacaktir. Cografi bolgelere bagli veri ve bilgi
thtiyacinin karsilanmasinda ikinci olarak kullanilan yontemde, kapsami bir bolge ile veya
iilkeler grubu ile sinirlandirilmaktadir. Segilen bdlge ve iilke gruplarmin alt yapilari, elde
edilecek veri ve bilgilerin kullanimi iizerinde de dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir. Bir
diger yontem ise lilkeye ve sehire bagl bolge sinirlamasidir. Bir iilkenin finansal anlamda
yapist ve yatirim imkanlar1 devlet tegviki ve benzeri birgok ulusal géstergenin temini ile daha

kullanilabilir hale gelmektedir. (Sekerkaya, 2008: 298).
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3.1.3.4. Veri temin imkanlar1

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda, arastirmaya dair bilgi toplama, problemin ve
arastirma kapsaminin belirlenmesine dair yapilan ¢alismalar i¢in bilgi ve veri kaynaklari son
derece onemlidir. Arastirmanin temelini olusturacak olan bilgi kaynaklarmin dogru veya
yanlis yontemlerle elde edilmesi, analizi ve kullanimi isletmelerin pazarlama stratejilerini
dogrudan etkileyecektir. Bu boliimde pazarlama arastirmalarina dair bilgi ve veri kaynaklari
incelenecektir. Bilgi ve veri kaynaklar1 temel olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir. Bu

konuda kullanilan ayrim birincil ve ikincil veri kaynaklar1 asagidaki sekilde agiklanmaktadir.
3.1.3.4.1. Birincil veri kaynaklar

Ikincil kaynaklardan elde edilen bilgiler, genellikle isletmenin pazarlama kararlarini
alabilmesi i¢in yeterli olmamaktadir (Miracle, Albaum, 1970: 225). Sorunlarin ¢ziimii i¢in

boyle durumlarda gerekli olan bilgiler birincil veri kaynaklar1 yoluyla aragtirma yapilarak

elde edilir (Hill, 1990: 66).

Ikincil kaynaklarda istedigi bilgilere ulasamayan kisi veya kuruluslarin, kendi ¢abalariyla
elde ettikleri, bilgilerin orjinal kaynaklaridir. Birincil veriler baska bir yerde hazir olarak
bulunmayan ve ilgili kaynaga soru sorularak ya da diger aragtirma yontemleri kullanilarak,

dolaysiz yoldan toplanan bilgilerdir (Karafakioglu, 2012: 320).

Diger bir deyisle birincil kaynak arastirmalari, arastirmacinin veri toplama islemini bizzat
kendinin yaptig1 arastirma tlirtidiir. Bu tiir arastirmalarda bilgi toplama stireci genellikle
zaman, giic ve maliyet bakimindan diger veri toplama tiirlerine gére daha zahmetlidir.
Birincil kaynaklara ornek olarak, orijinal belgeler, resmi kayitlar, basta anket olmak {izere

gbzlem ve deney gibi yontemler gosterilebilir (Akat, 2009: 45).

Uluslararasi pazarlarda birincil kaynaktan bilgiler elde edilirken, ulusal pazarlarda yiiriitiilen
birincil kaynak aragtirmalarinda karsilasilmayan sorunlarla karsilagilir. Bu sorunlar
orneklem sorunlari, terciime sorunlari, yanit alamama sorunu olarak ii¢ baslikta toplanabilir

(Ozcan, 2008: 72)

Ornekleme sorunlari, arastirmanm yapildig1 grubun, arastirma sonuclarim dogru verecek

sekilde secilmemesi, yani aragtirma simnirlarinin, isletmeye dogru ve gercek sonuclar
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vermeyecek sekilde olusturulmasindan kaynaklanir. Anket sorularinin, anketin yapilacagi
iilkenin ya da bolgenin diline uygun ve dogru anlasilir sekilde tercime edilmesi gerekir. Aksi

takdirde terclime hatalar1 nedeniyle arastirma sonucu gercegi yansitmayacaktir.

Bazi iilkelerde tiiketiciler ve yerel isletmeler aragtirma ¢alismalarina yabancidir. Bu nedenle
tiiketiciler aragtirmaya gereken 6nemi vermez ya da cevap verme orani ¢ok diisiik olur. Bazi
iilkelerde insanlar anketorleri eve almaktan korkabilir ya da sorulari cevaplamaktan
kaginabilir. Ornegin vergi kayiplarmim oldugu bir iilkede insanlar gelir diizeyi ile ilgili
sorular1 cevaplamak istemeyebilirler. Tutucu bir iilkede ise insanlar kendisi ya da ailesi
hakkinda baska insanlara bilgi vermekten kaginabilir. Ayrica arastirmanin yapildigi tilkenin
okuma yazma oraninin diisiik olmasida dogru cevap alinmasinin Oniinde bir engeldir

(Karafakoiglu, 2012: 316).

Uluslararas1 pazarlama arastirmasinda dogru ve yeterli cevap alinamamasinda en 6nemli
etken kiiltlir, egitim ve farkli ekonomik diizeye sahip kisilerin sorulan sorulari dogru
anlayamamasidir. Ornegin az gelismis bir iilkede, ulusal pazarda yer alan kiigiik bir
isletmeye stok devir hiz1 ya da likidite orani soruldugunda daha 6nce hi¢ duymadigi bu
isletme kavramlar1 hakkinda ya gercek cevap veremeyecektir ya da soruyu hig

yanitlayamayacaktir (Terpstra, 1972: 196).

Bu arastirma tiirlinde tanimlama ya da vasiflandirmanin amaci bir pazari, mali, hizmeti,
faaliyeti veya hedef Kkitleyi, triinii kullanan kisileri ya da onlarin bazi aligkanlik ve
davraniglarini tarif edebilmektedir. Ayn1 zamanda bu arastirma sayesinde, ortalamalar,
dagilimlar, oranlar, yilizdeler gibi bazi istatiksel veriler elde edilip kiyaslamalar yapilabilir.
Tamamlayici istatistiklere ek olarak, iliskili olup olmadigini saptamak adina istatiksel
analizler de yapilabilir. Ornek olarak, tutum ve davranislar arasindaki baglanti, medya
aligkanliklar1 gibi. Bir diger amag ise; bir pazarlama stratejisini uygulamaya baslamadan
once temsili bir drneklem iizerinden denemek gibi degiskenler arasindaki sebep sonug

baglantisini1 bulmaktir (Akat, 2009: 45).

Birincil verileri kaynaklar1 elde edilirken uygulanan yontemler anket, gézlem ve deney

seklinde siralanabilir (Mucuk, 2001: 59);
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Anket Yontemi; pazarlama arastirmalarinda, 6zellikle sosyoloji, sosyal psikoloji ve psikoloji
gibi davranig bilimleriyle ilgili veri ve bilgi toplama yontemleri kullanilmaktadir (Kurtulus,
2004: 215). Bu yontemlerden biri anket yontemidir. Anket, kontrollii siire i¢inde, yapisal,
dogrudan ya da dolayli sorulardan meydana gelen veri ve bilgi toplama yontemidir

(Sekerkaya, 2008: 306).

Anket yontemi sayesinde, gelecege dair tahminler veya izlenmesi imkansiz olaylar1 ortaya
cikarabilir. Soru sorma tekniklerinin gelismesi sayesinde anketin en az diizeyde hata ile
yapilmasi saglanabilir. Bilgi ve veriler hizli ve az masrafla elde edilebilir (Tuncer, 1992:
252-253). Fakat anket yonteminin bu faydalarin yani sira bazi sakincalar1 da bulunmaktadir.
Cevap veren kisinin is birligi yapmaktan ka¢inmasi, kisiligiyle ilgili sorulart yanitlamak
istememesi, cevap verme yetenegi olmamasi ya da sorulan soruda bahsedilen kisi ya da
olaylar1 hatirlamamasi anket yonteminin sakincalar1 arasindadir (Tokol, 2006 :28). Ayrica

orneklerin hatali se¢imi de ¢ok biiyiik hatalara neden olacaktir (Tuncer, 1992: 253).

En sik goriilen anket yontemleri, ylizyiize, telefonla, mektupla yapilan anketlerdir.

Yiizylize anket; arastirmaci ile arastirmaya katilan kisilerin yiizyiize gelerek sorularin
arastirmaci tarafindan dogrudan sorulmasidir (Karafakioglu, 2012: 331). Bilgi ve verilerin
elde edilmesinde kullanilan en esnek yontemdir. Anketin yiiz yiize yapilmasi cevap veren
tarafa kolay gelebilmektedir. Cevap veren taraf anket sorular1 karsisinda tereddiit ederse
anketor sorulara agiklik getirebilir. Cok fazla bilgi gerektiren ve karigik konularla ilgili
caligmalar icin uygun bir yontemdir. Ayrica anketlere, okuma yazma oraninin ¢ok diisiik

olan tilkelerden cevap almak igin tek yol olabilmaktedir (Kumar, 2000: 163).

Telefonla anket; giiniimiizde telefonlarin tiim diinyada yayginlagmasiyla bir anket yontemi

olarak telefonlar kullanilmaktadir.

Telefon yoluyla anketlerde, zamandan ve maliyetlerden tasaruf saglanir. Yiizyiize
goriismeye kiyasla denetim imkan1 daha fazladir. Posta yoluyla ankete gore ise daha esnek
bir yontem oldugu sdylenebilir. Fakat bu avantajlarinin yani sira anket sadece telefon imkani
olan kisilerle yapilabilir. Uzun goériismeler yapilmasi zordur, goriintiilii telefonlar disinda
cevap veren gozle goriilmeyeceginden, kisisel 6zellik ve ¢evre hakkinda bilgi elde edilemez

dolayisiyla sekil ve resimler kullanilamaz (Tenekecioglu, 1986: 58).
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Posta (mektup) yoluyla anket yonteminde, anketler posta yoluyla cevap verecek kisilere
gonderilir, cevap veren taraf anketi yanitladiktan sonra geri posta yoluyla gonderene iletir.

Bu yontemde anketor bulunmaz (Akat, 2009: 55).

Okuma yazma seviyesinin fazla oldugu tilkelerde kullanimi1 daha yaygindir. Posta yoluyla
yapilan anket yontemi, genis bir cevaplayici kitlesinden olusabilmekte ve bu alan i¢in is giicii
ihtiyaci gerektirmemektedir. Anketore bagli hatalardan etkilenmez. Yiiz yiize ya da telefonla
anket ile kiyaslandiginda mektupla anket gonderme masrafi olduk¢a azdir. Fakat bu
avantajlara ragmen mektupla ankete cevap veren tarafin doniis yapmama orani ¢ok
yiiksektir. Bu nedenle postalama masrafi az olmasina ragmen diisiik cevaplama oranlarinin
diistik olmasi, anket basina maliyetin ¢ok yiiksek olmasina sebep olmaktadir. Diisiik
cevaplama oranlarinin neden olacagi diger problem ise ankette belirgin bir sapmanin
olabilecegidir. Anketlerin posta yoluyla gonderilmesinden sonra siireg tizerinde bir kontrol
imkani1 bulunmaz. Cevap verenler sorular iginde istediklerini cevaplayip, istemedikleri
sorulari, Ornegin Kisisel sorular cevaplamadan anketi gonderebilirler. Posta yoluyla
anketlerin yapilabilmesi i¢in giincel posta listelerinin olmasi gerekmektedir. Fakat bazi
tilkelerde bu listeler zorlukla yapilmaktadir. Her firma i¢in uygun kitlenin bulunmasi ve
adreslerinin belirlenmesi zor olmakla birlikte anket yontemi uluslararasi pazarlama
arastirmasinda oldukga etkili bir yontemdir. (Kumar, 2000: 167-172).

Gozlem Yontemi, genellikle, gozlenen kisilerin herhangi bir gorevi yapmasi gerekmeden
sadece goOzlenen kisilerin davranislarinin gézlenmesini icermektedir. Gozlem siireci,
cogunlukla gozlenen kisilerin tiiketim veya satina alma davraniglariin gézlenmesine ve
kayda alinmasina dayanir. Bir baska ifadeyle, gbzlenen kisilerin aligveris yapmak veya
yemek hazirlamak gibi giinliik hayata dair davranislarin goézlemlenmesidir. Go6zlem
yonteminde elde edilen veriler arastirmay1 yapan gozlemciye aittir. Bu nedenle yorumlar

subjektiftir ve gézlem yontemi elestiriye aciktir (Craig ve Douglas, 2005: 206).

Gozlem yonteminde maliyet diger yontemlere gore daha diisiik, dogruluk orani ise daha
fazladir (Kumar, 2000: 146). Gozlem yontemi 6zellikle yeni iiriin veya tamamlayici riinler
gelistirmek ya da rakiplerin drinlerini takip ederek yeni fikirler gelistirme konusunda
olduk¢a faydal olabilmektedir (Sydney, 1985). Anket yontemiyle kiyaslandiginda elde
edilen bilgiler daha objektif ve sagliklidir (Mucuk, 2001: 71). Arastirmaci cevap verenden
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herhangi bir talepte bulunmadan siireci tamamlar. Dahas1 cevap verenin siiregten bilgisi

bulunmaz. (Akat, 2009: 68).

Fakat gézlem yontemi, arastirmanin yapildig: yerin Kiiltiirii hakkinda az bilgiye sahip bir ara
stirmaci tarafindan uygulanirsa, gézlemde hatalar olabilir. Ciinkii boyle bir ortamda arasti
rmaci gozlemledigi bilgileri kendi kiiltiiriine ait degerlere gore yorumlayabilir. Bu nedenle
bilgilerin yorumlanma kisminin ¢ok kiiltiirlii bir merkezde, birgok arastirmaci tarafindan
yapilmasi bu hatalar1 engeleyebilecektir (Kumar, 2000: 146). Gézlem yonteminde fiziksel
olaylar ve cevap verenlerin davranislar1 hakkinda bilgi elde edilirken, cevap verenlerin
psikolojik o6zelliklerine, aliskanliklarina veya giidiilerine dair bilgi elde edilememesi

nedeniyle pazarlama arastirmalarinda sinirli uygulama alani bulunur. (Mucuk, 2001: 71).

Deney Yontemi; dis degiskenlerin degisimlerini kontrol ederek alternatif hareket
seceneklerinin sonuglarini belli bir bagimli degisken tlizerinde 6lgmek amaciyla gelistirilen
yontemdir. Deney yontemi, aragtirmacinin deneye miidahalesine gore dogal ve kontrollii

deneyler olmak tizere iki sekilde olabilir (Kurtulus, 2004: 257).

Deney yontemi, sebep Ve sonug arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan arastirmalar i¢in
en uygun yontemdir. Deney yonteminde, bilimsellik olmasina ragmen, pozitif bilimlerdeki
kontrollii laboratuvar deneyleri gibi deneyler yapmak, pazarlama arastirmasi ig¢in pek
miimkiin degildir. Fakat yine de gelistirilen yontemler sayesinde Fiyat, reklam, ambalaj
testleri veya pazara yeni girecek iiriin testleri gibi pazarlama alanlarin da kullanimi miimkiin

olmaktadir (Mucuk, 2001: 72).

Deney yontemiyle agikga sonuca gotiirecek bilgiler elde edilir. Anket ve gozlem yontemleri
yoluyla bulunamayan bilgiler deney yontemiyle elde edilir. Diger yontemler igerisinde en
cok bilimsel 6zelligi olan yontem deney yontemidir. Fakat yinede deney yonteminin masrafli
ve uzun zaman almasi nedeniyle oldukg¢a sinirli kullanim imkani vardir. Ayrica deney
sonuglarinin, isletmenin rakipleri tarafindan kolay bir sekilde ulasilmasina neden olabilir

(Akat, 2009: 69).
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3.1.3.4.2. ikincil veri kaynaklar1

Ikincil veri arastirmalar1 baska kisi ya da kurumlar tarafindan yapilan ve genellikle

yayinlanan verilerin bulunmasi ve incelenmesi ile gerceklestirilir (Walsh, 1994: 57).

Arastirma yapilan konu, uluslararasi kuruluglar, Ekonomi Bakanligi, Ticaret Odasi, ihracatg1
birlikleri, bankalar ya da rakip isletmeler gibi kisiler ya da kurumlar tarafindan daha 6nce
arastirilmis olabilir. Bu nedenle pazar veya sektorle ilgili yapilan aragtirmalar, bir masa basi
arastirmasi yapilarak arastirilabilir, var olan kaynaklar ve referanslar incelenerek, telefon

veya internet yoluyla bazi bilgiler elde edilerek durum analizi yapilabilir (Kozlu, 2011: 75).

Herhangi bir pazarlama arastirmasinda, belirlenen arastirma probleminin igerigine gore her
durumda verinin kaynagina gidilerek 6l¢iim yapilmasi gerekmeyebilir. Bir uluslararasi pazar
diliminde markalara gore binek araglarinin satislarinin incelenmesi gerektiginde, oldukga
yorucu ve zor bir yontem olan son kullanicilara ulasmaktan ziyade, ilgili ticaret odas1 veya
otomobil firmasi veya benzeri kuruluslardan temin etmek ¢ok daha mantikli ve oldukca ve
diisiitk maliyetli bir karar olacaktir. Buna karsilik gergek hayatta bir durumda da saptanan
arastirma probleminin igerigine gore verinin kaynagina ulasmak gerekmektedir. Bir diger
ifadeyle binek marka araglarin sahiplerinin markalara gére memnuniyetini belirlemeye
yonelik yapilan bir aragtirmada veri ve bilgileri ara¢ sahiplerinden elde etmek ¢ok daha
mantikli ve giivenilir bir yaklasim olacaktir. Bu durumda bile verinin kaynagina gidilmeden
once konuyla ilgili ¢ok fazla pazarlama arastirmalar1 yapmak, satis raporlarini incelemek,
tilketici derneklerine yapilan olumlu olumsuz yapilan geri doniisleri 6grenmek ve bunlar
dikkate almak ve bir¢ok ikincil alternatif kaynaklarini incelemek, gézlemlemek sonradan
yapilacak olan birincil kaynak arastirmalarina da son derece olumlu etkilerde bulunmaya
katki saglayacaktir ve bu yapilan arastirma big¢imi birincil kaynaklarin gecerlik ve

giivenilirligini de olumlu yonden etkileyecektir (Sekerkaya, 2008: 300).

Ikincil kaynak veriler yurtdisindaki miisterilerle yapilan yazigmalar, proforma faturalar gibi
isletmenin kendi i¢inde yer alan bilgilerden elde edilebilecegi gibi isletmenin disinda yer
alan arastirma kurumlarindan, ulusal ve uluslararasi orgiitlerden ticretsiz ya da belli bir ticret
karsilig1 elde edilebilen rapor, etiit, yilliklara kadar oldukg¢a farkli kaynaklardan ve
birbirinden degisik amagclar i¢in toplanan bilgilerdir (Karafakioglu, 2012: 319).
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Ikincil verilerin birgok kullanim alani bulunmaktadir. Bu alanlar asagidaki gibi siralanmustir,

(Aaker, 2007: 110-112).

1. Birincil veriler kullanilarak yapilacak bir arastirmada kullanilabilecek yeni fikir i¢in
oldukca degerli bir kaynak olmaktadir.

2. Ikincil verilerin incelenmesiyle arastirmacilar bir problemi tanimlayarak bu problemin
¢ozimi i¢in hipotezler iiretebilirler. Bu sayede, problem daha iyi anlasilir ve daha 6nce
akla gelmeyen ¢6ziim Onerileri elde edilebilir.

3. Birincil verilerin elde edilmesine destek olur. Yapilacak bir arastirmanin planlamasina
destek olmak amaciyla diger aragtirmacilarin yaptig1 arastirmalarda yer alan yontem ve
teknikler incelenebilir.

4. Niifusu tanimlamaya, birincil bilgi elde edilmesi i¢in Ornek se¢iminin ve birincil
arastirmanin parametrelerinin tanimlanmasina destek olur.

5. Birincil verilerin gecerlilik veya dogrulugunun Karsilastirilmasinda bir kaynak rolii goriir.

Birincil veriler kullanilarak yapilan, detayli uluslararasi pazar arastirmalarinda potansiyel
ilgi alanlarin1 belirlemek i¢in kullamlabilir. Ornegin, ikincil veriler, hangi iilke pazarma
girilecegi veya hangi iilke pazarina nufiis edilecegi kararlarinin verilmesinde pazarlardaki

firsat ve potansiyel olasiliklarini belirlemek i¢in kullanilabilmektedir (Craig, Douglas, 2005:
63).

Ikincil kaynak verilerin sagladig1 en 6nemli faydalar maliyet ve zaman tasarrufudur. ikincil
kaynak verilerin elde edilmesi birincil kaynak verilere gore daha kolaydir. Sadece
arastirmacinin verilerin yer aldigi kurumlara giderek, internet iizerinden ya da bir
kiitiiphanede bir miiddet zaman gecirmesi gerekmektedir. ikincil kaynak verilerin bir yerden
satinalinmasi dahi birincil kaynak verileri uluslararasi pazarlardan elde etmekten ¢cok daha

ucuza mal olmaktadir (Kumar, 2000: 89).

Uluslararas1 diizeyde pazarlama aragtirmalarini yiiriiten temel olarak alt1 adet ikincil veri

kaynaklart bulunmaktadir. Bu kaynaklar Cizelge 3.2’ de gosterilmektedir.
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Cizelge 3.2. Ikincil veri kaynaklar

IKINCIL VERI KAYNAKLARI

Uluslararasi Kuruluslar: Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi. IMF

Devlet Organlart: Dis Isleri Bakanlig1, Ticaret Bakanhig1 ve Miistesarliklar1 ve sektore gore diger birimler
Danigmanlik Firmalari: Muhasebe ve denetim Firmalari, Uluslararasi firmalara (girisimcilik, yatirim vb..)
ozellikli hizmet sunan diger danismanlik firmalar1

Devlet Temsilcileri: Tiacret Komiserleri, Ticari Ataseler

Veritabanlar1: Elektronik ortamda hizmet saglayan milli ve 6zel kuruluslarin veri tabanlar1 (TUIK,
TUBITAK, ULAKBIM, ¢esitli mevzuat, patent, arastirma ve makale veri tabanlar1 gibi)

Diger Ticari Kuruluglar: Bankalar, Ticaret ve Sanayi Odalari...

Kaynak: Burca, Fletcher, Brown, 2004: 171

Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda kullanilan ikincil kaynak verilerinin bir¢ok avantaji
bulunmasina ragmen, bazi dezavantajlara da sahiptir. Ikincil kaynaklarin giivenilir bir
sekilde kullanilabilmesi i¢in daha dogru bir ifadeyle avantaj- dezavantaj dengesini saglikli
bir sekilde yiiriitiilebilmesi icin ikincil kaynak verilerinin secilmesi ve degerlendirilmesi
ozenli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in dogru

kriterler temel alinmalidir.

Cizelge 3.3. Ikincil kaynak verilerinin secilme ve degerlendirilme kriterleri

iKiNCIiL KAYNAK VERILERINiN SECILMESINE VE DEGERLENDiRILMESINE YONELIK

KRITERLER

1)Dogruluk: Yararlanilmak istenen ikincil kaynak verinin en 6nemli sart1 dogru olmasidir. Fakat bu kosula
ragmen bazi durumlarda bir uluslararasi pazar dilimi ile ilgili farkli kaynaklardan elde edilen sonuglarin
birbirleriyle tam olarak ayni1 olmadiklar1 bile goriilebilir.
2)Gilivenilirlik: Giivenilirlik ilkesi bir arastirmadan elde edilen sonucun, ayni arastirmanin birden fazla
tekrar1 halinde yeni ¢ikacak sonuglarla uyum igerisinde olmasimi beklemesi anlamina gelir. Bu ilkeye
ragmen uluslararasi pazarlardan elde edilen ikincil kaynak verilerin her zaman ayni tutarhilig1 gostermedigi
tespit edilmistir.
3)Giincellik: Uluslararasi pazarlarda ihtiya¢ duyulan ikinci kaynak verilerinin giincel olmamasi yani eski
tarihli calisma olmasi arastirmayi gegersiz kilan faktorlerden birisidir.
4)Bulunabilirlik: Ikincil kaynak arastirmalarda karsilasilan bir diger konu ise incelenmek istenen verinin
bulunamamasi veya yeterli icerige sahip olmamasindan kaynaklanan problemlerdir.
5)Karsilastirabilirlik: Birden fazla uluslararasi pazar dilimini karsilagtirmaya yonelik yapilan arastirmalarda
incelenmek istenen verinin tiim pazar dilimleri i¢in ayni igerik, tiir ve miktarda bulmak her zaman miimkiin
olmamaktadir. Bu durum ise aragtirmanin amacina varmasina engel olmaktadir.
6)Verinin Ilgisi: Uluslararasi pazarlarda, arastirma problemlerini ¢dzmek amaciyla ihtiya¢ duyulan ikincil
veri kaynaklari bazi durumlarda problemin ¢oziimiine katkida bulunamamaktadir. Diger bir ifadeyle
aragtirmanin ¢ergevesiyle ilgili olmamaktadir.
7)Veri Maliyeti: Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda ihtiya¢ duyulan ikincil veri kaynaklarinin
beklenilen degeri isletme lehine ilgili olmalidir. Bu iliskinin her zaman diisiik maliyetli olarak diisiiniilmesi
zaman zaman dogru sonuca ulastirmayacaktir ¢linkii her durumda firmanin ihtiyaclarini karsilayan bilgi,
ucuz temin edilen tiirden degildir.

Kaynak: Chee, Harris, 1998: 205
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3.1.3.5. Arastirma tasarim

Bir problemin belirlenmesini saglamak amaciyla, verilerin toplanmasi analiz edilmesi veya
var olan bir problemin ¢6zlimiine yardimci olacak, farkli seviyelerdeki dogrulugu elde
etmenin maliyeti ile her seviyede dogrulugu elde etmeye destek olacak bilginin beklenen
degeri arasindaki farki maksimize etme yontemidir (Tull, Hawkins, 1984:25). Bu yontemin

uygulanmasi ise uluslararasi pazarlarda uzmanlik gerektiren bir konudur.

3.1.3.6. Verilerin analizi ve yorumlama

Pazarlama aragtirmasinda veriler toplandiktan sonra bunlarin siiflandirilmasi
gerekmektedir. Smiflandirma isleminin amaci toplanan ve hazir hale getirilmesi gereken
bilgileri analiz iglemine tabi tutmaktir. Bu bilgileri tasnif yaparken birka¢ adima dikkat
etmek gerekmektedir. Tasnif sirasinda; veriler ve bilgiler nitelikler bakimindan incelenir,
siniflandirilir, kodlanir ve sayilir. Bu islemlerden sonra veriler sirasiyla istatiksel yontemler
yoluyla analiz edilir. Sonug olarak ise istatiksel yorumun, aragtirma konusunun cevaplari ile
ne derecede uyum sagladigi ne 6l¢iide degiskenlik gosterdigi tespit edilir ve dlglilmekte olan

degiskene gore ne tiir bir dagilim gosterdigi ortaya konulur (Tokol, 1994: 60-64).

Veri analizi slireci, uluslararasi pazarlama arastirma siirecinin en O6nemli, en kritik
noktalarindan birini olusturmaktadir. Belirlenen arastirma problemi ¢ercevesinde elde edilen
veri ve bilgi kaynaklar1 pazarlama arastirmasinin amagclar1 dogrultusunda en uygun analiz
tekniklerinin uygulanmasiyla yapilan, anlamli ve giivenilir bir sekilde tepe yonetime stratejik

karar almada girdi saglayabilecek analitik bir siire¢ olmaktadir (Sekerkaya, 2008: 320).

Arastirma raporunun hazirlanmasi ise pazarlama arastirmasmin son basamagin
olusturmaktadir. Bir pazarlama arastirmacisi raporunu yazip, arastirmasini tamamlamadan
once, toplamis oldugu veri ve bilgilerin veya bir diger deyisle gerceklerin daha en basindan
tespit edilen temel arastirma problemine ne dl¢iide ¢oziim getirdigini bulabilmek i¢in yaptig
arastirmanin verilerine ve bulgularin objektif, gercek¢i ve olabildigince net bir sekilde
bakmalidir. Farkli bir ifadeyle, arastirmaci raporunu yazarken katiksiz bir sekilde tarafsiz
olmalidir. Arastirma boyunca bazi durumlarda s6z konusu problemi ¢dzmek icin gereken

her sey eksiksiz bir sekilde arastirmacinin elinde bulunmayacaktir. Bu nedenden dolay1
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aragtirmaci raporunda yasadigi, gozlemledigi eksiklik ve sinirliliklart mutlaka belirtmelidir

(Mucuk, 2001: 65).

3.2. Rekabet istihbarati

Literatiirde istihbarat ve ¢esitleri konusunda bir bilgi karmasasi oldugu goriilmektedir. Bazi
kaynaklarda istihbaratin; pazarlama istihbarati, pazar istihbarati, ticari istihbarat, rekabet
istihbarati, rakip istihbarati gibi tiirleri oldugu tanimlandig1 gibi, baz1 kaynaklarda ise bu
tiirlerin birbiri i¢ine gegen veya birbiri yerine kullanilan tanimlar oldugu da goriilmektedir.
Jenster ve Sqilen’e (2009) gore istihbarat, pazar istihbarati, pazarlama istihbarati, rekabet
istihbarat1 ve rakip istihbarati olmak {izere 4’e ayrilir ve pazar istihbaratindan, rakip
istihbaratina gidildik¢e kapsam azalmaktadir. Fakat bir¢ok kaynakta pazar ve pazarlama
istihbarat1 kavramlar1 yerine pazar ve pazarlama arastirmasi kavramlarinin kullanildig
goriilmektedir. Bu kavramlarin yani sira rakip ve rekabet istihbarati kavramlarinin birbiriyle
es anlamda kullanildig1 da goriilmektedir. Bu nedenle bu aragtirmada rekabet istihbarati

kavrami tizerinde durulacaktir.

Isletmelerin yer aldiklar1 pazar hakkinda dogru bilgileri elde etmesi, dogru rakipler
belirlemeleri, hem pazar hemde rakipleri ile ilgili dahili ve harici enformasyonlari
sistemlerini sistematik olarak toplamalar1 gerekmektedir.Asagida bir isletmenin dahili ve
harici enformasyon akisina yonelik bir sekil bulunmaktadir. Bu sekile gore, bir isletmede
standart enformasyon akist disinda  diger birimlerin  ihtiyaclarina  yonelik
enformasyonlarinda toplanmas1 gerekmektedir. Bu enformasyon akiginin amaci,
isletmelerin hizli degisen c¢evre kosullarima etkin ve es zamanli olarak uymalarinin
saglanmasidir. Bu sistematik istihbarat faaliyeti, isletmenin tedarikgiler, miisteriler, devlet
gibi dis ¢evresinin takip edilmesi ve kontroliiniin saglanmasi, teknolojik gelismelerin takip
edilmesi, dogru rakiplerin belirlenmesi ve izlenmesi ve isletmenin i¢inde bulundugu
pazarlarin ve yeni pazarlarin takip edilmesi ve degerlendirilmesi alanlarinda

gerceklestirilmektedir (Akpinar ve Edin, 2007).
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iSLETME YOMNETIMI 1

Sekil 3.3. Bir isletmenin dahili ve harici enformasyon akisi (Akpinar ve Edin, 2007)

Arastirmacilar tarafindan rekabet istihbarati siire¢ ve iiriin seklinde tanimlanmistir. Rakipler
hakkindaki bilgilerin, devlet veya 6zel kaynaklardan yasal ve etik yollarla elde edilmesi,
siire¢ olarak rekabet istihbaratinin tanimidir. Isletme ve pazar ¢evresinin, miisteriler,
rakipler, tedarikgilerin, bugilinkii ve ilerideki davranislariyla, teknolojik yaklagimlar,
cevresel gelisimlerle ilgili elde edilen bilgiler ise rekabet istihbaratinin {iriin olarak tanimidir

(Shaker ve Gemicki, 1998, Vedder ve Guynes, 2001, Cartwright, 1993).

Myburgh (2004) ve Zanassi (1998) tarafindan yapilan rekabet istihbarati tanimi ise, bilgi
kaynaklar tizerinde veri madenciligi ve elde edilen bilgileri toplamak i¢in uygun analitik
tekniklerin kullanilmas: olarak tanimlanarak, bilgilerin sadece bir analiz siirecinden

gecirildikten sonra istihbarat olarak kullanilabilecegi belirtmistir.

Fuld (1995)’e gore rekabet istihbarati asla bir yigin kalin ve ¢cok detayli raporlar olmamakla
birlikte higbir sekilde karsi tarafin faaliyetlerinin hirsizlik veya casusluk yoluyla

engellenemeyecegi belirtilmistir.

Endiistri, akademi, devletler i¢in kdr amaci glitmeden faaliyet gdsteren, rekabet istihbarati
konusunda bir paylasim toplulugu olan Rekabet istihbarati profesyonelleri toplulugu
(Society of Competitive Intelligence Professionals) SCIP, rekabet istihbaratini isletmenin

planlarini, kararlarin1 ve operasyonlarini etkileyebilecek bilgileri toplamak, analiz etmek ve
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yonetmek icin sistemli ve etik bir program olarak tanimlamistir (competitive-

intelligence.mirum.net, 01.01.2020).

Brody (2008), 2003 ve 2007 yillar1 arasinda ‘ABI Inform’, ‘Business and Management
Practices ve Gake Group Trade and Industry Database’ veri tabanlarini kullanarak rekabet
istihbaratinin anlamina dair bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmada, rekabet
istihbaratin1 tanimlamak i¢in yazarlar tarafindan birbirinden farkli 3071 adet yaklagimin
kullanildig1 tespit edilmis ve bu arastirmada en ¢ok kullanilan 50 tanimlayiciyr asagidaki

Cizelge 3.4’teki gibi, sikliklarina gore siralanmustir.

Cizelge 3.4. Rekabet istihbaratini tanimlamak i¢in kullanilan 50 tanimlayici

No | Tammlayici No | Tanimlayicl No | Tanimlayici
1 Rekabet Istihbarati 18 | Analiz 35 | Isletmeler
2 Yonetim 19 | Hizmetler 36 | Raporlar
3 Bilgisayar Yazilim Sektorii | 20 | Veri Tabani Sektori 37 | Endiistriyel Casusluk
4 Pazarlama ve Satis 21 | Uriin Tanimi 38 | Karar Verme
5 Bilgi Teknolojisi 22 | Kullanim 39 | Dernekler
6 Stratejik Planlama 23 | Bilgi Hizmetleri 40 | Vaka Calismalar1
7 Isletme Istihbarat1 24 | Banka Sektorii 41 | Bilgi Hizmet Sektorii
8 Pazar Arastirmasi 25 | Web Siteleri 42 | Bilgiye Erisim
9 Kilavuzlar 26 | Rekabet Avantaji 43 | Veri Tabanlar1
10 | Calismalar 27 | Online Bilgi | 44 | Uriin Gelistirme
Hizmetleri
11 | Ilag Sektorii 28 | Pazarlama 45 | Bilgisayar Hizmetleri Sektorii
12 | Bilgi Yonetimi 29 | Teknik 46 | Ticari Sirlar
13 | Internet 30 | Pazar Stratejisi 47 | Kitaplar
14 | Online Hizmetler 31 | Stratejik Yonetim 48 | Ust Yoneticiler
15 | Bilgi Yonetimi 32 | Teknoloji Uygulamas1 | 48 | Saglik Sektorii
16 | Egilimler 33 | Kitap Kritigi 50 | Telekomiinikasyon Ekipmanlar1
17 | Genel Yonetim 34 | Rekabet

Kaynak: Brody, 2008.

Campell (2004) ise rekabet istihbarati hakkinda bugiine kadar yapilan tiim tanimlar1 en iyi
Ozetleyerek, rekabet istihbaratini bilgi ve uygulma arasinda bir koprii olarak tanimlamustir.

Bu tanim agagidaki Sekil 3.4’te gosterilmistir.
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BiLGI TOPLAMA

STRATEN

REKABET iSTIHBARATI

Rakip
Tammlama
Swot Analizi

Trend Analizi iletisiml Uriin Geligtirme
simiilasyon I\: 'i"" er is Geligtirme
Tahmin arka Halkla ilikiler

Pazarlama
Konum

Dergiler Pazarlama Bilgi

isletme istihbarat: Meonitorin, : sistemleri vb.
Haber Kanallan yaznhm Tailorin e insan Kaynaklan
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Niifus S Haber Portallan Archiving . <
ifus Sayisi Online Rehberler Birlesme/ Satin Alma

Pazar
Aragtirma
Gazeteler

Dikey Portallari
Haber Portallan
Arastirma Noktalan

Sekil 3.4. Rekabet istihbarat1 (Campell, 2004)

Rekabet istihbarati alaninda yapilan en 6nemli ¢aligmalardan biri olan Micheal Porter’in
(1980) ‘Rekabet Stratejisi’ adl1 calismasinda Porter rekabet istihbaratini, isletmelerin ilgili
pazarda kendilerine yer bulmalari ve bu yerin siirekli olabilmesi i¢in, rakipleri izlemek
amaciyla verilerin toplanmasi, derlenmesi, siniflanmasi ve analiz edilmesi amaciyla
isletmede karar verici konumda olan kisilere iletilmesi siireglerinden olusan bir sistem olarak
tanimlamakta ve bu sistemi rakip istihbarati olarak tanimlamaktadir. Porter yaptigi bu
caligma ile yoneticilere rekabet avantaji1 saglayabilmeleri i¢in rekabet istihbaratinin 6nemini

gostermistir.

3.2.1. Rekabet Istihbaratinin Isletmeler icin Onemi

Arastirmacilar, rekabet istihbaratinin kullanim amaglar1 ve isletmeler i¢in 6nemi konusunda

bir ¢cok calisma gerceklestirmislerdir. Bu ¢aligsmalara gore,

- Rekabet istihbarati1 isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in elzem bir sarttir (Kahaner,
1997).
- Rekabet istihbarati isletme stratejilerinin olusturulmasi konusunda oldukc¢a 6nemlidir

(Hovis, 2000, Marcaue & Sawka, 1999).
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- Isletmeye rekabet avantaji saglamak icin proaktif davranis ile beraber bir temel
olusturdugu ve isletmenin basarili olabilmesi i¢in vazgecilmez bir konudur.

(Herring,1999, Lackmann vd. 2000).

Isletmeler, gereksiz verilerden kaginarak faydali bilgiler elde etmek, elde edilen bilgileri
stratejik olarak kullanabilmek, veri giivenligini saglayabilmek, riskleri minimize etmek veya

yonetmek icin rekabet istihbaratini uygulamaya ihtiya¢ duymaktadirlar (Mybrugh, 2004).

Isletmelerin rekabet istihbaratin1 uygulanmasi sonucunda elde edecekleri en énemli fayda,
isletmenin ¢evresini dinamik olarak kabul etmesi ve kontrol saglayabilmesidir (Kahaner,
1997, Mcgonagle ve Vella, 2002). Rekabet istihbaratinin isletmelere kazandirdigi diger

faydalar ise asagidaki sekilde siralanabilir,

Isletmenin cevresinden isletmeye gelmesi muhtemel herhangi bir tehditle ilgili, bir erken
uyar1 sistemi gibi islev gorerek, isletme yonetiminin uyarilmasini saglar (Herring, 1999,

Fuld, 2003).

Rekabet istihbarati, isletme ¢evresinde yer alan rakiplerin, miisterilerin tecriibelerinden bilgi

elde edilmesini saglar (Kahaner, 1997).

Yeni pazarlara giriste, isletmeye giivenli bir alan saglayabilecegi gibi, pazar ve isletme

arasindaki kalite ve uyumuda arttirir (Kahaner, 1997).

Isletme yonetimi tarafindan alinacak kararlarda, bir destek islevi goriir (Bernhardt,1994,

Prescott ve Smith, 1989).

Isletmelerin teknolojik bilgisini arttirarak, yeniliklere katki saglar (Powell ve Bradford,
2000).

Isletmenin rakiplerine gore, kendi sahip olduklarimni ve potansiyelini objektif degerlendirme

imkani saglar (Kahaner, 1997).

Istihbarat isletmelere rakipleri karsisinda azimsanamayacak bir rekabet avantaji saglar

(Porter, 1980).
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Isletmenin siirekli gelisimi icin bir temel gérevi goriir.

Rakiplerin stratejileriyle ilgili bilgi edinilmesini saglayar.

Isletme icin firsatlarin yada problemlerin ortaya ¢ikmasini saglayarak, isletmenin is hacmini

arttirir (Guimaraes, 2000).

Rekabet istihbaratinin etkili kullanilmasi, isletmenin yeni pazarlara agilmasina, var olan
pazarlarda daha etkin olmasina ve dolayisiyla satis hacminin biiylimesiyle daha iyi

performans gostermesime katki saglar (McGonagle ve Vella, 2004).

3.2.2. Rekabet istihbarati Siireci

Rekabet istihbarat silirecini inceleyen arastirmacilar bu siireci, istihbaratin planlanmast,
ihtiya¢ olan verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve ilgili yerlere dagitimi, paylasimi yada
yayilmasi olarak dort asamada (Egbert, 2004:228, Kahaner, 1997, Brummer vd.,2006 )
incelemekle birlikte, giinlimiizde internet sayesinde birgok kaynaktan bilgi ve verilerin
toplanabilmesi miimkiin oldugu i¢in, toplanan bu bilgi ve verilerin diizenlenmesi ve
islenmesi siirece besinci agama olarak dahil edilmistir (Powell ve Bradford, 2000, Bernhardt,
1993, Brandt,1994). Herring (1999) istihbarat siirecine istihbarat sonuglari
degerlendirebilmek ve gelecege doniik iyilestirme saglanabilmesi i¢in siirece altinci adim
olarak geri bildirim asamasinin eklenmesini gerekli gérmiistiir. Pelsmacker vd. (2005) ise
rekabet istihbarati siirecinin asamalarini, planlama ve odak, toplama, analiz, iletigim, siire¢

ve yap1 ve orgiitsel duyarlilik ve kiiltiir olarak daha sistemli bir siire¢ olarak ele almiglardir.
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/ 1. Planlama
Stratejik enformasyon ihtiyacnin belirlenmesi

5. Dagitim 2. Veri ve enformasyonlarin toplanmasi

Istihbaratin dagitimi Verive enformasyonun ¢evreden toplanmasi

istihbarat Sureci

4. Analiz ve iiretim 3. isleme

Verive enformasyonun analizi: istihbarat Gretimi Veri ve enformasyonun dizenlenmesi

r
-

Sekil 3.5. 5 Asamali istihbarat siireci (Edin, 2008)
Istihbarat siirecindeki asamalar kisaca asagidaki sekilde aciklanmaktadir.

Planlama: Rekabet istihbaratinin ilk asamasi olan planlama asamasinda, yoneticiler ya da
kullanicilar ne tiir bir istihbarata ihtiyaclar1 olduguna karar verirler. Elde edilen istihbarat
yeni istihbarat ihtiyaclarina sebep olacagi i¢in istihbarat siireci bittikten sonra planlama
asamast yeniden baglamaktadr. Zayif veya yetersiz bir planlama istihbarat siirecini
basarisizhiga siiriikleyecegi igin planlama asamasi rekabet istihbarati siirecinin en énemli

asamasidir (Murphy, 2005:56).

Bir isletmenin, isletme ¢evresindeki biitiin bilgiyi toplanmasi, islemesi ve analiz edebilmesi
olanagi bulunmadigindan isletme i¢in en degerli olan bilgilerin yani anahtar istihbarat
konularmin belirlenmesi gerekmektedir (Akpinar ve Edin,2007). Kahaner (1997) planlama
asamasinda yoneticilerin ya da kullanicilarin ihtiyaglarinin belirlenmesini, rekabet

istihbarati siirecinin basarili olmasinda direkt etkisi oldugunu belirtmistir.

Veri ve Enformasyon Toplama: Veri ve bilgilerin toplanmasi i¢in kullanilacak kaynaklarin

neler olacagi ve bu veri ve bilgilerin giincel olarak nasil elde edileceginin belirlendigi

asamadir (Vriens, 2004:3).

Veri ve bilgilerin toplandig1 asamada, veri ve bilgilerin elde edilecegi kaynaklar, isletme i¢i
ve isletme dis1, ya da birincil ve ikincil kaynaklar olarak dort farkli grupta toplanmaktadir.
(Akpinar, Edin, 2007)
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Rekabet istihbarat1 i¢in gereken bilgi ve verilerin dnemli bir boliimii isletme igerisinden elde
edilebilir (Gelb vd. 1991). Isletme i¢i birincil kaynaklar isletme yéneticileriyle ¢alisanlari,
isletme i¢i ikincil kaynaklar ise raporlar, fuar, konferans katilimlar1 sonucu elde edilen

verilerdir (Fuld, 1988: 28).

Kahaner (1997)’e gore birincil kaynaklar degistirilmemis veya yorumlanmamis bilgileri
iceren gercek kaynaklardir. Rakipler, miisteriler, tedarik¢iler, distribiitorler, ortaklar, rakip
firmalarin veya sektoriin eski ¢alisanlari, danismanlik firmalari, bankalar, ticaret odalar gibi
kurumlar, fuar, sergi, kongre ve konferanslar birincil kaynaklara oOrnek verilebilir
(Bernhardt, 1994). ikincil kaynaklar ise, degistirilmis veya yorumlanmis bilgileri igeren
kaynaklardir (Kahaner, 1997:53-54). ikincil kaynaklara, internet veri tabanlari, 6zel ya da

kamu kurum ve kuruluslarinin yayinladig: raporlar 6rnek olarak verilebilir.

Rouch ve Santi (2001) tarafindan yapilan bir arastirmada, veri ve bilgilerin toplanma agsamast
beyaz, gri ve siyah veriler olmak tizere ti¢ gruba ayrilmistir. Bu ayrima gore; beyaz veriler,
gazete veya raporlar gibi agik kaynaklardan elde edilen bilgiler, gri veriler, satig
personellerinin miisteri ziyaretlerinden, fuar goriismelerinden veya rakip isletmeleri
gozlemleyerek ve onlarla temas kurarak elde ettikleri verilerdir; siyah veriler ise, yasal ve

ahlaki a¢idan uygun olmayan yollarla elde edilen verilerdir.

Isleme: Bir 6nceki asamada toplanan veri ve bilgiler, isleme asamasinda, bir sonraki asama
olan analiz asamasinda kullanmak icin diizenlenir, kaydedilir ve giivenilirlik a¢isindan
kontrol edilir (Myburgh, 2004). Isleme asamas1 tanim olarak olduk¢a kolay goriinmekle
birlikte uygulanmasi isletmeler a¢isindan en zor ve zor maliyetli agamadir. Bu agamada elde
edilecek basari tiim siireci etkilemekle birlikte siirecin kalitesini ve analiz asamasinda bilgi

teknolojilerinin etkin kullanilmasini saglayacaktir (Akpinar ve Edin, 2007).

Analiz: Bu asamada toplanan veriler, stratejik amaglar dogrultusunda kullanilmak {izere
analiz edilir. Bu asama aym1 zamanda rekabet istihbarati {iretim siireci olarak
adlandirilmaktadir (Vriens, 2004:3). Ayrica analiz, birbirinden bagimsiz bilgilerin rekabet
istihbaratina doniistiirilme siireci olarak tanimlanmistir (Khaner, 1996: 96). Analiz
asamasinin temel 6zelligi, ¢esitli teknikler vasitasiyla, bilgiler arasinda iliski kurulmasi ve
bu iligki sonucu bir senaryo ortaya ¢ikarilmasidir. Fakat analiz siireci gesitli tekniklerinin

kullanimin1 ve toplanan bilgiler iizerinde diisiinme, yargilama, sentezleme gibi bilissel
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yeteneklerin de kullanilmasi gerekir. Rekabet istihbaratinin analiz asamasinda kullanilan
teknikler amag ve duruma gore degisiklik gostermektedir (Herring, 1998). Kullanilan bir¢ok
teknik bulunmakla birlikte baslicalari, Porter’in klasik stratejik rakip analiz araglarimi
(portfolyo analizi, gii¢lii ve zayif yonler analizi vb.) finansal ve ¢evre analiz teknikleri ile
senaryo yontemi, Stepp, Delphi metodu, yapay sinir aglari, kritik bagsar1 faktorleri analizi,
veri madenciligi teknikleri ve veri ambarlama, savas oyunlari basta olmak iizere

simiilasyondur (Akpinar ve Edin, 2007).

Dagitim: Analiz asamasiyla elde edilen istihbaratin, isletme yoneticilerine aktarilmasi
vasitasiyla isletmenin stratejik planlarini olusturmak amaciyla kullanilmasidir (Vriens,
2004:3). Rouch ve Santi (2001) rekabet istihbaratinin bu agsamasinda, analizi yapanlarin, elde

edilen sonugclar1 kendi tavsiyeleriyle birlikte karar vericilere ilettigini belirtmislerdir.

Dagitilan istihbarat karar alma siirecinde yoneticilere, ¢ok ve birbirinden farkli olan
bilgilerin birbiriyle baglantisinin kurulmasinda, belirsizliklerin ve risklerin azaltilmasinda,
degerlendirilecek seceneklerin sayisinin azaltilmasinda ve bilgilerin isletmenin ig¢inde

bulundugu durumla iliskilendirilmesi konularinda avantaj saglar (Fleisher ve Bensoussan,

2000)

Istihbarat dagitilma asamasindan sonra yoneticiler ya da siirecin kullanicilart yeni istihbarat
talebinde bulunmaktadir. Bu sayede rekabet istihbarat siireci bastan baslar ve siireg stirekli

devam eden bir siirece doniismis olur (Khaner, 1996: 136-137).
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4. ULUSLARARASI PAZARLARDA HEDEF PAZAR SECIMIi
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimilizde rekabetin hizla artmasi nedeniyle isletmelerin hem ulusal hem uluslararasi
pazarlarda pazar payin1 korumasi ve yeni hedefler belirleyerek pazar payimi arttirmasi temel
bir ihtiyag haline gelmistir. Bu amag¢ dogrultusunda isletmelerin elindeki kaynaklari en etkili
sekilde kullanarak tiiketiciye ulasmasi gereklidir. isletmelerin sahip oldugu kisith kaynaklar

nedeniyle dogru stratejik hamleleri dogru zamanda yapmalart 6nemlidir.

Bu calisma ile kule ving makinesi sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme iizerinden
sektorde yer alan diger isletmelerin de fayda saglayacagi, uluslararasi hedef pazar segimine
yonelik, veri tabanlarindan elde edilen ikincil veriler ve goriisme yontemi sonucu elde edilen
birincil veriler kullanilarak, analizler gergeklestirilmistir. Pazar secimi ve uluslararasilasma
stireci her sektoriin kendine 6zgii niteliklerden dolay1 farklilasabilir. Bu calisma, farkli
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin dogru hedef pazar tercihi yaparak, uluslararasi
pazarlara agilmasi ya da hali hazirda devam eden ihracatlarini arttirmalari, artan ihracat
sayesinde ise lilkemizin biiyiime hedeflerinin gergeklesmesine katkida bulunulmasi

acisindan faydali olabilecektir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada bir veri toplama araci olan ve nitel arastirma yontemlerinde siklikla

kullanilan goriisme yontemi ile ikincil veri analizi yontemleri kullanilmistir.

Nitel arastirma, olaylarin dogal akisinda gergekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina
yonelik bir siirecin izlendigi ve gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama
tekniklerinin kullanildig bir arastirma yontemi olarak tanimlanmistir (Yildirim ve Simsek,
2008: 39). Bir bagka ifadeyle nitel arastirma, arastirma yapan kisinin kendiliginden, dogal
olarak olusan olgular1 tim karmasikligi iginde incelemesi, irdelemesi olarakta ifade
edilmistir (Fraenkel ve Warren, 2000: 669).
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Nitel arastirma, arastirmadaki problemi yorumlayarak, disiplinler arasi biitiinciil bir bakis
acisini esas alan bir yontemdir. Nitel arastirmada, arastirma yapilan olgu ve olaylar kendi
icinde ele alinarak, insanlarin onlara yiikledikleri anlamlar iizerinden yorumlar yapilir

(Altunisik ve Digerleri, 2010: 302).

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemi, kule ving iireticisi firma yetkililerine, 6ncelikle kisiler
0zelinde olmak iizere, arastirmanin faydalari, firmaya katkilari, eksik ya da faydasiz yonleri
gibi verileri igeren sorularin sorulmasi yoluyla uygulanmistir. Calismada, arastirmaya
katilan kisilerle yapilan gériisme sonrasinda uluslararasi hedef pazar se¢imi yapilabilmesi

icin ikincil verilerle yapilan analizler yer almaktadir.

Kule ving sektoriinde yerli iiretici olarak ii¢ firma faaliyet gostermektedir. Bu firmalar
icerisinden uluslararas1 hedef pazar analizi yaparak ihracat gerceklestiren ve sektorde en
deneyimli olan firma bu calismada analiz edilmistir. Bu firmada uluslararas1 hedef pazar

analiz ¢aligmasini yapan kisilerle goriisiilmiistiir.

4.3. Arastirmanin Kapsam

Bu béliimde oncelikle, kule ving hakkinda, kule vincin neden segildigi hakkinda ve goriisme

yapilan firma hakkinda bilgilendirme yapilacaktir.

Insaat islerinde, insan giiciine kiyasla ¢ok daha fazlasini tasimaya yarayan kule vingler
ozellikle ¢ok katli yapilarda ve biiylik projelerde yapilan islerin daha kisa siirede
tamamlanmasinda énemli rol oynar. Isci giiciine kiyasla cok daha az maliyet ile ¢ok daha
fazla tagima yapilmasini saglayan kule vingler insaat projelerinde giderek daha yaygin olarak
kullanilmaktadir. Tek bir kule ving ile bir insaatin tlim tasima ihtiyaci karsilanabilir. Bu
sayede hem maliyet hem de zamandan tasarruf edilmesi saglanir. Kule vingler insaatlarin
yani sira endiistriyel alanlar, limanlar, baraj yapim siiregleri ve celik yapilar gibi pek ¢ok

alanda kullanilir.

Kule ving kullanildig1 alanlarda ¢ok agir yiiklerin hem yatay hem de diisey olarak
tasinmasini saglar. Kule ving parcalart ¢ogunlukla giicliik celik malzemeden yapilir.

Ozellikle yiiksek katli insaatlarda yogun olarak kullanilan kule ving cesitleri makine
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miithendisleri tarafindan tasarlanir ve kule ving operatorii olarak uzmanlagmis deneyimli

kisilerce kullanilir.

Kullanim alani, insaatin niteligi, santiyenin ihtiyaclari1 gibi nedenlerle farki kule ving ¢esitleri
bulunur. Tepe kuleli ve tepe kulesiz kule ving ¢esitleri oldugu gibi, hidrolik tirmanma sistemi
ile bina yiikseldikge ylikselebilen modelleri de vardir. Kimi kule vingler ise insaat siiresince

ihtiyaglar1 kolayca karsilayabilecekleri sabit bir ytlikseklikte kurulurlar.

Insaatlar, endiistriyel alanlar, limanlar, barajlar gibi kule vinglerin kullamldig1 sektdrlerde
yatirimlar1 bulunan gelismis iilke pazarlarinda belli bir doygunluk olmasina ragmen, yeni
ihtiyaclar olusabilmektedir. Ozellikle bu sektdrlere yatirimlarm yapilmakta oldugu

gelismekte olan tilke pazarlarinin da 6nemli potansiyel pazarlar oldugu soylenebilir.

Calisma kapsaminda incelenen isletme, Ankara ilinde yerlesik, toplamda 1.000.000 m2
tiretim alanina sahip yaklasik 1000 personeliyle ayni fabrika i¢inde proje ve Ar-ge, kalite
kontrol, Cnc isleme, talasli imalat, 1s1l islem, boyama merkezleriyle genis bir {iretim

kaabiliyeti bulunan bir firmadir.

Firma 1972 yilinda kurulmus olup, is ve ingaat makineleri iiretimi yaparak bugiine kadar
hem iilkemizde hem de diinyada ismini duyurmustur. Yanlizca kule ving {iretimi olmayan
firmanin genis bir is ve insaat makineleri iiriin gami bulunmaktadir. Firma 50 yila yaklasan
deneyim ve tecriibesiyle hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini siirdiirmeye

devam etmektedir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, kule ving {iretiminin 6nemi, gereklili§i ve sektoriiniin

iilkemiz ihracatina olasi1 pozitif katkilar1 nedeniyle bu sektor iizerinde ¢alisma yapilmstir.

Bu arastirmada, kule ving lreticisi bir firmayla uluslararas1 hedef pazar se¢cim hakkinda
goriigiilmiis ve ikincil verilere dayali analiz yapilmistir. Arastirmada izlenen yol ve
yontemler vasitasiyla, isletmelerin kaynaklarini en etkin sekilde kullanarak, en etkili olacag:
uluslararas1 pazar veya pazarlari segmesine yardimci olacak sonuglarin ortaya cikarilmasi

amaclanmustir.
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4.4. Varsayimlar

Gorligme yapilan firma yetkililerinin, konuyla ilgili yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklari,
hedef pazar arastirmasiyla ilgili goriislerinin gergek¢i oldugu ve sorulari dogru ve samimi

olarak cevapladiklar1 varsayilmstir.

4.5. Sorular ve Cevaplar

Soru 1: Ka¢ yasindasiniz?

C1:37
C2:35
C3:35
C4:37
C5: 34
C6: 36
C7:33
C8: 40

Soru 2: Egitim durumunuz nedir?

C1: Lisans

C2: Lisans

C3: Yiiksek Lisans (MBA)
C4: Lisans

C5: Yiiksek Lisans

C6: Lisans

C7: Lisans

C8: Lisans

Soru 3: Isletmedeki goreviniz nedir?

C1: Genel Midiir Yardimcisi
C2: Marka Pazarlama Mudiirii

C3: Thracat Miidiirii
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C4: Ithalat Miidiirii

C5: Yurt dis1 Satis Sorumlusu
C6: Yurt dis1 Satis Sorumlusu
C7: Reklam Pazarlama Uzmani

C8: Tedarik ve Lojistik Miidiiri

Soru 4: Kag yildir bu isletmede gorev yapiyorsunuz?

Cl: 15yl
C2: 8 yil
C3:4yl
C4: 5yl
C5: 2 yil
C6: 3 yil
C7: 6 yil
C8: 15yl

Soru 5: Bugiine kadar ¢alistiginiz pozisyonlar nelerdir?

C1: Proje Miihendisi, Arge Miihendisi, Arge Grup Lideri

C2: Grafik web tasarimci, Egitmen, Kurumsal Iletisim Sorumlusu, Reklam Pazarlama
Uzman

C3: ithalat Uzman, ihracat Satis Bélge Sorumlusu, Thracat Operasyon Uzmanu, Thracat Satis
Bolge Miidiirii

C4: Thracat ve ithalat uzmanu, Thracat bdlge sorumlusu, Ithalat bélge sefi

C5: Yurtdist Satin alma Uzmani

C6: Yurtdist Satig Uzmani

C7: Grafik Tasarim Uzmani, Kurumsal letisim Sorumlusu, Reklam Pazarlama Uzmani

C8: Celik Konstriiksiyon, Talasl imalat, Kalite Kontrol Departmanlarinda Takim Lideri

Soru 6: Is hayatindaki toplam tecriibeniz?

C1:18 yul
C2: 12 yil
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C3: 13 yil
C4: 16 yil
C5: 11yl
C6: 13 y1l
C7: 8yl

C8: 15yl

Soru 7: Isletmenizin ulusal pazarda tecriibesi bulunmakta midir?

C1: 1972 yilindan kurulan firmamiz Tiirkiye pazarinda friinlerini ¢ok uzun yillardir
satmaktadir.

C2: Evet firmamizin uzun yillardir ulusal pazar tecriibesi olup, ulusal pazarda marka
degerine sahip bir firmadir.

C3: Firmamiz halihazirda ulusal pazarda aktif olarak rol almakta olup su an halihazirda
calismaya devam eden yaklasik bin adet iiriin satis rakamina ulagsmistir.

C4: Evet firmamizin ulusal pazarda 40 yil1 agkin siiredir tecriibesi bulunmaktadir.

C5: Evet

C6: Evet

CT7: Evet

C8: Evet

Soru 8: Isletmenizin uluslararas1 pazarlarda tecriibesi bulunmakta midir?

C1: Evet. 50’ye yakin farkli iilkeye ihracat yapmaktadir.

C2: Evet

C3: Evet. Firmamiz uluslararas1 pazarda aktif olarak rol almakta olup halihazirda 50 ‘nin
tizerinde iilkede lirtinlerimiz kullanilmaya devam etmektedir.

C4: Evet

C5: Evet

C6: Evet

CT7: Evet

C8: Evet
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Soru 9: Isletmeniz su an faaliyet gosterdiginiz pazarlar disinda farkli uluslararasi pazarlara

acilmak istiyor mu? Isteme veya istememe nedenleri nelerdir?

C1: Firmamiz uluslararas1 pazarlarda yer alarak marka degerini arttirmak ve bu sayede
Tirkiye’nin adinin rakip iilkeler ile birlikte anilmasini saglamak amaciyla uluslararasi
pazarlara agilma karar1 almis ve hedef pazar secim ¢alismalaria baslamistir. Ozellikle yakin
cografyamizda etkin olmak istiyoruz. Bir¢ok farkli iilke i¢in arastrimalarimiz devam ediyor.
C2: Evet istiyor. Sadece ulusal pazarda yer almak firmamiz kabilyetleriyle kiyaslandiginda
yeterli olmadigi i¢in ve uluslararasi pazarlarda pazar payr sahip olarak hem firmamiz
gelisimine katkida bulunmak hem de firmamiz karliligin1 yiikseltmek istemekteyiz.

C3: Elbette. Uluslararasi pazar payimizi artirmayi hedefliyor ve bu hedef dogrultusunda bir
takim pazar arastirma ve gelistirme ¢aligsmalar siirdiiriiyoruz. Bunun en 6nemli nedenlert;
iirinlerimizin tiretiminde kullandigimiz kalite ve standartlar uluslararasi normlara uyum
saglamakta ve ihracat pazarlarinda karlilik ulusal pazarda oldugundan daha yiiksek
olmaktadir. Ozellikle Insaat ve alt yap1 sektoriinde gelismekte olan iilkeler bizim i¢in 5nemli
hedef pazarlardir. Buna ek olarak 6zellikle insaat sektdriinde pazarimizda olusan doygunluk
ve talep daralmasi diger rakiplerimiz gibi bizi de dis pazar miisteri potansiyeli ve satis
kabiliyeti gelistirme arayigina itmistir.

C4: Tabiki istiyor. Hali hazirda uluslararas1 pazarlarda yer almakla birlikte yeni hedef
pazarlar bularak isletmemiz ihracatini arttirmak istemekteyiz. Ayrica potansiyeli olan, yeni
gelisen pazarlar giincel bir sekilde takip etmek ve bu pazarlarda da pazar payina sahip olmak
istemekteyiz.

C5: Evet. Ulusal Pazar hacminin firmamizin hedeflerini kargilamamasi

C6: Evet. Farkli pazarlara agilarak biiylime hedeflerini yakalamak, ulusal pazarin stabil
olmamasi, sektdrde pazar payini arttirmak

C7: Her zaman yeni arayislar mevcuttur. Bu konudaki c¢aligmalar zaman zaman
hizlandiriyor. Zaman zaman askiya almak durumunda kalimiyor. Fakat genel anlamda
arayislar ve atilimlar i¢in planlamalarimiz bulunmaktadir.

C8: Farkli pazar arayis1 bulunmaktadir, pazarlar icin satis ve servis agini gelistirme

konusunda ¢aligmalara agirlik verilmektedir.
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Soru 10: Isletmenizde daha 6nce uluslararasi pazarlara agilmak igin hedef pazar arastirmasi

yapildi m1? Yapildiysa hangi iiriinler ve pazarlar i¢in yapildi?

C1: Hedef pazar arastirmasi yapildi ve dncelikli iilkeler belirlendi. Uriin gruplarimiz iginde
beton santralleri, beton pompalar1 ve kule vingler oncelikli olarak yer aldi. Pazarlar i¢in
oncelikli olarak Rusya, Birlesik Krallik, Cezayir, Misir ve Ozbekistan belirlendi.

C2: Evet yapildi. isletmemizin iirettigi diger iiriinler olan, beton santrali, beton pompasi,
kirma eleme tesisi, kule ving, is makinalar1 i¢in yapildi. Tiim diinya genelinde calisma
yapildi fakat ingiltere, Cezayir, Misir, Rusya ve Ozbekistan genelinde daha detayl1 ¢alisma
yapildu.

C3: Evet. Uluslararasi alanda yeni pazarlar bulunmasi ve faaliyetlerimizin artirtlmast hedefi
ile cesitli arastirmalar yapilmistir. Fakat burda belirtmek isterimki bu arastirmalardan en
onemlisi ikincil veriler kullanilarak yapilan pazar arastirma g¢alismalaridir. S6z konusu
calisma Ozetle satis1 hedeflenen {irtinlerimiz i¢in belirlenen Gtip numaralart kullanilarak
hedefledigimiz pazarlarda SIC kodu ile ulagilan potansiyel miisteri ve bayi adaylar ile
iletisime gecilmesi seklindedir. ilgili ¢alismalar dogrultusunda hedef pazarlarimiz; Cezayir,
Misir, Rusyadir.

Hedef pazar arastirmasi yaptigimiz {riinler; beton santrali, beton pompasi, kirma eleme
tesisi, kule ving, is makinalaridir.

C4: Pazarlama bolimiimiiziin Onderliginde daha once de ¢esitli pazar arastirmalar
yapilmustir. Pazarlama boliimiimiiz gerek fuar, ikili goriigmeler, sektor yayinlart ve bazi
resmi kurum ve kuruluslarin dergi ve raporlarina dayanarak elde ettigi bilgilerle, gerekse
disaridan danismanlik hizmeti alarak liretim gamimizda yer alan tiim iriinler ve diinya
genelinde caligsmalar yiirtitmustiir.

C5: Pazarlama boliimiimiiziin tiim {riinler i¢in yaptig1 bazi fuar ve internet aragtirmalarindan
elde ettigimiz veriler ile hedef pazar arastirmalarimiz olmustur fakat bdyle bir ¢alisma ilk
defa yapilmaktadir.

C6: Evet, daha Once uluslararasi pazarlara agilmak i¢in hedef pazar arastirmalari yapildi.
C7: Uretimini yaptigimiz tiim iiriinler igin ¢aligmalar yapilmaktadir. Doygunluk ve rekabet
oranlar1 en diisiik olan pazarlar i¢in aksiyon alinmakta.

C8: Mevcut iiriinler igin iilkelerin sosyo-ekonomik kosullar1 ve sekdrel (6zellikle Insaat)

ihtiyaclari i¢cin devamli hedef pazar arastirmalar1 yapilmaktadir.
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Soru 11: Hedef pazar arastirmasini ihracat amacgli mi1 yoksa ithalat amac¢li m1 yapmak

istiyorsunuz?

C1: Ihracat amagl yapiyoruz.

C2: Oncelikli hedefimiz ihracat pazarlaridir.

C3: So6z konusu hedef pazar aragtirmalarimizi ihracat pazarimizi artirmak {izere ihracat
amacli yapmaktay1z.

C4: Ana hedefimiz arastirmayi ihracat amaciyla gerceklestirmektir. Fakat calisma ayni
zamanda ithalat amagli olarak da kullanilabileceginden, ihtiya¢ halinde ithalat amaciyla da
kullanilacaktir.

C5: Pazarlama boliimiimiiziin yaptig1 bazi fuar ve internet arastirmalarindan elde ettigimiz
veriler ile hedef pazar arastirmalarimiz olmustur fakat boyle bir caligma ilk defa
yapilmaktadir.

C6: Hedef pazar aragtirmasi ihracat amagli yapilmaktadir.

C7: ihracat odakli hedef pazar arastirmalar yapmaktayiz.

C8: Thracat amagl yapmaktayiz.

Soru 12: Hedef pazar arastirmasini hangi iiriin/iiriinler i¢in yapmak istiyorsunuz? Neden?

C1: Beton grubu makinalarimiz 6ncelikli durumda. Bunun birgok sebebi var ama en 6nemlisi
hem regiilasyonlar hem de teknolojisi agisindan rakiplere gore dncelikleri olan, satis sonrasi
performanslar1 daha 1yi olan ve referanslar agisindan daha kuvvetli olan iiriinler.

C2: Bugiine kadar beton santrali, beton pompasi, kirma eleme tesisi, kule ving, is makinalari
igin ¢esitli pazar arastirma calismalar1 yaptik. Ikincil verilerle yapilan hedef pazar
arastirmasina oncelikle kule ving iiriiniiyle basladik. Calismanin basarili olmasi durumunda
caligmaya diger triinlerle de devam edecegiz.

C3: Beton santrali, beton pompasi, kirma eleme tesisi, kule ving ve is makinalari
driinlerimizin tamami uluslararas1 pazarlarda yer alan ve pazar paylarini biiylitmek
istedigimiz iuriinlerdir. Temel amacimiz tiim {riinlerimizin uluslararas1 pazarlarda genis
kullanim alan1 bulmasidar.

C4: Uretim gamimizda yer alan oldukca fazla sayida iiriiniimiiz olmasina ragmen hedef
pazar arastirmasini oncelikli olarak kule ving iiriiniimiiz i¢in yapmak istiyoruz. Kule ving
irlinii hem kalite hem fiyat acisindan ulusal ve uluslararasi pazarlarda yer alan rakiplerimiz

karsisinda oldukca giiclii bir tirtiniimiizdiir.
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C5: Kule ving, beton santrali ve is makineleri

C6: Kule ving sektdriiyle ilgili hedef pazar aragtirmasi yapilacaktir ¢iinkii bu iiriinde pazar
payimi arttirmak hedeflenmektedir.

C7: Uriinlerimiz bazen iilkelerin baz1 kriter belirledigi unsurlara aykir1 olma durumlar
mevcut. Standartlar1 saglayan lriinlerimiz eger o iilke pazart i¢in onem teskil edecek
degerlerde aragtirma sonuglari ¢ikarirsa, bu noktadan sonra daha derinlemesine ¢alismalara
basliyoruz.

C8: Is ve Insaat makinalari iiretici firmas1 olunmasi hasebiyle agirlikl1 olarak otomatik Beton

Santralleri-Kamyon {istii Beton Pompasi ve Kule ving tiriinlerimiz igin.

Soru 13: Hedef pazar aragtirmasini birincil verilerle mi yoksa ikincil verilerle mi yaptiniz?

Sec¢iminizin nedenleri nelerdir?

C1: Agirlikli olarak ikincil veri kullaniyoruz. Dogruluklar1 diinya genelinde kabul gormiis
veri tabanlar1 {izerinden ararstimalarimizi yapmaya ¢alisiyoruz. Birincil veriler fuarlar ve
miisteri goriismeleri esnasinda toplanmaya caligiliyor ancak bu caligsmalar profesyonel bir
pazarlama arastirmasi kapsaminda olmuyor.

C2: Sirketimiz pazarlama stratejileri dogrultusunda bugiine kadar hem birincil hem de ikincil
verilerin kullanildig1 ¢alismalar yaptik. Birincil verilerle yapilan g¢alisma sonuglarina
tamamen giivenmekle birlikte hem 6nemli 6l¢iide isgiicii ihtiyact olmasi ve sonuglarin is
hayatinin akisina uyacak sekilde hizli elde edilmemesi nedeniyle genellikle ikincil verilerle
caligmayi siirdiiriiyoruz.

C3: Birgok seyahat ve uzun goriismeler sonucu elde ettigimiz birgok veriye, masabagindan
hi¢ ayrilmadan, sadece dogru kaynaklari kullanarak ulasabilmemiz nedeniyle bu arastirmay
ikincil verileri kullanarak gerceklestirdik.

C4: Bu yaptigimiz calismayi ikincil verileri kullanarak gerceklestirdik. ikincil verilerle hedef
pazar arastirmas1 yapmamizdaki en biiyiik etken zaman ve maliyet tasarrufu saglamasidir.
C5: Birincil veriler ile yaptigimiz arastirmalar mevcut. Fakat bu ¢alisma da ise ikincil verileri
kullamyoruz ¢iinkii ikincil verilerle daha hizli sonuca ulasiliyor.

C6: Bildigim kadariyla daha dnce yapilan hedef pazar arastirmalari birincil veriler tizerinden
yapildi. Yapilan bu c¢alismada daha hizli sonug¢ alabilmek adina ikincil veriler
kullanilmaktadir.

C7: Hem birincil kendi kaynaklarmizi kullantyoruz. Hemde ikincil olarak daha onceki

aragtirmalar bununla baglantili verileri kullanarak harmanliyoruz. Ikincil verileri birincil
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veriler ile destekleyerek 6zgiin verilere ulagmak bazen daha dogru olabiliyor. Kesin olarak
bir taraf secmek hamlelerin yanlis olmasina neden olabilir. Bu kapsamda ikincil veriler ile
teyit sagladigimiz bilgisini sizlerle paylasmam dogru olacaktir.

C8: Bu calismada ikincil verilerle analiz sonuglarina bakarak degerlendirmeler yapiyoruz.

Soru 14: Hedef pazar arastirmasini igletme biinyesinde mi yoksa disaridan hizmet alarak m1

yaptiniz?

C1: Arastirmalarimizi firma i¢inde olusturdugumuz bir ekip ile yapiyoruz.

C2: Pazar arastirmasi konusunda disaridan hizmet almakla birlikte, calismay1 sirket
blinyemizde olusturdugumuz ekiple gergeklestirdik.

C3: S6z konusu ihracat pazar arastirmasini disaridan destek alarak ve ekibimizin verileri
islemesi ile gerceklestirdik.

C4: Ikincil verilerle yapilan hedef pazar arastirmasinda sirket biinyesinde olusturulan bir
ekiple calisma ylritilmiis fakat ¢alismadaki veri kaynaklari i¢in danigmanlik hizmeti
alimmustir.

C5: Hem isletme bilinyesinde hem de disaridan hizmet alarak hedef pazar arastirmalar
yapilmistir.

C6: Hedef pazar arastirmalar1 yapilirken igeriden ve disaridan her tiirlii hizmet alinmistir.
C7: Genel olarak sirketimiz biinyesinde yaptigimiz calismalar1 disardan aldigimiz minik
dokunuslarla destekleyerek daha etkin ve dogru bir hal almasini sagliyoruz.

C8: Firma biinyesinde yaptigimiz ¢aligmalar1 disaridan hizmet alarak destekliyoruz.
Soru 15: Hedef pazar arastirmasinda izlediginiz yollar hakkinda bilgi verir misiniz?

C1: Oncelikle trademap iizerinden gtip numaralar: iizerinden bir arastirma yapiyoruz. Bu
pazarlardaki iilke bazindaki ithalat miktarlari, lilke bazinda bu {iriin grubuna ait cari acik
degerleri vb. detaylara bakiliyor. Farkli kaynaklardan konsimento bilgilerine ulagmaya
calistyoruz. Ayrica iirlin gruplarina ait rakip fiyatlar1 ve teknik 6zellik arastirmasi yaparak
bir benchmark olusturuyoruz. Tiim bu veriler ilk etapta yol gosteriyor ancak fuarlar vb. saha
ziyaretleri ile siireci dogrulamaya ¢alistyoruz. Bayi adaylarimizdan ve aracilar iizerinden de
aldigimiz geri doniisler pazarla ilgili 6nemli bilgiler verebiliyor.

C2: Oncelikle galisma icin gerekli olan Gtip ve SIC kodlarmin tespit edilmesiyle calismaya
basladik. Bu kodlar yardimiyla Trade Map veri tabanindan yillara gore diinya ithalat, yillara
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gore diinya ¢eyrek donemler ithalati, diinya ithalat: ticaret gostergeleri, yillara gore diinya
ithracat1 ve yillara gore Tiirkiye ihracati verilerini elde ettik. Daha sonra pazarlardaki sartlar
incelendi ve konsimentolar iizerinden potansiyel miisteri bilgilerine ulasildi. Bu bilgilerle
firmalarla iletisime gecildi.

C3: Trade Map veri tabanindan veriler elde edildikten sonra iilkelerin kule ving {iriinii igin
uyguladigi vergi ve dokiiman sartlarini inceledik. Elde edilen tiim bu veriler ve sirketimiz
tercihleri dogrultusunda hedef pazarlarin hangileri olacagini belirledik. Hedef {iilkelerin
belirlenmesiyle bu iilkelerde yer alan potansiyel miisterilere nasil ulasacagimiz kismina
gectik. Burada gesitli veri tabanlar1 kullanarak firmalarin finansal bilgilerine ve konsimento
bilgilerine erigerek, potansiyel tiim miisteri bilgilerini bir araya topladik.

C4: Bir ¢alisma grubu olusturarak, veri tabanlar1 iizerinden topladigimiz miisteri bilgilerini
bu grup iginde paylastirdik ve tiim miisterilere telefon veya e-mail yoluyla ulastik. ilk
iletisim ardindan goriismeleri firma ziyaretleriyle destekleyerek firmamiz hedefi olan bayilik
anlagmasi agsamasina geldik.

C5: Ben siireclere ¢ok hakim degildim, bazi kodlarla internet tizerinden arastirmalar ve pazar
analizleri yapildi. Elde edilen verilerle hedef pazar se¢imi gerceklestirildi.

C6: Hedef pazar arastirma siirecinde giimriik tarife kodlariyla belirli ticari bilgi paylasim
siteleri lizerinden istenen bilgilere ulagilmis ve bu bilgiler degerlendirilip sonuca ulasilmistir.
C7: Pazar aragtirmasi ¢aligmasinda belirli veri tabanlarindan elde edilen bilgilerle detayli
analizler yapilmistir. Analizlerle birlikte hedef pazar icin engellerin olup olmadigi
arastirtlmis ve pazar tercihi yapilmistir. Daha sonra veri tabanlarindan potansiyel miisteri
bilgilerine ulagilmistir. Elde edilen bilgilerle potansiyel miisterilerle iletisime gecilmistir.
C8: Pazar arastirmasini siirecinde aktif olarak yer almadigim i¢in detaylara hakim degilim
fakat kisaca internet ilizerinden bazi veri tabanlari kullanilarak analizler yapildigi ve

potansiyel miisteri bilgilerine ulagildig: seklinde 6zetleyebilirim.

Soru 16: Hedef pazar aragtirmasi sonucu sectiginiz ihracat pazarlarini tercih etmenizin temel

sebepleri nelerdir?

C1: Oncelikle o iilkede potansiyel satislarin hacmi ¢ok énemli, bu veriyi cari agik degeri ile
yorumlamak gerekiyor. Ayrica iilkenin makroeknomik analizleri, siyasi gelismeler, kiiltiirel
ozellikler, vergi kanunlari, giivenlik vb. kriterleri de gz 6niinde bulundurmaya ¢alisiyoruz.
Ikili ticaret anlagmalar1 gibi detaylar da dnemli bir kriter olusturuyor. Anlastigimiz bayi veya

aracinin da altyapisi, tecriibesi ¢ok dnemli.
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C2: Degerlendirmeyi yaparken goz 6niinde bulundurdugumuz temel kriterler, iilkelerin kule
ving {irlinii i¢in ticari agiginin olmasi ve ithalat verilerinin 6nceki yillara gére oransal olarak
artis (6rnegin son 3 yilda pazarda artis olmasi) gostermesi olarak belirlenmistir.

C3: Firmamizin kule vin¢ disinda iiretimini gerceklestirdigi, benzer pazar ihtiyaglarini
karsilayan diger tirlinleri i¢in satig ve servis agimizin bulundugu uluslararasi pazarlart kule
ving pazari i¢inde tercih etmenin avantaj saglayacagi da géz oniinde bulundurulmustur.
Ayrica {iriiniimiizl, uluslararas1 pazarlardaki rakiplerin tiriiniiyle kiyaslayarak, diisiik kalite
ve distik fiyat anlayisiyla iiretim yapan Cin’le diisiik fiyat konusunda; yiliksek kalite ve
yiikksek fiyat anlayisiyla liretim yapan AB iilkeleriyle ise kalite konusunda rekabet
edebilecegi sonucunu ¢ikardik. Dolayisiyla bu yaklagimda hedef pazar secimimizde etkili
olacak bir kriterdir.

C4: Donemlere gore ithalat ihtiyacinin artis gostermesi, pazara giris engelleri (giimriik
vergisi, tarife vs.), Tiirkiye’den ilgili ilkeye ihracatin olup olmamast, isletmenin ilgili tilkeye
daha 6nce ihracatinin olup olmamasi, lokasyon olarak Tiirkiye’ye yakin olup olmamasi, ilgili
iilkenin ithalat biiyiikliigii, ortalama ithalat birim fiyatlar1 ya da isletmenin uluslararasi
pazarlama stratejilerine uygunlugu da diger dikkat edilen kriterler i¢indedir.

C5: Pazar biiyiikliigii, pazara erisim, lojistik ve teknik destek kolaylig1 gibi kriterler goz
ontinde bulundurulmustur.

C6: Pazar se¢imi yaparken, pazardaki agiklik, erisilebilirlik ve rekabet sartlar1 gibi dncelikli
beklentilerimizi karsilamasi gibi konular 6nemli kriterlerimizdir.

C7: Hedef pazar se¢imi yaparken en Oncelik kriterimiz iirliniimiiziin o ilkedeki ihtiyag
durumunun uygun olup olmamasidir. Uriinlerimiz igin bdlge rekabetleri ve iiretim
olanaklarini arastirtyoruz. Genel olarak ekonomik unsurlar, ticari istihbaratlar, {iriinlerimizi
dogrudan ilgilendiren insaat ve yap1 projelerinin varligi, politik ekonomik kosullara varan
parametreleri karsilagtirtyoruz, degerlendiriyoruz.

C8: Pazarin biiyliyor olmasi, vergi ve lojistik avantajlarinin olmasi tercih sebepleridir.

Soru 17: Isletmenizin uluslararas1 pazarlara acilirken tercih ettigi pazarlama stratejileri

nelerdir?

C1: Bayi kanallar iizerinden farkli {ilkelere agilmay1 hedefliyoruz. Bu stratejiyi iletisim
stratejileri ile destekleyerek markamizi tiim bu ilkelerde iyi bir algt ile konumlandirmak
istiyoruz. O iilkelere doniik internet sitesi ¢alismalari, reklam faaliyetleri ve en 6nemlisi

hizmet noktasinda iyi bir ssh performansi gibi.



100

C2: Firmamiz uluslararas1 pazarlara dogrudan yani dolaysiz olarak agilmay:1 tercih
etmektedir. Bu dogrultuda herhangi bir araci kullanmaksizin ihracat yaptigimiz gibi bayi/
acenta anlagmalar1 yaparakta ihracat yapmaktayiz. Dolayisiyla firmamiz dogrudan
pazarlama stratejilerini kullanmaktadir. Dogrudan pazarlama stratejileri kapsaminda, SMS
ve e-mail gibi reklam tekniklerini iceren dogrudan posta, sirketimizde neler olup bittigi ile
ilgili haber biiltenleri, yurtici ve yurtdisi fuarlar ve internet reklamlar1 kullanilmaktadir.

C3: Yeni girilen pazarlarda, miisteri iletisiminin kuvvetlendirilmesine yonelik Temsilci/Bayi
anlagsmalar1 yaparak etkin bir bayilik yapilanmasinin kurgulanmasi yoniinde stratejiler
gelistiriyoruz. Sektor ve pazar deneyimi yliksek yeni is ortaklari/aracilar/bayiler ile pazarda
konumlanma, pazara uygun lojistik kosullarin belirlenmesi ile optimal dagitim kanallarinin
kurgulanmasi, miisteri alim tercihlerine yonelik i¢ gorii olusturularak iirlin-miisteri
eslestirmelerinin kurgulanmasi, pazar ihtiyaclarina yonelik rekabette tirtinlerin fiyat-kalite
optimizasyonunun saglanmasi ile kaliteli marka algisinin olusturulmasi ve tiriinlere yonelik
satig sonrast hizmet ve miisteri iliskileri yonetimi organizasyonlart yapilmasi yoniinde
calismalarimizi siirdiirmekteyiz.

C4: Firmamiz dogrudan ihracata yonelik pazarlama stratejilerini kullanmaktadir. Bu
dogrultuda acenta ve distribiitorlerle is birlii yaparak pazarlama stretejilerini
olusturmaktadir.

C5: Bu soruya pazarlama birimimiz daha dogru cevaplar verecektir. Temelde uluslararasi
pazarlarda temsilcilik ve bayilik sistemiyle ¢aligmaktayiz. Ayrica e-mail, yurt i¢i, yurt disi
fuarlar ve internet reklamlar1 gibi araglar kullaniyoruz.

C6: Isletmemizin aktif olarak temsilcilik ve bayilik sistemlerini kullanmaktadir. Bunlara ek
olarak uluslararasi pazarlarda fuar organizasyonlar1 yapilmaktadir.

CT. Satiglarimiz dogrudan satis seklinde oluyor.
Pazarlama caligmalarinin dijital platformlarindaki hiz1 degismiyor. Bolgeye 6zel mail ve
reklam ¢alismalariin sonuglara etkisi mevcuttur.

C8: Konu hakkinda pazarlama bdliimiimiiz daha dogru cevaplar verecektir.

Soru 18: Hedef pazar arastirmasimin faydalari hakkindaki diislinceleriniz nelerdir?

Isletmenize katkilari, kazandirdiklar1 neler olmustur?

C1: Cok daha bilingili hareket etmis oluyorsunuz. Dogru hedefe gitmenizi ve ilk seferde
dogru yapma ihtimalinizi kuvvetlendiriyor. Fuar harcamalar1 vb. konular i¢in kaynak

kullaniminiz1 dogru yapmanizi sagliyor. Zaman en énemli kaynak.
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C2: Hedef pazar arastirmalarinin faydasi; kulaktan dolma bilgilerle degil bilimsel
yontemlerle ve gergek veriler 1s18inda aksiyon almay1 saglamasidir. Daha 6nceden yurt dist
satis personeli ve bayiler/aracilar vasitasiyla is yaptifimiz pazarlarin  durumunu
ogreniyorduk. Kisilerin ve firmalarin sdyledigi bizim sadece fuarlarda ya da is gezilerinde
gordiiglimiiz kadariyla yurtdis1 pazarlari taniyorduk. Hedef pazar aragtirmalar1 yapmaya
basladiktan sonra iilkelerin birbiriyle yaptiklar ticareti, hangi iilkelerin {iriinlerimizi daha
cok tercih ettigi, hangi iilkelere hangi iilkelerin ihracat/ithalat yapabildigi, rakiplerin hangi
pazarlara yogunlastig1 gibi bir¢ok bilgiye erismeye basladik. Pazarlama stratejilerimizi ve
planlarimizi buna gore yapmaya bagladik. Bu arastirma sayesinde kule ving iirlinii i¢in
Ingiltere pazarin tercih ettik ve bu pazardaki potansiyel miisterilere ulasarak siireci ilerlettik.
C3: Uluslararas1 pazarlara agilmak ve iirlinlerimiz i¢in s6z konusu pazarlarda belli bir satis
ve miisteri potansiyeli olusturmak agisindan elbette hedef pazar aragtirmasi atilmasi gereken
ilk adimdir. Uretmekte oldugunuz iiriiniin global pazarda satisin1 hedefliyorsaniz ncelikle
bunun i¢in bir yol haritasi belirlemeli ve iiriinleriniz i¢in dogru pazarlar1 belirlemelisiniz.
Her iirlin her pazarda satilamayabilir ya da bir pazarda ¢ok tercih edilen ve yiiksek bir satig
potansiyeli yakalayan bir {irlin bagka bir pazarda hi¢ talep gérmeyebilir. Diinyanin Global
bir kdy oldugu gerceginden yola ¢iktigimizda dncelikle iiriine gore pazar belirlenmeli daha
sonra da Glokalizasyon kavramini dikkate alinarak girdiginiz pazara gore lrilinlerinizi
cesitlendirmeli veya uyumlastirmalisiniz. S6z konusu c¢alismalar bize irlinlerimizi
satabilecegimiz dogru pazarlari ve alicilar1 gostermesi, giiclii rakiplerin triinleri ile ayni
kalitede, uzun omiirlii ve gilivenilir {irlin tasarimlar1 gerceklestirerek marka bilinirliginin ve
farkindaliginin saglanmasi ve yurt disinda bayi sayilarinin arttirilmasi ve bayilik sisteminin
olusturulmasi acisindan ¢ok 6nemli ve kayda deger katkilar saglamistir ve saglamaya da
devam edecektir.

C4: Firmamizin uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji elde etmesini saglamasi ve ihracat
hedeflerine ulasmasinda 6nemli katkilar1 olmustur. Stratejik verilerin masa basinda ¢ok kisa
stirede, diger yontemlere gore daha az maliyetle elde edilmesi ve verilerin giivenilir olmast
bu c¢alismay1 diger yontemlerden ayiran en 6nemli farktir. Bu aragtirmada masa basinda
diger pazar aragtirma yontemlerine gore daha az kaynak kullanarak secilen hedef pazar olan
Ingiltere hedef pazarlarinda ving sektdriinde faaliyet gdsteren potansiyel 147 firma, yiiksek
bina insaati yapan potansiyel 748 insaat firmasi ve is makinasi toptancisi olan potansiyel 167
toptanci firmanin iletisim bilgilerini elde ederek bu firmalarla telefon veya elektronik posta

yoluyla iletisime gectik. Firmamiz bu iletisimler sonucu pazarda yer alan 2 firmayla bayilik
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anlagmasina yonelik se¢im g¢aligmasi yapmaktadir. Bu anlagma asamasina gelene kadar
firmamiz zaman, maliyet ve is giicli konularinda 6nemli avantajlar elde etmistir.

C5: Kisaca hizli bir sekilde, giivenilir bilgiye ulasabilmek diyebilirim. Aragtirma sayesinde
Ingiltere’yi hedef pazar olarak belirledik ve bu yonde ¢alismalar gerceklestirdik.

C6: Hedef pazar arastirmasi dogru kriterler se¢ildiginde sonuglari ¢ok faydali bir arastirma
olduguna inaniyorum. Sonuglar iyi degerlendirilerek Ingiltere hedef pazarlarina hizli ve
efektif sekilde girmek i¢in dogru adimlar atilmistir.

C7: Kimse baligin olmadig1 bir suda balik tutmaya g¢alismak istemez. Bu nedenle hizla
gelisen, ilerleyen bu rekabet kosullarinda tutunabilir olabilmek adina hamlelerimizi dogru
yapmamiza olanak saglayan bize 1s1k tutan pazar analizlerinin katkilari azimsanamayacak
kadar fazladir. Gerek zaman gerekse mali olarak firmamiza kazang saglamistir.

C8: Arastirma yaparak hedef pazara karar vermenin bir¢ok katkisi olmustur. En dnemli

katkis1 kaynaklarimizi etkin kullanabilmektir.

Soru 19: Yaptiginiz pazar arastirmasinin eksik, zayif yonleri var midir? Varsa nelerdir?

C1: Zaman ve kaynak ile ilgili problemler nedeniyle ¢alismanin saha arastirma kismini tam
olarak istedigimiz gibi yapamiyoruz.

C2: Yapilan arastirmalarin zayif yonleri, tilkelerin tamaminda tiim verilere agik bir sekilde
ulagilamamasi, Ozellikle elde edilen konsimentolarin biliylik kisminda bilgilerin
kullanilabilmesi i¢in uzun siiren analiz siireclerine ihtiya¢ olmasidir. Ticari bilgilerini %100
paylasmayan iilkelerde verilere ulasamadigimiz zaman yansitma verilerle daha cok
varsayimlar yapmaya veya farkli arastirma yontemleri gelistirmeye ihtiyag duyuyoruz.
Hedef pazar arastirmalarindaki tiim olumlu yonlerine ragmen arastirmada degerlendirilen
kriterler disinda hedef {lkelerdeki pazart etkileyebilecek niifus artigi, kiltiiriin
pazarlamadaki etkileri, kalite, iiriin standartlari, pazardaki i¢ biliylime dinamikleri, yerli
rakipler gibi faktorler analiz edilmemistir. Bu durumun arasirmanin eksik yonii oldugu
sOylenebilir.

C3: Bir takim pazar ve veriler uluslararasi portallerde ulagima kapali oldugu i¢in birtakim
verilere ulagilamiyor. Bunun yan1 sira Gtip numaralari iizerinden yaptigimiz arastirmalarda
ayn1 Gtip numarasi iizerinden ilgili iiriiniin parcalar1 veya baska amagcla kullanilan ancak
sOzkonusu iirlin ile benzer ismi tagiyan bazi {iriinlerin de o Gtip sinifinda ithal edilmis veya

isleme alinmig olmasi ulasilan verilerde yanilma pay1 olusturabiliyor.
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Veriler interaktif ve siirekli degisken oldugu icin ilgili veri analizlerinin 3-6 aylik
periyodlarda tekrar sistemler iizerinden c¢ekilmesi islenmesi gerekiyor aksi halde
giincelligini kaybederek yanlis yonelime sebep olabiliyor. Bu siirecin siirekli dinamik ve
takip altinda olmasi bizim agimizdan ¢ok Onemli, bunun i¢in sézkonusu arastirmadan
sorumlu takim arkadaglar1 ile birlikte hareket ediyoruz.

C4: Oncelikle bu calismada en ¢ok dikkat edilmesi gereken noktalardan biri, hedef pazar
tercihlerinin yapilmasinda en etkili kriterin firmalarin pazarlama kararlarina dayali
olmasidir. Yani bu ¢alismay1 ayni iirlin i¢in yapan iki farkli firmanin sectigi hedef pazarlar
birbiriyle ayn1 olmayacaktir. Bu durumda ¢aligmanin sonunda her firma i¢in tek bir yol veya
tek bir dogru oldugundan séz edilemez. Arastirmada elde edilen verilerin uzun siireli
kullanimi uygun degildir. Verilerin mutlaka her ¢eyrek yil bazinda giincellenmesi ve firma
yOnetimine raporlanarak, gerekirse pazarlama kararlarinin yeniden godzden gecirilmesi
gereklidir. Arastirma giincellenirken kaynaklarin gegerliliginin sorgulanmasi, miimkiinse
yeni kaynaklarin siirece dahil edilmesi gilincel olmayan eski kaynaklarin ise kullanimina
devam edilmesinde 1srarc1 olunmamasi gereklidir.

Verilerin her ¢eyrek yil itibariyle giincellenmesi ve analizlerin raporlanmasi gerekliligi, var
olan satis, pazarlama personellerinin tam zamanli bu konuya vakit ayirmasina engel
olabilmektedir. Bu durumda ek istihdam ihtiyac1 ortaya ¢ikabilecektir. Firmalar bu durumda
ya disaridan istihdam saglayarak ya da firma i¢inden insan kaynagi olusturabilir.

Ayrica firmalarin bu ¢alisma Oncesinde hedef pazar secimi yaparken kendi kisisel
cabalariyla, 6rnegin fuar, firma ziyareti, B2B, sektor yaymnlari, dergiler gibi kaynaklardan
elde ettigi bilgiler bu calismada elde edilen verilerin dogrulugunu kontrol etmek icin
kullanilabilir.

C5: Yoruma bagli olarak yonlendirilmeye agik bir sistemdir.

C6: Acikgas1 benim agimdan eksik bir yonii yoktur.

C7: Her zaman c¢aligmalarimizin tam ve eksiksiz olmasini istesekte dinamik ve degisken
sartlar nedeni ile caligmada eksiklikler olabiliyor.

C8: Yaptigimiz pazar arastirmalar1 daha ¢ok masa bas1 arastirmalar olmasindan dolay1 tim

verilere eksiksiz sekilde ulasabilmek her zaman miimkiin olmamaktadir.
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Soru 20: Hedef pazar aragtirmasinin faydalarin1 ve eksik yonlerini gbz oniine aldiginizda,
aragtirmay1 bundan sonraki donemler veya diger iriinler i¢in uygulamaya devam eder

misiniz?

C1: Devam edilmesinin zorunlu oldugunu diisiiniiyorum.

C2: Hedef pazar aragtirmasini bir siiredir firmamizda detayli sekilde uyguluyoruz. Tiim
fayda ve zararlarin1 degerlendirdigimizde, faydalarinin agirlik kazanmasindan dolay1
bundan sonra da siireci pazarlama politikalarimiza dahil ederek uygulamayi siirdiirecegiz.
C3: Elbette. Bu konudaki ¢caligmalarimiz diger iiriinlerimiz i¢in de dinamik birsekilde devam
etmektedir. Hedefimiz ilerleyen siireglerde deneyim kazandikga farkli bakis agilart ile farkli
doneler yaratmak ve bunlari analizlerimizde daha derinlemesine kullanmaya ¢alismaktir.
C4: Aragtirmanin firmamiza katkilarinin eksik yonlerinden daha fazla oldugunu
diisiiniiyoruz. Bu nedenle hali hazirda, gerekli calisma gruplarini olusturarak, her ¢eyrek yil
bazinda gerekli glincellemeleri yapiyor ve giincel sonuglari yoOnetime raporlayarak
uluslararas1 pazarlama kararlarini gézden gegiriyoruz.

C5: Evet kesinlikle devam ederiz.

C6: Hedef pazar arastirmasini dogru sekilde kullandigimiza inantyor ve bundan sonraki
donemlerde de uygulamaya devam edilmesi gerektigini diiginiiyorum.

C7: Bu arastirmalarimizin hicbir sekilde bitmeyecegini sdyleyebilirm.

C8: Pazar arastirmalarinin 6nemini ve etkisini bildigimiz i¢in diizenli olarak yapmaktayiz ve
yapmaya devam edecegiz. Bazi {irlinler i¢in yaptigimiz detayli arastirmalari tlim iriin

gruplarimiza da uygulayarak ¢aligmalarimizi siirdiirecegiz.

Uluslararasi1 hedef pazar se¢im analizini gergeklestiren 8 kisiyle goriisiilerek cevaplar elde
edilmistir. Goriismede basta kisi 6zelinde sorular olmak iizere hedef pazar analizi siirecinin
neden yapildigi, siirecin detaylari, faydali yonleri, eksik-zayif yonleri gibi konular ele
alinmistir. Oncelikle goriisme yapilan kisilerin yas, egitim durumu, gorevi, ¢aligma siiresi
gibi kisisel ozellikleri ele alinmistir. Cevaplara bakildiginda calisanlarin 33-40 yaglari
arasinda oldugu, agirlikli olarak lisans egitimi aldiklari, uluslararasi pazarlama konusuyla

ilgilendikleri, uzun yillardir bu sirkette calistiklar1 ve tecriibeli olduklar1 goriilmiistiir.

Daha sonra isletmenin uluslararasi pazarlardaki tecriibe durumu sorgulanmistir. Goriildiigii
iizere firma, uluslararasi pazarlardaki pazar paymi arttirmak, dolayisiyla daha ¢ok karlilik

elde edebilmek temel amaciyla uluslararasi hedef pazar arastirmasini gerceklestirmistir.
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Firmanin hedef pazar arastirmasini Oncelikli olarak ihracat amaciyla gergeklestirdigi
goriilmektedir. Firma daha once ¢esitli hedef pazar arastirmalar1 yapmis fakat ikincil
verilerle yapilan analizi, masabasindan ayrilmadan, sonuca hizla ulasilabilme, zaman ve
maliyet avantaji saglamasi nedeniyle tercih etmistir. Hedef pazar analizi firma igerisinde
olusturulan bir ¢alisma grubu vasitastyla yliriitiilmiistiir. Calismada oncelikle tespit edilen
kodlarla veri tabanlarindan veriler elde edilmistir. Verilerle birlikte pazarlardaki ¢esitli vergi,
dokiiman sartlar1 incelenmis ve bu bilgiler ve firmanin kendi tercihleri de goz Oniinde
bulundurarak hedef pazar se¢imi yapilmistir. Hedef pazar se¢imi yapildiktan sonra pazarda
yer alan potansiyel miisterilerle iletisime gecilmistir. Firmanin uluslararasi pazarlarda bayi,

acente ve distribiitorler araciligiyla calismayi tercih ettigi goriilmektedir.

Cevaplara gore firmanin hedef pazar segimi i¢in, pazarda ticari a¢igin olmasi, ithalat
ithtiyacinin artiyor olmasi, pazarin yakin ve ulasilabilir olmasi gibi kriterlerin 6ncelikli
oldugu anlasilmaktadir. Goriildiigi iizere firma kulaktan dolma bilgiler yerine gercek veriler
kullanilmasini ve bu sayede pazarlama stratejileri ve planlarinin bilimsel temelde verilmesini
analizin temel faydasi olarak gérmektedir. Ayrica firma, uluslararasi pazarlarda rekabet
avantaji elde edilmesi, ihracat hedeflerine ulasilmasi, dogru hedef pazar ve potansiyel
miisterilere ulagilmasi, marka bilinirliginin ve farkindaligi gibi konularda da avantajlara
deginmektedir. Uluslararasi pazarlama stratejilerinde kullanilacak verilerin  saha
arastirmasina kiyasla daha kisa siirede ve daha az maliyetle elde edilmesi ve verilerin
giivenilir olmasini bu c¢alismayr diger yontemlerden ayiran en oOnemli fark olarak
gdérmektedir. Firmanin bu galismanin sonunda hedef pazar olarak ingiltere pazarm tercih
ettigi ve ving sektoriinde potansiyel miisteri olabilecek 147 firma, yliksek bina ingaat1 yapan
potansiyel miisteri olabilecek 748 insaat firmas1 ve is makinesi toptancisi olan potansiyel
miisteri olabilecek 167 toptanci firmanin iletisim bilgilerine ulastig1 ve firmalarla iletisime

gecerek, hedefledigi pazarda bayilik ¢aligmasi yaptig1 goriilmektedir.

Arastirmadaki tiim verilere eksiksiz ulasmanin miimkiin olmamasi ve aragtirma sonucunun
firmalarin tercihlerine gore degisken olmasi ise ¢alismanin en temel eksik yonleri olarak
belirtilmistir. Ayrica hedef pazar sec¢imini etkileyebilecek niifus artigi, kiiltliriin
pazarlamadaki etkileri, kalite, iiriin standartlari, pazardaki i¢ biliylime dinamikleri, yerli
rakipler gibi faktorlerin analiz edilmemesi de aragirmanin eksik yonii olarak sdylenmektedir.
Arastirmanin tiim yonleri diistiniildiigiinde bundan sonraki siireglerde de bu analiz yontemini

uygulamaya devam edilecegi firma tarafindan agik¢a belirtilmistir.
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4.6. ikincil Veri Analizi

Ikincil veri analizinde kullanilan istatistiki bilgiler Diinya Ticaret Orgiitii, Uluslararasi
Ticaret Merkezi, Trade Map (ITC- International Trade Center) ve Birlesmis Milletler,
COMTRADE veri tabanlarindan alinmustir.

Ticareti gelistirmek i¢in Oncelikli pazarlar ve iirlinler nelerdir? En ¢ok hangi iilkelerden
ithalat yapiliyor? Hangi alternatif tedarik kaynaklar1 mevcut? Ulkemiz hangi alanlarda
rekabetci bir avantaja sahip? Ulkemizin mevcut ticaret performansi nedir? Hangi iiriinlerle
ikili ticaret arttirilabilir? Ulkemiz ve belirli bir iilke grubu arasindaki ticari akislar nelerdir?
Trade Map, Uluslararasi Ticaret Merkezi (International Trade Center — ITC) tarafindan dis
ticaret ile ilgili kurum ve firmalarin bu sorularinin cevaplar1 konusunda fikir edinmelerini
kolaylastirmak amaciyla gelistirilmistir. Trade Map firmalarin dis pazar stratejilerini somut
veriler iizerine oturtmalarina yardimei olmay1 hedeflemektedir. Kullanimi kolay ve anlasilir
bir internet ara yiizii araciligiyla ¢ok genis bir istatistiki veri kiimesine erisim saglamaktadir.
Herhangi bir iilkenin veya iriin grubunun dis ticaret agisindan performansina, ilgili talebin
seviyesine, alternatif pazarlarin hangileri olabilecegine ve rakip iilkelerin rekabet giiciine
iliskin gostergeleri sade bir sekilde gozler 6niine sermektedir. Sunulan bilgiler gesitli tablo,
grafikler ve haritalar araciligiyla verilmektedir ve MS Excel platformuna
aktarilabilmektedir. Kullanicilar iilke, riin, tilke grubu veya iriin grubu temelinde veri
cekebilmektedir. Trade Map’te kullanilan veriler, ilgili iilkelerin istatistik kurumlarindan
elde edilerek veri tabaninin giincel durumda olmasi saglanmaktadir. Ayrica bu veri tabanlari
diinyadaki en giivenilir kaynaklardandir. Veri tabanlarinda kullanilan verilerin giivenilir

olmast, bu verilerin hedef pazar arastirmalarinda kullanilmasindan dolay1 olduk¢a 6nemlidir.

Ticari verilere ulasmak igin Oncelikle her iiriine ait Diinya Giimriik Orgiitii tarafindan
belirlenen HS kodlarin (Harmonised Tariff Code) ilk 6 hanesi tespit edilmelidir. Hs kod
Tiirk¢e Gtip kod (Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu) olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii veri
tabanlar1 Gtip kodlar temelinde ¢aligmaktadir. Gtip kodlar1 6ziinde ithal edilen driinlerin
birbirinden ayirt edilebilmesi ve hangi giimriik tarifesine tabi oldugunun anlasilmasi igin
gelistirilmistir. Yaklasik 5.300 iiriin tanimini iceren Gtip kodlama sistemi Diinya Gumrikler
Kurumu tarafindan yaymlanmaktadir ve tiim tilkelerin cesitli triinleri standart bir sekilde

siniflandirmasina olanak vermektedir.
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Ulasilan bu veriler sayesinde iilkeler arasi ticaretin her boyutu tablolar araciligiyla ortaya
¢ikar ve bir aragtirmacinin yorumlayarak hedef pazar se¢imi yolunda kullanabilecegi veriler
saglanmis olur. Ulasilan verilerin giivenilir olmasiyla beraber dikkat edilmesi gereken bazi
konular da bulunmaktadir. Dikkat edilmesi gereken konularin basinda, Trade Map veri
tabaninda kullanilan 6’11 bazli Gtip numaralar1 gelmektedir. Bu numaralar bazi durumlarda
iilkeden {tilkeye farklilik gosterebilmektedir. Bu durum verilere yansiyacagindan dolayi
malin iilke icinde kullanilan Gtip numarasi ile diinyada kullanilan arasinda farklilik olup
olmadigr mutlaka arastirilmalidir. Dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise ticari
bilgilerini paylasmayan veya ge¢ paylasan iilkeler olmasi nedeniyle, veri tabaninda bu
iilkelere ait bilgiler ticaret yaptig1 diger iilkelerin verileri vasitasiyla elde edilir ve bu verilere
yansima veriler (mirror data) ad1 verilir. Yansima veriler sayesinde ticari verileri zayif olan

iilkere ait bilgilere ulasilmasi miimkiin olmaktadir.

Trade Map veritabani, her y1l dis ticaret verilerini raporlayan iilkelere dair verilere ek olarak
genellikle diisiik gelirli iilkelerden olusan ve COMTRADE ’e verilerini raporlamayan 50°den
fazla tilkenin istatistiklerini de igermektedir. Trade Map veri tabani bu tilkelere ait dis ticaret
verilerini “yansitilmig” verilerle saglanmaktadir. Yansitilmis veriler, eksik verilerin,
iilkelerin karsilikli olarak ticaret yaptigi iilkelerden alinan istatistiklerle tamamlanmasi
yoluyla elde edilmektedir ve baska tiirlii mevcut olmayan istatistikler hakkinda bir fikir
edinilmesine olanak saglamaktadir. Boylelikle diinya ticareti hakkinda daha eksiksiz bir

fotografin ¢ekilmesi miimkiin olmaktadir.

Veri tabanlar ile isletmeler, diinyada neredeyse aylik olarak giincellenen giivenilir bir dis
ticaret veri kaynagina sahip olmakla birlikte elde edilen ticari veriler ile yapilacak analizler
sayesinde yalnizca ihracat yolundaki en onemli agsamalardan biri olan hedef pazar se¢imi
konusunda degil, hali hazirda faaliyet gosterdikleri pazarlar hakkinda da ellerindeki bilgileri
kiyaslayabilecekleri ve dis ticaret stratejilerini gelistirebilecekleri, yol gosterici bir kaynaga

sahip olacaklardir.

4.7. Hedef Uriin icin Kod Tespiti

Calismanin ilk asamasinda secilen iiriin olan kule vingler i¢in i¢in Gtip (Glimriik Tarife

Kodu) ve SIC (Standart Endiistriyel Siniflandirma) kodlari tespit edilecektir.
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Gtip, Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonudur. ingilizce’de ise karsihign HS Code, Customs
Tariff, Harmonized Code olarak adlandirilir. Tiim diinyada, her iilkenin tarife cetvelinin
temelini Armonize Sistem olusturur. Bu sistem uluslararas1 kurallara gore uluslararasi
ticarete konu olan tiim iiriinlerin sistematik olarak numaralandirilmasi veya isimlendirmesi
anlamina gelmektedir. Bu sistemde ticarete konu olan tiriinler belirli bir mantik ve sistematik
cergevesinde siniflandirilmaktadir. Gliimriiklerde iiriinler bu kodlar iizerinden kayit altina
alimmaktadir. Bu kodlama sistemi {iriinler i¢in uluslararasi bir ticaret dili gibi ¢alisir yani bir
bakima iiriinlerin glimriik islemlerinde kullanilan kimlik numarasidir. Gtip ise Armonize
Sistemi temel alan ve ilk 6 hanesi Armonize Sistemle ayni olan Tiirk Glimriik Tarife

Cetvelindeki 12 haneli koddur.

Tiim diinyada ortak 6 haneli koddan sonra, bazi iilkelerde 8, 9, 10,11, 12li olarak
kullanilabilir. Ulkemizde Gtip 12 haneli kodlarla belirlenmektedir.

Calisma i¢in segilen kule vinglerin 6’1 bazdaki Gtip kodunu belirlemek ya da tilkeler arasi
bir farklilik olup olmadgin1 kontrol etmek i¢in bazi veri tabanlart bulunmaktadir. Calismada
Gtip kodlarinin kontrolii i¢in mofcom.gov.nc ve http://www.gumruktarife.com internet
sayfalarindan faydalanilmistir. Bu veri tabanlar1 vasitasiyla kule vince ait Gtip kod ‘842620’
olarak tespit edilmistir. Kullanilan bu Gtip kodun diger iilkelerde de ayni1 veya farkl sekilde
kullanip kullanilmadigi mofcom.gov.nc sitesinden kontrol edilmistir. Kisaca ‘Mofcom’
olarak tanimlanan site Cin Ekonomi Bakanlig1’nin resmi internet sitesidir. Bu sitede bulunan
arama motoruna {irliniin ismi veya Gtip kodu girildiginde fotograflar ile {iriin detaylarina yer
verilmektedir. Bu nedenle belirlenen Gtip kodunun dogrulugu bu veri tabaninda kontrol

edilmis ve ¢ikan gorsellerden iirliniin kule ving oldugu dogrulanmastir.

Sanayilesme ile birlikte, bircok endiistri ve bunlarin farkli islevleri {izerine arastirma ve
caligmalar yapilmistir. Yapilan ¢alismalarla, endiistriyel biiylimeyi daha da desteklemek icin
gerekli olan tesisler, yatirnmlar ve yonetmeliklerle ilgili 6nemli kararlar1 ortaya ¢ikarmak
icin bilgileri birlestirmek amaglanmistir. Fakat bilgiyi birden fazla kaynakta birlestirmek bir
sorun haline gelince, Standart Endiistriyel Siniflandirma (SIC) sistemi gelistirilmistir. SIC,
biiyiik sanayi, alt sinif ve belirli fonksiyon {irlinii temsil etmeyi amaglayan bir siniflandirma

sistemi olarak gelistirilmistir.
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Buna gore potansiyel alici isletmeleri belirlemek i¢in kule ving iireticisi isletmelerin ana SIC
kodu ve kule ving tiriiniinii kullanan isletmelerin SIC kodlar1 belirlenmistir. SIC kodlarini

belirlemek i¢in www.osha.gov internet sayfasindan faydalanilmustir.

- 3531: Kule ving iireticisi isletmelerin ana SIC kodudur. Oncelikle buldozerler gibi insaat
endiistrileri tarafindan kullanilan agir tip makine ve ekipmanlarin imalatin1 yapan
isletmeler; beton karistiricilar, vingler, endiistriyel tesis iistii ve kamyon tipi vingler harig;
tarama makineleri, doseme ve gii¢ kiirekleri. Ayrica, bu sektore temel olarak, yiikseltilmis
platformlar, gemi vingleri ve kaptanlar, havadan ¢alisma platformlar1 ve otomobil kazici
yiilk asansoOrleri gibi ingaat endistrileri tarafindan kullanilanlara benzer sekilde
siiflandirilmamis ormancilik ekipmani ve belirli 6zel ekipman {iretimi yapan igletmeler
bulunmaktadir.

- 1522: Rezidans miiteahhitleri, kule ving¢ triiniinii kullanan birinci oncelikli musteri
grubudur. Oncelikle miistakil evlerden baska konut yapilarmin (yeni isler, ilaveler,
degisiklikler, tadilat ve onarim dahil) insaatin1 iistlenmis genel miiteahhitler yer
almaktadir.

- 5082: Insaat ve maden makineleri ve ekipmanlar1 toptancilari ve distriibiitdrlerdir. Ikincil
Ooneme sahip miisteri grubudur. Temel olarak insaat veya madencilik vinglerinin toptan
dagitimi, makine ve techizat, kaz1 makineleri, yol yapimi ve bakim makineleri, traktor
montaj ekipmanlar1 ve ingaat, madencilik ve tomruk endiistrisinde kullanilan diger 6zel
makine ve techizatlarin toptan dagitimi ile ugrasan firmalar bulunmaktadir.

- 7353: Is makineleri ekipmanlar1 kiralama ve leasing firmalari yer almaktadir. Ugiinciil
oneme sahip miisteri grubudur. Temel olarak operatorlii veya operatorsiiz ingaat makine

ve teghizatlari kiralama ve leasing ile ilgilinen firmalar yer almaktadir.

4.8. Kule Ving icin Hedef Pazar Tespiti

Calismanin bu agamasinda ise boliimiin girisinde bahsettigimiz ITC (International Trade
Center) TradeMap internet sitesinde, kule ving i¢in belirlenen Gtip kod yardimiyla hedef

pazar tespiti i¢in gerekli analizler yapilacaktir.

Calismada yer alan verilerin tarihleri, firmanin ¢alismay1 gerceklestirdigi yil itibariyle son 3

yil baz alinarak olusturulmustur. Bu nedenle analizde veriler 2015- 2017 yillarim
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kapsamaktadir. TradeMap sitesinden 206 iilke ve diinya toplam verileri elde

edilebilmektedir. Bu nedenle 206 {ilke igerisinden ilk 22 {ilke tablolarda gosterilecektir.

TradeMap sitesinde ‘842620 Gtip kodu ile asagidaki kriterler kullanilarak veriler excel

dosyasi halinde elde edilmistir.

- Yillara gore diinya ithalati

- Yillara gore diinya ¢eyrek donemler ithalati
- Diinya ithalat1 ticaret gostergeleri

- Yillara gore diinya ihracati

- Yillara gore Tiirkiye ihracati
4.8.1. Yillara Gére Diinya Ithalat

Diinya’da ger¢eklesen ithalat hacminin iilkelere gére dagilimini ve diinyadaki toplam ithalati
gosteren veriler excel dosyasina aktarilmistir. Kule vinci i¢in ‘842620 Gtip koduyla 2015-
2017 yillar1 arasinda gergeklesen diinya ithalat verileri asagida yer alan gizelge 4.1 ’de

gosterilmistir.
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Cizelge 4.1. Gtip ‘842620’ igin 2015- 2017 yillar1 arasi diinya ithalati- 2017 yilina gore en
¢ok ithalat yapan ilk 22 tilke (.000 usd)

ithalater 2015 i-tha-lat 2016 i-tha-lat 2017 i-tha-lat Artis
Verileri Verileri Verileri Miktari

Diinya 1.663.934 1.512.814 1.588.174 75.360 % 4,98
Almanya 86.778 109.365 134.667 25.302 %23,14
Giiney Kore 106.143 175.445 109.243 -66.202 %-37,73
Amerika 152.520 124.809 96.192 -28.617 %-22,93
Ingiltere 40.563 61.610 80.735 19.125 931,04
Fransa 29.173 44.243 73.084 28.841 965,19
Arap Emirlikleri 52.678 34.986 68.819 33.833 996,70
Belgika 41.530 47.162 67.609 20.447 %43,35
Isvigre 40.966 55.593 66.502 10.909 919,62
Suudi Arabistan 90.456 43.621 50.340 6.719 915,40
Avusturalya 41.065 39.464 48.045 8.581 %21,74
Avusturya 17.399 35.704 39.685 3.981 %11,15
Hollanda 23.407 22.035 36.137 14.102 964,00
Israil 26.060 20.152 34.566 14.414 %71,53
Kuveyt 35.593 98.050 31.432 -66.618 %-67,94
Tayland 24.572 26.990 25.842 -1.148 %-4,25
Meksika 9.350 7.843 25.030 17.187 %219,14
Isvec 5.143 12.666 24.540 11.874 %93,75
Endonezya 27.750 11.764 24.493 12.729 %108,20
Viyetnam 41.727 40.469 24.044 -16.425 %-40,59
Kanada 22.322 21.042 22.999 1.957 %9,30

Italya 20.253 25.493 22.710 -2.783 %-10

Tiirkiye 65.532 31.687 22.596 -9.091 %-28,69

Kaynak: www.trademap.org

Bu tablo, kule ving makinelerinin diinya ticaret hacmi ve iilkeler bazinda dagilimi hakkinda
genel bir fikir vermektedir. Tablodaki verilere gore diinyada kule ving sektoriiniin bir milyar
altryiiz milyon dolar (1.600.000.000 USD) dis ticaret hacmi oldugu ve Almanya, Kore ve
Amerika’nin diinyadaki en biiyiik ii¢ ithalat¢1 oldugu goriilmektedir. Almanya 2017 yilinda
134.667.000 USD, Kore 109.243.000 USD, Amerika ise 134.667.000 USD tutarinda kule
ving ithalati gerceklestirmistir. Dolayisiyla bu iilkeler uluslararasi pazarda en biiylik

rakiplerimizdir.

Tabloda yer alan artis miktar ve artis oranlar1 bir 6nceki yila gore hesaplanarak tabloya
eklenmistir. Bu sayede iilkelerin ithalat artis1 miktarsal ve oransal olarak kolayca
goriilebilmektedir. Bu artis miktar ve oranlarinin yiiksek olmasi ilgili pazarin biiyiiyerek

cazip hale geldigini gdstermektedir. Oransal olarak artiga dikkat edilmesi, miktarsal olarak
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kiiciik olan fakat oransal artis1 yliksek pazarlarin gozden kacirilmasini engellemektedir.
Hedef pazar se¢imi yaparken bir iilkenin ithalatinin yillara gore artig gostermesi, iilkenin
cazip bir pazar oldugunu gosterdiginden dikkat edilmesi gereken 6nemli bir noktadir.
Tabloya gore 2017 yilinda en ¢ok ithalat1 ger¢eklestiren iilke olan Almanya’nin yillara gore
ithalat rakamlar1 incelendiginde artis trendi gosterdigi goriilmektedir. Fakat en ¢ok ithalati
gerceklestiren ikinci tilke olan Kore’nin 2016 yilina gére 2017 yili ithalatinin %37,73
oraninda diisiis gosterdigi goriilmektedir. Fakat Kore’nin 2015 ithalat verisi de
incelendiginde tilkenin 2016 yilinda bir 6nceki yila gore ciddi bir artis gosterdigi, 2017
yilinda ise tekrar azaldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla 2016 yilinda iilkede normal dis1 bir
talep artist meydana geldigi sdylenebilir. Bu artisin neden kaynaklandigini net olarak
sOyleyebilmek icin iilke bazinda detayli arastirma yapilmasi gereklidir. Diinya kule ving
ithalatinda en yiiksek ii¢iincli paya sahip olan Amerika’da veriler incelendiginde, 2015

yilindan 2017 yilina kadar pazarda bir azalma trendi izlendigi goriilmektedir.

Tabloda 22. sirada yer alan Tiirkiye’nin ise kule ving ithalatinin yillara gére azalma
egiliminde oldugu, 2017 yilinda bir 6nceki yila gore %?28,69 azalarak 22.596.000 USD
gerceklestigi goriilmektedir.

4.8.2. Yillara Gore Diinya Ceyrek Dénemler ithalati

TradeMap internet sitesinde {ilkelerin ithalat verileri ¢eyrek donemler bazinda da
incelenebilmektedir. Kule vinci i¢in ‘842620 Gtip koduyla 2017-2018 yillarinin geyrek
donemler itibariyle diinya ithalat verileri asagida yer alan ¢izelge 4.2°de  gosterilmigtir.
Tabloda ¢alismanin yapildig: tarih itibariyle 2017 1., 2. ve 3. Ceyrekler ithalatlar1 ile 2018
1., 2. ve 3. Ceyrekler ithalatlar1 gosterilmistir.
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Cizelge 4.2. Gtip ‘842620’ igin 2017- 2018 y1llar1 geyrek donemler ithalat verileri (.000 usd)

2017 2018 2017 2018 2017 2018
1.CEYREK 1.CEYREK 2.CEYREK 2.CEYREK 3.CEYREK 3.CEYREK
ITHALAT | iTHALAT IiTHALAT ITHALAT ITHALAT ITHALAT
VERILERi | VERILERI VERILERiI VERILERi VERILERi VERILERI

ithalatc

Almanya 35.727 51.041 43.884 47.457 23.349 51.090
Giiney Kore 29.528 18.540 38.999 22.609 32.552 24.970
Amerika 17.995 16.261 31.280 22.020 22.300 31.921
Ingiltere 14.778 23.517 16.233 15.153 15.415 14.927
Fransa 14.555 17.267 16.537 21.447 20.560 21.762
Arap

Emirlikleri N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Belgika 11.816 14.526 10.574 17.722 19.270 11.372
Isvicre 17.534 16.849 14.236 14.327 18.407 16.581
Suudi

Arabistan N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Avusturalya 10.957 16.056 13.172 18.673 13.411 9.627
Avusturya 10.787 14.649 15.570 17.971 9.023 16.612
Hollanda 8.081 6.672 10.647 4.489 9.485 5.264
Israil N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Kuveyt 954 N/A 24775 N/A 1984 N/A
Tayland N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Meksika 2.911 2.845 9.383 1.799 2.237 13.872
Isveg 4.061 15.347 9.343 5.365 5.671 3.457
Endonezya 7.253 5.392 3.585 3.780 7.312 3.936
Viyetnam N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Kanada 5.768 6.388 6.567 8.701 5.861 6.904
Italya 2.501 5.363 5.194 6.510 3.915 8.706
Tiirkiye 3.230 4.479 4.804 3.134 6.996 277

Kaynak: www.trademap.org

Isletmeler 6nceki yillarmn ayni dénemi ile mevcut dénem ithalat verilerini kiyaslamak
ozellikle mevsimsellik faktorii gibi durumlardan etkilenen {irlinlerin ithalat verilerini daha
iyi anlamak i¢in faydali olmaktadir. Ayrica ¢eyrek donem verileri, yil tamamlanmadan,
hedef pazarin mevcut yil igerisindeki ithalat talepleri hakkinda giincel veri saglayacagindan
isletmelerin ilgili pazarin giincel durumu hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglayacaktir.
Tabloda baz1 iilkelerin ¢eyrek donemler bazinda verilerinin olmadig1 goriilmektedir. Bunun

sebebi, lilkelerin ithalat verilerini sadece yillik bazda paylagsmasidir.

Tabloya gore diinya kule ving ithalatinda birinci sirada bulunan Almanya’nin 2018 1 ve 3.
ceyrek ithalatinin 2017 1. ve 3. g¢eyrek ithalatina kiyasla iki katindan daha fazla arttigi
goriilmektedir. Diinya kule ving ithalatinda ikinci sirada bulunan Kore’de 2018 yil1 1.2.3.


http://www.trademap.org/
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ceyrek verileri bir onceki yilin ayni donemlerine kiyasla azalis trendi gostermektedir.
Ucgiincii sirada bulunan Amerika’da ise 1. ve 2. ceyreklerde azalis trendi goriiliirken 3.

ceyrekte bu durum tersine donerek artis trendi izlenmeye baglamistir.

Her ¢eyrek donem sonunda ithalat verilerinin kontrol edilerek giincellenmesi, azalis / artis
trendlerinin devam edip etmediginin kontrol edilmesi, dogru pazarlarin se¢imi i¢in 6nem arz

etmektedir.
4.8.3. Diinya Ithalati Ticaret Gostergeleri

TradeMap internet sitesinde diinya ithalatinin cari agik, birim fiyat ve yillik biiytime gibi
degerlerine de yer verilmektedir. Asagida yer alan gizelge 4.3°te ‘842620’ Gtip koduna gore
kule vincin aragtirma yapilan yillar i¢inde en giincel verileri oldugu son yil olan 2017 yili

ticaret gostergeleri 22 iilke i¢in gdsterilmistir.
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Cizelge 4.3. Gtip: ‘842620’ i¢in 2017 yil1 diinya ithalati ticaret gostergeleri (.000 usd)

Yilhk Yilhk Yilhk

_ T 2017 Biiyiime | Biiyiime Biiyiime
IEhalatgl Degeri . Yihi M_Ik_ta!’ Birim D_e_ger Degeri | Miktar1 = Degeri
Ulkeler (Bin It!nalat Birimi  (USD/Birim)  2013- 2013- 2016-
USD) Miktari 2017 2017 2017
(%) (%) (%)
Giliney
Kore 109.243 | -99.566 | 39.192 Tons 2.787 27 29 -38
Ingiltere 80.735 | -70.808 | 15.535 Tons 5.197 45 30 31
Amerika 96.192 -69.707 | 2.244 Units 42.866 12 -23
Isvigre 66.502 | -61.191 | 14.322 Tons 4.643 -2 -5 20
Arap
Emirlikleri 68.819 -50.875 | 44.746 Tons 1.538 -4 4 97
Avusturalya | 48.045 | -43.222 234 Units 205.321 8 17 22
No
Diinya 1.588.173 | -40.416 - quantity -4 5
Suudi
Arabistan 50.340 -40.215 | 12.422 Tons 4.052 -20 -23 15
Belcika 67.609 | -39.859 | 16.159 Tons 4.184 17 12 43
Avusturya 39.685 | -37.337 | 10.154 Tons 3.908 43 29 11
Israil 34.566 | -34.566 | 11.572 Tons 2.987 5 5 72
Meksika 25.030 | -25.030 | 8.379 Tons 2.987 20 19 219
No
Tayland 25.842 | -25.026 - guantity -3 -4
Endonezya 24.493 | -23.791 | 11.570 Tons 2.117 -16 -16 108
No
Viyetnam 24.044 | -23.456 - guantity 27 -41
Isveg 24540 | -22.875 | 4.598 Tons 5.337 37 37 94
Cezayir 22322 | -22.322 | 7.215 Tons 3.094 -23 -23 -37
Kuveyt 31.432 | -21.742 | 6.664 Tons 4,717 -8 -5 -68
Tiirkiye 22596 | -21.663 | 6.808 Tons 3.319 -21 -21 -29
Brezilya 21.074 | -20.334 | 3.090 Tons 6.820 -26 -32 1108
Misir 18.502 | -18.502 | 6.194 Tons 2.987 -22 -22 17
Filipinler 18.043 | -17.833 | 7.945 Tons 2.271 -4 3 52
Almanya 134.667 | 117.459 | 35.693 Tons 3.773 5 6 23
Fransa 73.829 78.187 | 29.121 Tons 4.073 3 9 68

Kaynak: www.trademap.org

Cari aqik, ithalati ihracatindan fazla olan bir tilkenin ihracati ile ithalati arasindaki farki
gosteren veridir. Bu veri, iilkelerin kule vinci i¢in ne kadar ithalat ihtiyact oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla hedef pazar se¢imi yapilirken, ilgili {iriinlin hedef pazarda

ihtiya¢ durumu olup olmadig, cari agik verisine gére mutlaka incelenmelidir.

Tabloya gore 2017 yilinda en yiiksek cari agik bulunan iilkeler sirasiyla, Giiney Kore,
Ingiltere, Amerika’dir. 2017 y1li kule ving ithalatinda birinci sirada bulunan Almanya’nin

cari agik tablosunda ilk 22 iilke arasinda bulunmamasi dahas1 117.459.000 USD ticari fazla
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vererek kule ving ithalat ihtiyaci olan iilkeler arasinda son siralarda yer almasi, bu pazarin
yiiksek ihracat oranlar1 olmasi nedeniyle ithalat ihtiyaci olmayan bir pazar oldugu sonucunu
¢ikarmaktadir. Giiney Kore 99.566.000 USD cari agik degeri ile en yiiksek cari a¢igi olan
iilke olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En ¢ok ithalat yapan iilkeler tablosunda da Kore en ¢ok
ithalat yapan ikinci iilke olarak goriilmektedir. Dolayisiyla Kore’nin yiiksek bir ithalat
ihtiyac1 oldugundan s6z edilebilir. Kore pazari ithalat verilerine gore cazip bir pazar olarak
goriilmesine ragmen hedef pazar olarak segilmesi i¢in sadece cari agik kriteri tek basina
yeterli degildir. Tabloda ayrica miktarsal olarak ton ya da adet bazinda degerlere ve

pazarlarin yillik biiyiime degerlerine de yer verilmektedir.
4.8.4. Yillara Gore Diinya Thracati

TradeMap sitesinde ithalat verilerinin yani sira ihracat verilerine de yer verilmektedir. Kule
vinci i¢in ‘842620 Gtip koduyla 2015-2017 yillar1 arast gergeklesen diinya ihracat verileri
22 tlke icin agagida yer alan ¢izelge 4.4 "te gosterilmistir.

Tabloya gore kule vinci 2017 yil1 diinya ihracat1 1.547.759.000 USD olarak ger¢eklesmistir.
2017 yili itibariyle kule vinci i¢in diinyanm ilk bes biiyiik ihracatcilari sirasiyla Cin, Italya,
Almanya, Ispanya ve Fransa’dir. Tablodan goriilecegi iizere kule ving ihracatinda, Cin
330.225.000 USD, Italya 263.126.000 USD, Almanya 263.126.000 USD, Ispanya
207.030.000 USD ve Fransa 151.521.000 USD tutarinda pay elde etmistir. Bu bes iilke
diinya ticaretinin ortalama %80’ine sahiptir. Dolayisiyla bu bes iilke uluslararasi pazarda en

biiyiik rakiplerimizdir.
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Cizelge 4.4. Gtip: 842620 i¢in 2015- 2017 y1l1 diinya ihracat verileri (.000 usd)- 2017 yilina
gore en ¢ok ihracat yapan ilk 22 tilke (.000 usd)

. . 2015 fhracat Verileri 2016 ihracat Verileri 2017 fhracat Verileri

Ihracate¢1 Ulkeler

Diinya 1.594.819 1.426.320 1.547.759
Cin 422.788 317.530 330.225
Italya 242.804 236.970 263.126
Almanya 291.573 223.039 252.126
Ispanya 135.619 161.527 207.030
Fransa 120.152 111.809 151.521
Portekiz 36.384 44.466 58.733
Hollanda 36.138 28.744 33.880
Belgika 29.789 16.128 27.750
Amerika 24.374 12.648 26.485
Singapur 27.666 34.885 18.860
Birlesik Arap
Emirlikleri 52.682 52.444 17.944
Malezya 5.062 17.985 15.745
Denimarka 15.417 10.833 11.068
Polanya 1.635 2.745 10.941
Kanada 9.163 11.408 10.408
Rusya 3.862 4.395 10.294
Suudi Arabistan 22.463 13.666 10.125
Ingiltere 5.890 5.899 9.927
Kuveyt 8.420 17.846 9.690
Giliney Kore 17.982 9.272 9.677
Hong Kong, Cin 7.485 5.445 6.661
Isvicre 8.731 8.923 5.311

Kaynak: www.trademap.org

Tablodaki verilere gore kule vincin diinyadaki en biiyiik ihracat¢i {ilkesi Cin olmasina

ragmen, Cin’e gore AB iilkelerinin toplamda ¢ok daha yiliksek oranda pay alarak diinya

pazarinda lider olduklar1 goriilmektedir.

4.8.5. Yillara Gére Tiirkiye Thracati

TradeMap internet sitesinden alinan bu verilere ek olarak, uluslararasi pazarda Tiirkiye’nin
de ihracat konumunu gérmek ve degerlendirmenin hedef pazar se¢imine katkisi olacagindan
2015- 2017 yillar1 aras1 Tiirkiye’nin kule vinci ihracat verileri asagida yer alan ¢izelge 4.5

’te gbsterilmistir.
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Cizelge 4.5. Gtip: 842620 icin 2015- 2017 yili Tiirkiye ihracat verileri (.000 usd)- 2017
yilina gore en ¢ok ihracat yapan ilk 5 iilke (.000 usd)

ihracatcr Ulkeler | 2015 ihracat Verileri 2016 ihracat Verileri 2017 ihracat Verileri
Diinya 4478 1274 933
Gircistan 307 0 301
Nijerya 29 764 204
Giiney Kibris 0 0 190
Fil Disi Sahiller 0 0 113
Romanya 0 0 73

Kaynak: www.trademap.org

Tabloda goriilecegi lizere Tiirkiye diinya kule ving pazarinda payi oldukca azdir. 2017
yilinda diinya genelinde sadece 933.000 USD tutarinda yapilan ihracat sirasiyla, Giircistan,
Nijerya, Giiney Kibris, Fil Disi Sahilleri ve Romanya {ilkelerine gergeklesmistir. 2015-2017
yillar1 aras1 yapilan toplam ihracatin ise yillara gore azalma egiliminde oldugu

goriilmektedir.

4.9. Hedef Miisteri Tespiti

Daha once de bahsettigimiz gibi, lilkeler serbest ticaretin, lilkeleri agisindan yararli olduguna
inansalar bile hem kendi {ireticilerini korumak hemde bazi ekonomik veya siyasi
nedenlerden dolay1 uluslararasi ticaretin 6niine engeller koyabilirler. Bu engeller ithal edilen
mallara ek giimriik vergisi getirilmesi seklinde olabilecegi gibi tarife dis1 glimriik engelleri
yani ithal edilen mallara kota engeli konarak, iilkeler aras1 boykot uygulanarak, glimriik
vergisi disinda ek maliyet getiren dokiiman iicretlerini arttirarak ya da ithal edilen mallara
teknik standartlar getirmek gibi yontemlerle ithalatin kisitlanmasini saglayabilirler. Tiim bu
sebepler goz oniine alindiginda hedef pazar se¢imi yapilirken, isletmelerin ilgili pazarlardaki
ticaret verilerinin olumlu seyretmesi disinda Tirkiye’den ihrag edilen iiriinler i¢in glimriik

prosediirleri ve vergi oranlarin1 mutlaka aragtirmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin giimriik prosediirleri ve vergi oranlarini arastirmalarini kolaylikla yapabilecegi
veri tabanlar1 olan internet siteleri bulunmaktadir. Bunlar iilkelerin Giimriik, Ticaret veya

Ekonomi Bakanliklar1 internet sitelerinden Gtip bazl olarak kontrol edilebilmektedir.

Avrupa Birligi pazara giris veri tabami olan madb.europa.eu/indexPubli.htm internet

sitesinde Avrupa Birligi’nden yapilacak ithalatlar ve Avrupa Birligi’ne yapilacak ihracatlar
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icin Gtip numaralar1 ve hedef pazar bilgisi kullanilarak kolaylikla arastirma

yapilabilmektedir.
4.9.1. Mevcut Pazar Arastirma Raporlan

Calismamamizin bu asamasina kadar uluslararasi pazarlama arastirmasmin faydalari
hakkinda detayl1 agiklamalar ve bilgilerle birlikte hedef pazar se¢imi yapilirken isletmelerin
dikkat etmeleri gereken konulara yer verdik. Hatirlanacag: iizere igletmelerin pazarlama
kararlarin1 alirken Oncelikli olarak analiz etmeleri gereken konu isletmenin g¢evresiydi.
Pazarlama ¢evresini alt1 kisimda incelemistik, bunlar ekonomik, sosyal ve kiiltiirel, politik
ve yasal, teknolojik, demografik ve dogal ¢cevreydi. Fakat daha 6nce de belirtidigi gibi ¢cevre
analizini igletmelerin kendi kaynaklari ile yapabilmesi oldukca giictiir. Bu gibi genis
kapsamli aragtirmalar1 yapan belirli kuruluslar bulunmaktadir. Isletmeler bu noktada hazir
aragtirmalar1 temin ederek, hedeflenen pazarlar hakkinda giincel ve dogru bilgileri analiz
edip bilgi sahibi olabilirler. Bu konuda bilgiler, belli basl kuruluslarin gerek internet
sitelerinden gerekse bu kuruluslarla iletisime gegilerek temin edilebilir. Calismamizin bu
boliimiinde isletmelerin kaynaklarini en etkin kullanarak kolaylikla ve hizli sekilde bilgiye
ulagmalarini saglamak amagli bazi veri tabanlar1 bulunmaktadir. Bu veritabanlarindan ilki

Diinya Banka’s1 tarafindan yapilan ‘Doing Business’ projesidir.

Diinya Banka’st her yil ‘Doing Business’ adi altinda sundugu kapsamli raporla,
Afganistan’dan Zimbabve’ye kadar 190 ekonomi i¢in is hayatinin 11 alanmi etkileyen
diizenlemeleri Olcer. Bir isletme kurma, insaat ruhsati alma, elektrik alma, miilk alma, kredi
alma, azinlik yatirimeilarini koruma, vergi 6deme, sinir 6tesi alim satim yapma, s6zlesmeleri
uygulama, iflasin ¢6ziilmesi ve is giicii piyasasi diizenlemeleri konularinda yasal gostergeleri

rapor halinde yayinlar. Ayrica isgiicii piyasasi diizenlemelerinin 6zelliklerini de olger.

Diger kaynak ise ITC (International Trade Center) tarafindan yayinlanan iilke raporlaridir.
Bu raporlarda ilgili iilkeye ait insani ve ekonomik veriler, ticaret performansi, ticaret

stratejileri ve politikalari, ticari bilgi kaynaklar1 hakkinda bilgilere yer verilmektedir.

Her iilkenin wuluslararas1 ticareti gelistirmeye yonelik faaliyet gosteren kurumlari
bulunmaktadir. Thracatgir Birlikleri Genel Sekreterlikleri, Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye

Istatistik Kurumu (TUIK), Eximbank, gibi kamu kuruluslarindan ticaret ve ekonomi ile ilgili
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istatistikleri, ihracat rehberleri {ilke ve {iriin profilleri, sektor raporlari elde edilebilir. Bu

bilgilere kuruluslarin web sayfalarindan da ulagmak miimkiin olabilir.

Thracat, ithalat ve diinya ticaretine iliskin sayisal bilgi edinilebilecek diger kaynaklar ise
basta , Ekonomi Bakanligi Ticaret Misavirlikleri (www.musavirlikler.gov.tr), KOSGEB
(www.kosgeb.gov.tr), Hazine Miistesarligi (www.hazine.gov.tr), Dis Isleri Bakanligi
(www.mfa.gov.tr), Maliye Bakanligt (www.maliye.gov.tr), Ulastirma Bakanlig
(www.ubak.gov.tr), Merkez Bankas1 (www.tcmb.gov.tr), Tiirk Isbirligi ve Kalkinma Idaresi
Baskanhig (TIKA) (www.tika.gov.tr), Giimriik ve Ticaret Bakanligi (www.gth.gov.tr) dir.
Bunlar disinda Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (www.tobb.org.tr) Ticaret Odalar
(www.ito.org.tr, www.izto.org.tr vd.) gibi meslek kuruluslarindan da bol miktarda bilgi
saglanabilir. Bu kuruluglar bagvuranlara iicretsiz danigsmanlik hizmetleri de sunmakta, dis

ticaretin gelistirilmesi i¢in ¢esitli projeler gelistirmektedirler.

4.9.2. Hedef Miisteri Bilgilerine Ulasma

Hedef pazarlar belirleyerek, hedef iilkeler ile ilgili tiim verileri elde ettikten sonra, bir
sonraki agama olan hedef iilkelerdeki potansiyel alicilara nasil ulasilir? Bu konuda nasil bir
aragtirma yriitiiliir? ve eldeki kaynaklar nasil kullanilir? sorularinin cevaplari bu boliimde
incelenmektedir. Bu siiregte en kritik 6neme sahip asama potansiyel alicilara ulagma
konusudur. Ciinkii bu asamaya gelene kadar elde edilen tiim verileri tek bir amag igin,
potansiyel alicilara ulasma amaciyla toplanmistir. Potansiyel alicilarin bilgilerine ulasmak
icin temel olarak iki yontem kullanilabilir. Bunlardan biri finansal bilgiler digeri ise

konsimentolardir.

4.9.2.1. Finansal bilgiler ve iilke kayitlar:

Finansal bilgiler, bir isletmenin ekonomik durumunu gosteren temel gostergelerdir. Hedef
pazar arastirmasi kapsaminda bir firmaya ait finansal bilgileri elde edebilmek i¢in baslica
Bvd info digeri ise Dnb veri tabanlarindan faydalanilmistir. Finansal bilgilerin elde edilecegi

bu veri tabanlar1 agagidaki gibidir;

http://orbisdirectory.bvdinfo.com/orbisdirectory/companies

http://www.dnb.com/


http://www.musavirlikler.gov.tr/
http://www.gtb.gov.tr/
http://orbisdirectory.bvdinfo.com/orbisdirectory/companies
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Finansal bilgilerin yan1 sira firmanin faaliyet alanlari, firmanin kurulug yapisi (ortakliklar,
hissedarlar vs.), firmada ¢alisan personel sayisi, yonetim kadrosunda bulunan yoneticilerin
isim ve iletisim bilgilerine kadar bir¢ok bilgi firmayla hig iletisim dahi kurmadan, firma
yetkilileriyle tanismadan elde edebilebilmektedir. Bu sayede bir firmanin giivenilirligine
dair kontrol saglanmis olur. Sadece firma kayitlarina ulasilan veri tabanlardan baslicalari ise

asagidaki gibidir;

Ulkeler  Veri Tabanlan

Tim http://www.hoovers.com/

Diinya https://opencorporates.com/

Amerika  http://www.thomasnet.com/

Birlesik  http://dataweb.usitc.gov/

Devletleri

Almanya https://www.wlw.de/?locale=en

Ingiltere  https://www.uktradeinfo.com/Pages/Home.aspx
https://beta.companieshouse.gov.uk/
http://wck2.companieshouse.gov.uk//wcframe?name=accessCompanylnfo
https://companycheck.co.uk/
http://www.exportuk.co.uk/

Rusya http://www.k-agent.ru/en/
http://www.org-info.com/
http://corprussia.com/

Tirkiye  http://sanayi.tobb.org.tr/index.php
http://www.ticaretsicil.gov.tr/index.php

4.9.2.2. Konsimento

Kongimento s6zliikk anlam1 gemiye taginma maksadiyla teslim edilen mala karsilik verilen
belgedir. Konsimento deniz yoluyla yapilan ihracatlarda diizenlenen tasima belgesidir.
Deniz yoluyla yapilan bir ihracatta diizenlenmesi zorunlu olan, giimriik islemleri i¢in
zorunlu kiymetli evrak niteligindeki belgelerdir. Konsimento iizerinde mutlaka, alic1 ve
satic1 bilgileri, taginan malin cinsi, tanimi1, miktar1 ve yiikleme yapilan ve bosaltma yapilacak
liman bilgileri yer almaktadir. Baz iilkeler, iilkelerindeki ithalatg1 firmalar1 desteklemek

amactyla konsimento bilgilerini paylasmaktadir. Konsimento bilgilerini paylasan iilkeler


https://opencorporates.com/
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basta Cin ve Amerika, Ingiltere, Rusya, Ukrayna, Ispanya, Meksika, Arjantin, Peru,
Kolombiya, Sili, Paraguay, Uruguay, Kore ve Pakistan gibi 25 iilke olmakla birlikte 70’ten

fazla iilkenin konsimento verilerinin kismi olarak elde edilmesi miimkiindiir.

Hedef pazar arastirma siirecinde en 6nemli asamalardan biri olan kongimento bilgilerinin
elde edilmesi sayesinde firmalar, hangi {ilkelerin hangi lilkelerden, dahasi hangi igletmelerin
hangi isletmelerden, hangi mali ne miktarda satin aldigi bilgisine ulasabilmektedir. Bu

sayede isletmeler rakipleri karsisinda ¢ok onemli bir rekabet avantaji elde ederler.
Konsimento bilgilerinin elde edildigi baslica veri tabanlar1 asagida listelenmistir.

https://www.tradeinfo365.com/members/customs/
https://www.sicex.com/en/
http://www.infodriveindia.com/
http://www.sinoimex.com/
http://www.impexp.com/
http://www.tradesns.com/

https://www.piers.com/

https://panjiva.com/

https://www.importgenius.com/
4.10. ikincil Veri Analizine gore Hedef Pazar Secimi

Calismanin bu boliimiinde elde edilen ikincil veri analizlerine goére hedef pazar onerisi
yapilmistir. Ikincil veri analizine gore hedef pazar tercihi yapabilmek icin kriterler pazarin
biyiikligi, yillara gore ithalat artis1 ve lilkede ticari agigin olmasi, lojistik avantaj ve vergi
avantaji olarak belirlenmistir. Belirlenen kriterler iginden lojistik avantaj kriterinde
bahsedilen avantaj bir maliyet avantajidir. Fakat lojistik yakinlik km bazinda 6l¢iilebilir
olmasina ragmen, lojistik maliyetlerinin km olarak yakinliga gore hesaplanmamasi
nedeniyle iilke siralamasi yapmak miimkiin olmamaktadir. Benzer sekilde vergi avantaji
kriterinde bahsedilen bir maliyet avantajidir. Tiirkiye ile aralarinda giimriik anlagmasi
bulunan iilkelerde glimriikk vergisi uygulanmamakta, Tirkiye ile aralarinda glimriik
anlagsmas1 bulunmayan iilkelerde ise her iilkeye gore glimriik vergi oranlar1 degigsmektedir.

Glimriik vergisi uygulamayan cok sayida iilke bulunmasi nedeniyle iilkeler i¢inde bir


https://www.tradeinfo365.com/members/customs/
https://www.sicex.com/en/
http://www.sinoimex.com/
http://www.tradesns.com/
https://www.piers.com/
https://panjiva.com/
https://www.importgenius.com/
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siralama yapmak miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle hedef pazar segerken oncelikle pazar
biiyiikliigii, ithalat artis1 ve cari agik kriterleri oncelikli kriterler olarak ele alinmis, daha

sonra secilen iilkeler lojistik ve vergi avantajina gére degerlendirilmistir.

Asagidaki Cizelge 4.6’da goriilecegi lizere elde edilen tiim veriler i¢inden, pazar bliyiikligu,

ithalat artis1 ve cari agik Kriterleri igin ilk 10 tilke degerlendirmeye alinmistir.

Cizelge 4.6. Pazar biyiikliigd, ithalat artisi, cari agik Kriterlerine gore ilk 10 iilke

1 ALMANYA MEKSIKA GUNEY KORE

2 GUNEY KORE ENDONEZYA INGILTERE

3 | AMERIKA ARAP EMIRLIKLERI AMERIKA

4 | INGILTERE ISVEC ISVICRE

5 FRANSA ISRAIL ARAP EMIRLIKLER]
| ARAP EMIRLIKLERI FRANSA AVUSTURALYA
7 |BELCIKA HOLLANDA SUUDI ARABISTAN

8 |iSVICRE BELCIKA BELCIKA

9 SUUDI ARABISTAN INGILTERE AVUSTURYA

10 | AVUSTURALYA ALMANYA ISRAIL

Ug kriter iginde yer alan iilkeler hedef pazarlar olarak belirlenmistir. Buna gére hedef
pazarlar Ingiltere, Arap Emirlikleri ve Belgika olarak bulunmustur. Pazar biiyiikliigii, ithalat
artis1 ve cari acgik temel kriterlerinden sonra segilen hedef pazarlar igin vergi ve lojistik
kriterleri de degerlendirilmistir. Buna gore Arap Emirlikleri’nde giimriik vergisi orani %5 tir
(http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.ntm). Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki giimriik
vergisi ¢ok yiiksek olmamasina ragmen bu iilkeye yapilacak ihracatlar da firmalarin glimriik
vergisini gdz Oniline almalar1 gerekmektedir. Avrupa ile Giimriik Birligi anlagsmasina ve
Ingiltere ile yapilan Serbest Ticaret Anlagsmasina gore Belgika ve Ingiltere’de giimriik vergisi

orani %0’dir.

Cizelge 4.6’da bazi iilkelerin {i¢ kriter yerine sadece iki kriter ig¢inde yer aldigi
goriilmektedir. Bu durumda iki kriter i¢inde yer alan iilkelerin hedef pazar potansiyeli olup

olmadigina dair bir degerlendirme yapilmistir.

Suudi Arabistan, Isvigre ve Avusturalya pazarlar1 hem pazar biiyiikliigii hem de cari acik
kriterlerine gore cazip pazarlar olarak goriilmektedir. Tablo 4.1’e gore Suudi Arabistan’in

%15,40, Isvicre’nin %19,62, Avusturalya’nin ise %21,74 biiyiime artis oran1 oldugu
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goriilmektedir. Suudi Arabistan %5 giimriik vergisi oraniyla (Www.customs.gov.sa) ve
Isvigre (https://xtares.admin.ch) %0 giimriik vergisi avantajiyla hedef pazar olarak tercih
edilebilir iilkeler olarak goriilmektedir. Avusturalya ise lojistik dezavantaj1 nedeniyle hedef

pazar olarak se¢ilmemistir.

Giiney Kore ve Amerika pazarlar1 kule ving sektoriinde 6nemi biiylik olan pazarladir.
Dolayisiyla bu analizlerde de hem pazar biiyiikligii hem de cari agik kriterlerinde yer alarak
potansiyel hedef pazarlar olarak ortaya ¢ikmislardir. Fakat tablo 4.1 ‘e gore ithalat artis
oranlarma bakildiginda Giiney Kore pazarmin %37, 73 Amerika pazarinin ise %22, 93
kiigiilmekte oldugu goriilmektedir. Pazarlarin kiigiilmesi pazara yeni girecek olan isletmeler

icin olumsuz bir 6zellik olacagindan bu pazarlar hedef pazar olarak tercih edilmemistir.

Almanya ve Fransa pazarlar ise sektorde Avrupa pazarinin dikkat ¢eken pazarlarindandir.
Analize gore hem pazar biiyiikliigii hem de ithalat artis1 kriterlerine gore cazip goriinmesine
ragmen Almanya’nin 134.667.000 USD Fransa’nin ise 73.829.000 USD ticari fazla
verdikleri goriilmektedir. Bu sonuca gore her iki pazarinda doymus pazarlar oldugu yani
ithalat ihtiyaclarinin bulunmadig1 goriillmektedir. Bu nedenle Almanya ve Fransa pazarlari

da hedef pazar olarak tercih edilmemistir.

4.11. Sonug ve Degerlendirme

Calismada kule ving {ireticisi olan bir firmanin ikincil verilerle uluslararas1 hedef pazar
secim caligsmasini gergeklestiren 8 personeliyle goriisme yapilmistir. Goriismede dncelikle
kisilerin yas, egitim, meslek ve deneyim gibi kisisel bilgileri elde edilmistir. Calisanlarin 33-
40 yaslar1 arasinda oldugu, agirlikli olarak lisans egitimi aldiklari, uzun yillardir bu sirkette

calistiklar1, uluslararasi pazarlama konusunda tecriibeli olduklar1 gérilmiistiir.

Goriismede alinan cevaplara gore firma hedef pazar arastirmasini, uluslararasi pazarlarda
paym arttirmak, dolayisiyla daha c¢ok karlilik elde edebilmek igin gerceklestirmistir.
Firmann ikincil verilerle uluslararas1 hedef pazar aragtirmasini, hizli sonug alabilme avantajt
ile, zaman ve maliyet avantaj1 dolayisiyla tercih ettigi goriilmektedir. Hedef pazar analizi
firma icerisinde olusturulan bir g¢alisma grubu vasitasiyla yiiriitilmistiir. Caligmada
oncelikle tespit edilen kodlarla veri tabanlarindan veriler elde edilmistir. Verilerle birlikte

pazarlardaki cesitli vergi, dokiiman sartlar1 incelenmis ve bu bilgiler ve firmanin kendi
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tercihleri de gbz onlinde bulundurarak hedef pazar secimi yapilmigtir. Hedef pazar se¢imi
yapildiktan sonra pazarda yer alan potansiyel miisterilerle iletisime gecilmistir. Firmanin
uluslararas1 pazarlarda bayi, acente ve distribiitdrler araciligiyla calismayi tercih ettigi
goriilmektedir. Firmanim bu ¢alismanin sonunda hedef pazar olarak Ingiltere pazarini tercih
ettigi ve ving sektoriinde potansiyel miisteri olabilecek 147 firma, yiiksek bina ingaat1 yapan
potansiyel miisteri olabilecek 748 insaat firmasi ve i makinesi toptancisi olan potansiyel
miisteri olabilecek 167 toptanci firmanin iletisim bilgilerine ulastig1 ve firmalarla iletisime
gecerek, hedefledigi pazarda bayilik ¢alismasi yaptigi goriilmektedir. Firma pazar segim
kriteri olarak pazarda cari agik olmasi, ithalat artisinin olmasi, lojistik yakinlik olarak
belirlemistir. Analiz sonucunda firma Ingiltere pazarmi tek bir hedef pazari olarak
belirlemistir. Firma hedef pazar se¢iminde ikincil verilerin kullanilmasini ¢alismanin
bilimsel bir temele dayanmasi olarak gérmektedir. Cevaplara gore ikincil veriler kullanarak
hedef pazar se¢iminin diger avantajlar1 ise pazarlarda rekabet avantaji elde edilmesi, ihracat
hedeflerine ulasilmasi, dogru hedef pazar ve potansiyel miisterilere ulasilmasi, marka
bilinirliginin ve farkindaligi olarak belirtilmistir. Arastirmanin eksik yonleri ise verilerin
tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi ve arastirmanin firma tercihlerine gore farklilik
gostermesi olarak goriilmektedir. Bunun diginda niifus artisi, kiiltiiriin pazarlamadaki
etkileri, kalite, lirlin standartlari, pazardaki i¢ biiyiime dinamikleri, yerli rakipler gibi
faktorlerin analiz siirecinde aragtirrlmamasi da eksik yonler olarak belirtilmistir.
Arastirmanin tiim y6nleri diisiiniildiiglinde bundan sonraki siireclerde de bu analiz yontemini

uygulamaya devam edilecegi firma tarafindan agikca belirtilmistir.

Calismada daha sonra elde edilen ikincil veri analizlerine gore hedef pazar Onerisi
yapilmistir. Literatiirde ikincil verilerle analiz yapilarak hedef Pazar secimi uapilan
caligmalar bulunmaktadir. Azerbaycan Cumbhuriyeti devlet petrol sirketi (Mammadov,
2012), yiiksek gerilim baglanti elemanlar1 (Kiipcii, 2016), hasat ve harman makineleri
sektorii (Altan, 2018), otomotiv yedek parca sektdrii (Odemis, 2018), solar panel sektorii
(Yiiceer Yildiz, 2019) i¢in uluslararasi hedef pazar secim ¢aligsmalar1 yapilmistir. ikincil veri
analizine gore hedef pazar tercih kriterleri ise pazarin biiyiikligii, yillara gore ithalat artisi,
tilkede ticari agigin olmasi, lojistik avantaj ve vergi avantaji olarak belirlenmistir. Lojistik
ve vergi avantajlari i¢in tilkeleri siralamak miimkiin olmadigindan, iilkeler dncelikle pazar
biiytikliigi, ithalat artis1 ve cari acik kriterlerine gore siralanmistir. Bu kriterlerde yer alan
iilkeler daha sonra lojistik ve vergi avantaji kriterlerine gore incelenmistir. Ug kriter i¢inde

yer alan Ingiltere, Arap Emirlikleri ve Belgika lojistik ve vergi avantaji da olmasi nedeniyle
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hedef pazarlar olarak belirlenmistir. Secilen hedef pazarlar i¢in vergi ve lojistik kriterleri de
degerlendirildiginde Avrupa ile Giimriik Birligi anlasmasina ve Ingiltere ile yapilan Serbest
Ticaret Anlasmasma gore Belgika ve Ingiltere’de giimriik vergisi orani %0, Arap
Emirlikleri’nde ise giimriik vergisi orant %5°tir
(http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.ntm). Daha sonra {i¢ kriter disinda sadece iki kriter
icinde yer alan iilkeler de hedef pazar olma agisindan incelenmistir. Suudi Arabistan’da
%15,40, Isvicre’de %19,62, Avusturalya’da ise %21,74 biiyiime artis oran1 olmasi nedeniyle
bu iilkeler potansiyel hedef pazarlar olarak goriilmektedir. Bu iilkeler igerisinde Avusturalya
lojistik dezavantaji olmasi nedeniyle hedef pazar olarak secilmemistir. Fakat Suudi
Arabistan ve Isvigre lojistik avantaji olmasi nedeniyle ve Suudi Arabistan’da %5 giimriik
vergisi oran1 (WWW.customs.gov.sa), Isvicre’de (https:/xtares.admin.ch) %0 giimriik vergisi
olmasi nedeniyle hedef pazarlar olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ikincil verilerle yapilan
bu calismada Ingiltere, Arap Emirlikleri, Belgika, Suudi Arabistan ve Isvigre pazarlar1 hedef
pazarlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri ve Suudi Arabistan’da
giimriik vergisi ¢ok yliksek olmamasina ragmen bu iilkelere ihracat yapacak firmalarin

giimriik vergisini géz 6niinde bulundurmalar1 gereklidir.

Hedef pazar se¢imi yapisi geregi giincel, dinamik ve degiskendir. Gortildiigii tizere ¢alismay1
gerceklestiren firma hedef pazar olarak Ingiltere pazarini tek bir pazar1 hedef olarak
belirlemistir. Fakat ikincil verilerle yapilan analize gore, ingiltere disinda Arap Emirlikleri,
Belgika, Suudi Arabistan ve Isvigre pazarlar1 da hedef pazarlar belirlenmistir. Dolayisiyla
firmanin Ingiltere pazart disindaki diger potansiyel pazarlari degerlendiremedigi

goriilmektedir.

Genel cerceveden bakildiginda diger sektdr firmalar tarafindan uygulanabilir bir analiz
olmasi, firmalarin hem uluslararasi pazarlara agilmas1 hem de var olan ihracat hacimlerini
biiyiitmeleri sayesinde iilkemiz ihracatina ve dolayisiyla ekonomik biiyiime ve kalkinmaya

destek saglayacak olmasi bu ¢alismanin en biiyiik katkilarindan birisi oldugu séylenebilir.

Ikincil veri analiziyle elde edilen bilgileri, bir firmanin ancak yapacag: arastirmalar,
seyahetler, firma gorlismeleri, fuarlar vb. yoOntemler sayesinde elde edebilecegi
diistintildiigiinde, hedef pazar se¢iminde ikincil verilerin kullanilmasi, firmalara hem zaman
hem maliyet avantaji saglayacaktir. Ayrica firmalarin ellerindeki is giicii kaynagini daha

etkili kullanmasini saglayacagi da goriilmektedir. Gliniimiiz rekabet kosullart géz Oniine
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alindiginda calismanin uluslararasi pazarlara acilan firmalara rekabet avantaji saglamasi ve

ihracat artis1 saglamasi ¢alismanin en 6nemli katkilarindan biridir.

ikincil veri analizlerinin isletmelere uluslararas1 pazarlara acilirken genel anlamda bir ¢ikis
noktas1 ve yol gosterici olacagi sOylenebilir. Calisma sadece uluslararasi pazarlara agilmak
isteyen ya da hedef pazar secimi yapacak isletmelere degil ayni zamanda hali hazirda
uluslararas1  pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerinde ellerindeki  bilgilerini
kiyaslayabilecekleri, giincelleyebilecekleri ve gozden kagirilan konularin ortaya ¢ikarilmasi
icin bilimsel bir kaynak niteligi tasimaktadir. Tiim faydalar1 g6z Oniine alindiginda
uluslararas1 hedef pazar secimi yapmak i¢in firmalarin ikincil verileri mutlaka dikkate

almalar1 gereklidir.

Calismanin tiim bu faydalarinin yani sira eksik yonlerininde bulundugundan da bahsetmek
gerekir. Oncelikle hedef pazar segim kriterlerinin firma bazinda degisiklik gdstermesi
arastirmanin sonucunu etkileyen en onemli faktorlerden birisi olmaktadir. Hedef pazar
seciminin i¢in tek bir dogrudan veya gegerli tek bir segimden s6z etmek pek miimkiin
degildir. Hedef pazarlar firmalarin belirledigi pazar se¢im kriterlerine gore farklilik
gosterecektir. Bundan sonraki calismalarda hedef pazar se¢imi yapilirken bu calismada
belirlenen hedef pazar segim kriterleri disinda, pazardaki riskler, kanunlar, rakip gevre, yerel
yap1 gibi digsal faktorlerle isletme ve iiriinle ilgili i¢sel faktorlerin de arastirilmasi uygun
olacaktir. Ayrica, Veri tabanlarindan elde edilen bilgilerin donemsel olarak gilincellenmesi
nedeniyle, analizinde donemsel olarak tekrarlanmasi ve segimlerin tekrar gbzden
gecirilmesi, bilylime goriilen pazarlara gére yeni pazarlar eklenmesi ya da diisiis goriilen

pazarlarin se¢imlerden ¢ikarilmasi gereklidir.
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EK-1. Giincel Veriler

1.Yillara Gore Diinya ithalati
Gtip ‘842620’ icin 2017- 2019 Yillar1 Aras1 Diinya ithalati- 2017 Y1lina Gore En Cok Ithalat
Yapan Ilk 22 Ulke (.000 USD)

. 2017 Ithalat 2018 Ithalat 2019 Ithalat . Artx
Ithalater Verileri Verileri Verileri Artis Miktan Oram (5%)
Diinya 1.588.174 1694901 1668011 -26890 -0,02
Almanya 134.667 181102 116216 -64886 -0,56
Giiney Kore 109.243 82578 57270 -25308 -0,44
Amerika 96.192 100150 131425 31275 0,24
Ingiltere 80.735 82805 98284 15479 0,16
Fransa 73.084 89714 73998 -15716 -0,21
Arap Emirlikleri 68.819 106774 33475 -73299 -2,19
Belcika 67.609 58717 53146 -5571 -0,10
Isvigre 66.502 56460 49092 -7368 -0,15
Suudi Arabistan 50.340 29222 20805 -8417 -0,40
Avusturalya 48.045 54055 41244 -12811 -0,31
Avusturya 39.685 64855 53925 -10930 -0,20
Israil 36.137 55943 54753 -1190 -0,02
Hollanda 34.566 21682 28410 6728 0,24
Kuveyt 31.432 17904 14429 -3475 -0,24
Tayland 25.842 29766 17061 -12705 -0,74
Endonezya 25.030 15552 21681 6129 0,28
Meksika 24.540 22841 4339 -18502 -4,26
Isveg 24.493 27611 20047 -7564 -0,38
Viyetnam 24.044 24143 16626 -7517 -0,45
Kanada 22.999 29747 51680 21933 0,42
Italya 22.710 31484 29690 -1794 -0,06
Tirkiye 22.596 10542 0 -10542 #DIV/0!

Kaynak: www.trademap.org

2. Yillara Gére Diinya Ceyrek Donemler ithalati
Gtip ‘842620 icin 2019- 2020 Yillar1 Ceyrek Dénemler Ithalat Verileri (.000 USD)

2019 1. 2020 1.
CEYREK CEYREK Artig Artis Oram

LUEL L ITHALAT = iTHALAT  Miktan (%)

VERILERi VERILERI

Diinya #N/A #N/A #N/A #N/A
Almanya 30631 17035 -13596 -0,798
Giiney Kore #N/A #N/A #N/A #N/A
Amerika 27132 25316 -1816 -0,072
Ingiltere 28585 13546 -15039 -1,110
Fransa 20006 16833 -3173 -0,188
Arap Emirlikleri 11419 0 -11419 #DIV/0!
Belcika #N/A #N/A #N/A #N/A
Isvigre #N/A #N/A #N/A #N/A
Suudi Arabistan #N/A #N/A #N/A #N/A
Avusturalya #N/A #N/A #N/A #N/A
Avusturya #N/A #N/A #N/A #N/A
Israil 14532 0 -14532 #DIV/0!
Hollanda #N/A #N/A #N/A #N/A
Kuveyt #N/A #N/A #N/A #N/A
Tayland #N/A #N/A #N/A #N/A
Endonezya 4722 0 -4722 #DIV/0!
Meksika 0 0 0 #DIV/0!
Isveg 5362 979 -4383 -4,477
Viyetnam #N/A #N/A #N/A #N/A
Kanada #N/A #N/A #N/A #N/A
Italya #N/A #N/A #N/A #N/A
Tiirkiye #N/A #N/A #N/A #N/A

Kaynak: www.trademap.org


http://www.trademap.org/
http://www.trademap.org/
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3. Diinya ithalati Ticaret Gostergeleri
Gtip: ‘842620’ igin 2019 Y1l Diinya Ithalat1 Ticaret Gostergeleri (.000 USD)

Yilhik Yilhk

2019 Yih Biiyiime  Biiyiime
ithalater i.t.halatcl ithalat zg:ig A‘i :lli 2? tlhgal‘z{ulth M.i Ktar Birim D_eger Degeri Miktar:
Ulkeler Degeri (Bin (Bin USD) Miktar: Birimi (USD/Birim) 2015- 2015-
USD) 2019 2019
(%0) (%0)
No
Diinya 1670253 -58172 0 quantity 0 2 0 -2
Almanya 116216 158070 35865 Tons 3240 11 17 -36
Giiney Kore 57270 -41919 19163 Tons 2989 -18 -21 -31
Amerika 131425 -111202 1465 Units 89710 -5 -20 31
Ingiltere 98284 -79766 21781 Tons 4512 23 26 19
Fransa 73998 48862 19565 Tons 3782 29 27 -18
Arap
Emirlikleri 33475 -19403 18204 Tons 1839 2 -1 -69
Belgika 53146 -38618 11590 Tons 4586 7 7 -9
Isvigre 49092 -40384 10128 Tons 4847 4 -5 -13
Suudi
Arabistan 20805 -20066 6319 Tons 3292 -28 -27 -29
Avusturalya 41244 -39060 163 Units 253031 3 -10 -24
Avusturya 53925 -49960 11200 Tons 4815 33 25 -17
No
Israil 54753 -54753 0 quantity 0 28 0 -2
Hollanda 28410 -3198 8072 Tons 3520 3 -6 31
Kuveyt 14429 3070 4530 Tons 3185 -30 -25 -19
No
Tayland 17061 -7076 0 quantity 0 -6 0 -43
Endonezya 21681 -21578 9087 Tons 2386 -2 -2 39
Meksika 4339 -4339 64 Units 67797 -5 66 -81
Isveg 20047 -18662 4199 Tons 4774 42 30 -27
Viyetnam 16626 -16456 5641 Tons 2947 -21 -21 -31
Kanada 51680 -47972 2314 Units 22334 22 66 74
Italya 29690 237812 4871 Tons 6095 10 9 -6
Tiirkiye #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A

Kaynak: www.trademap.org


http://www.trademap.org/
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4. Yillara Gore Diinya Thracati
Gtip: 842620 i¢in 2017- 2019 Y1l Diinya Thracat Verileri (.000 USD)- 2017 Yilina Gore En
Cok Ihracat Yapan Ilk 22 Ulke (.000 USD)

ihracatq1 Ulkeler 2017 ihracat Verileri 2018 ihracat Verileri 2019 ihracat Verileri

Diinya 1.547.759 1732308 1.547.759
Cin 330.225 321123 330.225
Italya 263.126 304473 263.126
Almanya 252.126 301295 252.126
Ispanya 207.030 223648 207.030
Fransa 151.521 173365 151.521
Portekiz 58.733 67759 58.733
Hollanda 33.880 25384 33.880
Belgika 27.750 20914 27.750
Amerika 26.485 23141 26.485
Singapur 18.860 12435 18.860
Birlesik Arap Emirlikleri 17.944 41263 17.944
Malezya 15.745 23526 15.745
Denimarka 11.068 10189 11.068
Polanya 10.941 8712 10.941
Kanada 10.408 8422 10.408
Rusya 10.294 15023 10.294
Suudi Arabistan 10.125 16553 10.125
Ingiltere 9.927 8255 9.927
Kuveyt 9.690 3224 9.690
Giiney Kore 9.677 12714 9.677
Hong Kong, Cin 6.661 4662 6.661
Isvigre 5.311 6312 5.311

Kaynak: www.trademap.org

5. Yillara Gore Tiirkiye ihracat
Gtip: 842620 icin 2017- 2019 Yih Tiirkiye Ihracat Verileri (.000 USD)- 2019 Yilina Gore
En Cok fhracat Yapan ilk 5 Ulke (.000 USD)

o o 2017 ihracat 2018 ihracat 2019 ihracat
Thracatci Ulkeler — o o
Verileri Verileri Verileri
World 933 9468 19367
Rusya 0 277 3005
Ozbekistan 0 978 2687
Giircistan 301 51 2014
Israil 0 0 1618
Polonya 0 0 1549

Kaynak: www.trademap.org


http://www.trademap.org/
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