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OZET

TURKIYE’'DE YUMURTA SEKTORU VE SEKTORE YONELIK YUMURTA
IHRACATI PAZAR ARASTIRMASI

KALFA, Derya
Yiiksek Lisans, Isletme Bolimii
Tez Damgmant: Dr. Ogr. Uyesi Hasan Gedik
Eyliil, 2019

Gilinlimiliz sartlarinda bir iirlinii iy1 tretebilmek kadar o {iriiniin satilacagi pazari1 ve
pazarlama faaliyetlerini belirlemek de ¢ok onemlidir. Bu noktada pazar arastirmasi
onemli bir rol almaktadir. Firmalarin dogru pazara girmeleri hem zaman hem de maliyet
acisindan 6nem arz etmektedir. Yanlis girilen her pazar firma i¢in zaman ve maddi kayip
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla firmanin pazar arastirmasi yaparak girdigi bir pazar
ile pazar arastirmasi yapmadan girdigi bir pazar da basar1 olasilig1 farkli olacaktir. Bu
ylizden dogru pazar1 bulabilmek icin pazar arastirmasi 6dnemli bir adimdir. Tirkiye
acisindan ihracat pazar arastirmasi yapilacak olan bu c¢alismanin temel amaci; ihracat
pazar arastirmasi yaparak iilke bazinda pazar se¢imi yapmaktir. Bu noktada ¢alismanin
0zgilin amaglar; ikincil kaynaklar kullanilarak sektore diinya ve Tiirkiye acisindan ¢esitli
tablolara bakilarak bilgi sahibi olmak ve pazar aragtirmasi ile hedef pazar ve rakip iilkeler
belirlemektir. Calismanin ana kiitlesini ikincil veri kaynaklarindan elde edilen bilgiler
olusturmaktadir. Bu uygulama yapilirken elde edilen veriler diinyada ve Tiirkiye’de
yumurta sektorii, diinya ithalati, diinya ihracati, Tiirkiye ithalati, Tiirkiye ihracati, diinya
ithalat1 — Tiirkiye ihracati karsilagtirmali analizi incelenmis ve belirlenen hedef iilkelerin
genel durumlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu veriler 2017 — 2018 yil1 verilerinden
derlenmistir. Caligma yapilirken genellikle bizim i¢in daha 6nemli olan miktarsal artisa

bakilsa da zaman zaman dikkat ¢eken oransal artisa da bakilmistir. Bu incelemelerden



yola ¢ikilarak Tirkiye acgisindan gelismekte olan {ilkeler, rekabet¢i olunan tilkeler, hedef
pazarlar ve rakip iilkeler belirlenmistir. Ikincil kaynaklar kullanilarak yapilan pazar
aragtirmas1 sonucunda 0407.21 GTIP numarali taze tavuk yumurtasma yonelik hedef
pazarlar arastirilmis ve Hollanda, Malezya, Ukrayna, Tayland, Urdiin ve Polonya rakip
olabilecek iilkeler olarak goriilmiistiir. Iran, Suudi Arabistan, Katar, Birlesik Arap

Emirlikleri ve Irak hedef pazarlar olarak goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: pazarlama, uluslararasi pazar arastirmasi, hedef pazar



ABSTRACT

THE EGG SECTOR IN TURKEY AND MARKET RESEARCH ORIENTED
TO EXPORT OF EGG SECTOR

KALFA, Derya

Master Of Business Administration
Supervisor: Dr. Hasan Gedik
September, 2019

In today’s conditions, it is important to determine the market in which the product will be
sold and marketing activities of a product as well as to produce a product well. Market
research takes an important part at this point. Companies entering to the right market is
important both time and cost. Every inacurate enterprise means lost of time and finance.
Therefore, the success possibility of the company will be different whether it has done a
market research or not. Therefore, markets research is an important step to finding the
right market. The main purpose of this study, which will be held Turkey in terms of export
market research; to make market selection on country basis by doing export market
research. At this point, the original objectives of the study are; Having information by
looking at the various tables for the sector in the world and Turkey, using secondary
sources and target market research to identify market and competitor countries. The main
body of the study consists of information obtained from secondary data sources. The data
while this applicatioon has been doing examined as egg sector in the World and in Turkey
, import of the world, export of the world, import of Turkey, export of Turkey,
compatitive analysis of imports of world - exports of Turkey and were informed about
the general situation of the target countries. These data were compiled from the 2017 —
2018 data. While examination is doing although generally have been looked at the
quantitative increase which is more important for us the propotional increase have been

looked from time to time. On the bases of this examinations determines developing

Vi



countries, compatitive countries, target market and compatition countries in terms of
Turkey. As a result of the market research by doing using secondary sources, target
markets have been investigated for fresh chicken eggs with the number of 0407.21 HSC
and the Netherland, Malaysia, Ukraine, Thailand, Jordan, Poland have been seen as
competing countries. Iran, Saudi Arabia, Qatar, United Arab Emirates and Iraq have been

seen as target markets.

Key words: marketing, international market research, target market
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GIRIiS

Onceden firmalar igin bir {iriinii iiretip ulusal pazarlarda faaliyet gdstermek yeterli
oluyordu. Zamanla ulusal pazarlardaki c¢esitli nedenlerden dolay1 firmalar uluslararasi
pazarlara agilmaya baslamislardir. Baglarda tirlinli iiretip satmak yeterli iken sonra

rekabet kavrami dnemini artirmis ve iiriinii sadece liretmek yeterli olmamaya baglamistir.

Firmalarin {irettikleri iirlinler kadar o iirlinleri satisa sunduklar1 pazarlar da ¢ok
biiyiilk 6nem tagimaktadir. Karar verilen pazarlarin firmanin basarisindaki pay1 goéz ardi
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Dogru pazar olmadigi taktirde basari ihtimali de diisiiktiir.

Bu ylizden {iriinii tiretmenin yaninda dogru pazara yonelmeye odaklanmak da énemlidir.

Firmanin girdigi her pazar risk alinmasi anlamina gelmektedir. Basarisiz olma
riski ile kars1 karsiya kalan firmalar biinyelerinde pazarlama ve pazar arastirmalarina
onem vermeye baslamis ve biinyelerinde ilgili boliimler olusturarak veya disaridan

hizmet alarak bu konu hakkinda destek almaya baslamislardir.

Pazar arastirmalarinin ihracatg1r isletmeler icin en Onemli siire¢ oldugu
sOylenebilirken iizerinde en fazla durulmasi gereken konularin bagindadir (Yilmaz, t.y.:
15-71). Pazar aragtirmasi girigsimlerin basarili olma ihtimalinin yiiksek oldugu yerlere

hedeflenmesine yardime1 olur (Export Market Research, 2015).

Isletmenin pazara pazar arastirmasi yapmadan girmesi durumunda olusabilecek
durumlar; maksimum kar elde edemeyecegi gibi zarar etmesi, dogru pazara girememesi,
pazarda tutunamamasi, pazarda siirekliligi olmamasi ve biiyiik risk almis olmasidir

(Yilmaz, t.y.: 72).

Tim bunlara bakildiginda pazar aragtirmasinin firmanin ihracata yonelmesiyle
elde edecegi sonuglarin coguna olumlu katki saglayacagindan dolay1 6nem arz eden bir

konu oldugu sdylenebilir.

Bu calismada pazarlama ve pazar arastirmalari iizerine calisma yapilacak ve son
olarak pazar arastirma yoOntemlerinden ikincil kaynaklar kullanilarak 0407.21 gtip
numaral taze tavuk yumurtasi lizerine ihracat hedef pazar se¢cimine yonelik uluslararasi

pazar aragtirmasi yapilacaktir.



Calisma 3 kisimdan olugmaktadir. Birinci kisim ulusal ve uluslararasi pazarlama
olarak ele alinarak pazarlama kavrami, uluslararasi pazarlama kavrami igerigi, konusu,
uluslararas1 pazar ve uluslararasi pazarlama arastirmasi incelenmistir. ikinci kisim
hedef/uluslararasi pazar se¢imi olarak ele alinmis ve uluslararasi pazar arastirmasi/pazar
arastirmasi, ihracat pazar aragtirmasinin yontemi, uluslararasi pazar boliimlendirmesi,
uluslararasi pazar se¢imi, uluslararasi pazar stratejisi ve uluslararasi pazarlarda ticari bilgi
ve rekabet¢i konumda olma incelenmis olup ayrica hedef pazar secimiyle ilgili olarak
yapilan ¢aligmalara yer verilmistir. Uciincii kisim ise taze tavuk yumurtas: sektdriinde
ihracat hedef pazar se¢cimine yonelik uluslararasi pazar arastirmasi olarak ele alinmis ve
diinyada ve Tiirkiye’de yumurta sektorii, diinya ithalati, diinya ihracati, Tiirkiye ithalati,

Tiirkiye ihracati, diinya ithalati - Tiirkiye ihracati karsilasgtirmali analizi incelenmistir.

Tiirkiye acisindan ihracat pazar arastirmasi yapilacak olan bu caligmanin temel
amaci; ihracat pazar arastirmasi yaparak iilke bazinda pazar se¢imi yapmaktir. Bu noktada
calismanin O6zgiin amaglari; ikincil kaynaklar kullanilarak sektore diinya ve Tiirkiye
acisindan gesitli tablolara bakilarak bilgi sahibi olmak ve pazar arastirmasi ile hedef pazar

ve rakip lilkeler belirlemektir.

Calisma yapilirken verilerin giincel olmas1 gz oniine alinmis ve ithalat ihracat

tablolar1 i¢cin 2017 — 2018 yillar1 baz alinmustir.



BIiRINCI BOLUM

ULUSAL VE ULUSLARARASI PAZARLAMA

1.1.PAZARLAMA KAVRAMI

Roma Imparatorlugunun parcalanip Bat1 Roma Imparatorlugunun barbar akimlari
ile cokiintiiye ugrayip batida ticaret hayati sekteye ugrarken doguda Bizans
Imparatorlugu, Islam Imparatorlugu, Tiirk Islam Imparatorluklari doneminde ticaret
hayatt Dogu Akdeniz ve Ipek Yolu boyunca gelisme ve serpilme gostermistir. Orta
caglarin son donemlerinde tiiketicinin istediklerini karsilayan liretim varken kralliklar
biitiinlesmis ve smirlar iginde i¢ ticaret gelismistir. Ayrica bolgeler arasi ticarette bolge
ihtiyaglarinin  karsilanmasini  6ngéren simirlamalar olup daha sonra uygulamada
gelismeler olup degisiklikler olmustur. Tacirler bolgeleraras: ticaretin yayginlagmasini
saglayip zanaatkarlar tacirler araciligryla gormedigi tiiketicilere de iiretim yapmuslardir.
Dar olan pazar alan1 genisleyip sinir disina ¢ikmis iiretimi artirmak i¢in diizenleme yapilip
imalathanelere ge¢ilmistir. Ayrica iiretimin hizlanmasi i¢in bazi buluslar imalathanelerde
uygulanip yeni buluslara yonelenilerken Hollanda’da sanayi devrimi gergeklesmistir.
Sanayi devrimi Ingiltere, Fransa, Almanya ve italya’da devam edip Orta Avrupa ve
Rusya’y1 da etkisi altina almis ve artan liretim pazar alaninin genisletilmesi gereksinimini
olusturmustur. Mevcut pazarlara fazla gelen mallara ¢oziim olarak {iniversitelere mal
bilgisi dersleri konulmus ve pazarlama sozctgi kullanilmistir. 1930°lu yillarda
kongrelerde toplu olarak kabul goren pazarlama tanimi: “Pazarlama mal ve hizmetlerin
iiretildigi noktada tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gegisle ilgili olarak
yapilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmasidir” seklindedir. Pazarlama

kelimesi bir davranis bigimini ifade etmektedir (Olug, 2006: 67-70).

Firmalar irettikleri tirlinleri tiiketiciye ulastirmak ve icin birtakim faaliyetler
yapmalar1 gerekmektedir. Bu faaliyetlerin biitlinii pazarlamla olarak adlandirilmaktadir.
Artik bir {irtinii iiretmek yeterli olmadigi i¢in de o iiriiniin pazarlama faaliyeti 6nemli bir

adim olmaktadir.



Pazarlama artik sadece kar amaci giiden firmalar i¢in gerekli olmayip dernekler,
orgiitler, sanat¢1 ve politikacilar i¢in de gereklidir. Pazarlama faaliyetinin basar1 orani
finansal basariyr etkilemektedir. Pazarlamanin amaci bir iirlin satmanin yani sira
miisterileriyle karsilikli uzun vadeli ve kazancl bir iligkinin saglanmasidir (Korkmaz vd.,

2009: 20).

Bazi kelimeler bakis agilarina gore farkli tanimlara sahip olabilirler. Pazar kelimesi

de bunlarda olup farkli agilardan bakildiginda farkli sekillerde tanimlanabilir.

Pazarin farkli bir tanimi olarak kurabilecegimiz ciimle sdyledir; pazarin belirli olan
bir gereksinimi ve arzuyu paylasan, bu gereksinim ve arzuyu tatmin etmeye yonelik ve
degisimi gerceklestirmeye yetkili alicilardir. Yani pazarlari bir {irlin veya hizmeti satin
alanlar ve iriin veya hizmeti satin almasi beklenenler olusturur. Satin alanlar ise
Ozellikleri acgisindan 2’ye ayrilip tlketiciler pazari ve oOrgiitsel pazarlar olarak
cesitlendirilebilirler. Burada tiiketiciler pazari bireysel ve ailesel gereksinimi karsilamaya
yonelik iirlin ve hizmet satin alan tiiketicilerden olusurken orgiitsel pazarlari ise {iriin ya
da hizmeti liretmek veya satmak i¢in satin alma yapan birey ve kurumlar olusturmaktadir.
Orgiitsel pazarlardaki alicilar ise iiriin veya hizmet iiretmek igin satin alma yapan
endiistriyel kullanicilar pazari; iireticiden tiiketici veya kullanictya mal ve hizmeti
ulastiran igletmelerden olusan aracilar pazar1 ve kamu kurumlarinin olusturdugu pazarlar

olan devlet pazari olarak 3 sekilde gruplandirilabilirler (Yiikselen, 2008: 131-132).

Pazar halk dilinde saticilarin mal ve hizmetleri satmak ve satin alicilarin mal ve
hizmetleri satin almak i¢in toplandiklar yer, iktisat¢1 i¢in mal ve hizmetlerin aligverisini
yapan satici ve satin alicilarin ve aym tiirden mallarin fiyatinin esitlige yoneldigi alan,
pazarlamaci i¢in ise mamul veya hizmetin fiili satin alicilaridir (Olug 2006: 72-76). Olug

bu eserinde pazarla ilgili kavramlar1 agagidaki gibi agiklamistir;

Potansiyel Pazar: Belirli fiyat ve niteliklerdeki bir {iriin veya hizmeti belirtilen

zaman i¢inde edinmeye ilgili veya istekli tiiketiciler kiimesi.

Elde Edilebilir Pazar: 11gi, gelir ve {iriine ya da hizmete ulasabilme imkanina sahip

tuketicilerdir.



Kosula Bagl Elde Edilebilir Pazar: Ilgiye ve yeterli gelire ve ulasabilme imkanina
sahip olan tiiketicilerin olusturdugu elde edilebilir pazarda, belli bir sart1 saglayan

tuketicilerdir.

Hedef Pazar ya da Hizmet verilen Pazar: Elde edilebilir pazarin hepsine ya da bir
kismina hizmet verilmesine gore ya elde edilebilir pazarin tamami ya da hedef alinan

kisimdir.

Ele Gegirilmis Pazar: Hedef pazarda firmanin ve rakiplerinin benzer iiriiniiniin

satin almis tiiketicilerdir.

Pazar Hacmi: Sunulan bir iirlin veya hizmet i¢in potansiyel pazar olabileceklerin
ilgilerine ek olarak yeterli gelire sahip ve s6z konusu iiriin ya da hizmete ulasilabilir

olmalar lazimdir.

Pazar Potansiyeli: Uriiniin belirli bir pazarda, belirli zaman déneminde biitiin

saticilarinca toplam beklenen satiglaridir.

Pazar Payi (Pazar: Ele Gegirme-Satis Potansiyeli): Firma satiglarinin, endiistrinin

toplam fiili veya potansiyel anlamda satiglarina oranidir.

Pazar Bolmesi: Belirli bir pazarlama etkenine benzer cevap veren miisteriler

kiimesidir.

1.2 ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI iCERiGi VE KONUSU

Giinlimiiz sartlarinda isletmelerin iirettikleri tirtinler kadar o {riinleri satisa
sunduklar1 pazarlar da ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Firmalarin faaliyet gostermeye
karar verdikleri pazarlarin firmanin basarisindaki pay1 géz ardi edilemeyecek kadar
coktur. Ciinkii firmalar iiriinleri ne kadar iyi olursa olsun faaliyet gosterdikleri pazar
dogru olmadig1 siirece firmanin o pazarda basarili olmasi diisiik bir ihtimaldir.
Dolayisiyla firmalar dogru iiriinii liretmenin yaninda dogru pazara yonelmeye de

odaklanmalidir.

Ayrica glinlimiizde firmalar sadece yurti¢i pazarla yetinmeyip yurtdist pazarlara da
yonelmektedirler. Ustelik yurtdisinda faaliyet gosterdikleri pazar bazi firmalarda birden

cok olmaktadir. Bu durumda da firmalar i¢in dogru pazari bulmanin énemi daha da



artmaktadir. Ciinkii girdigi her pazar firmanin aldig1 riski ifade eder. Firmanin girdigi tek
bir pazarda basarisiz olmasi firma i¢in zaman ve maliyet kayb1 demektir. Higbir firma bu
iki kayb1 da istemeyeceginden dolay1 tam manasiyla dogru pazara nokta atis1 yapmak

gerekmektedir.

Firmalar dogru pazarlar1 bulduklarinda dogru bir pazarlama faaliyeti sergilemek
isterler. Dolayisiyla pazarlama da onemli bir kavramdir. Ciinkii dogru pazarda yanlig

pazarlama yontemi firmay1 yanlis pazar se¢ciminde oldugu gibi yine kayba ugratacaktir.

Pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olan ekonomik ve sosyal durumlar
vardir. Insanlar gerek yasamlarmni siirdiirebilmek icin gerek 6zel bir nedenden dolayi
gereksinimlere ihtiyac duyarlar ve bunlar1 giderebilmek icin miibadele yaparlar. Insanlar
miibadeleyi tarihin ilk zamanlarindan itibaren yapmakta olup baslarda malin diger bir
malla degistirilmesi seklinde gerceklestirilirdi. Daha sonra ise Lidyalilarin buldugu para
miibadele araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Paranin kullanilmasiyla birlikte
pazarlamanin islevi olan degisim etkin hale gelmistir. Ticaretin gelismesiyle bir yandan
onemli ticaret yollar1 olan Kral Yolu ve Ipek Yolu gibi kervan yollar: yapilirken diger
yandan deniz yollarindan da faydalanilmistir. Dolayisiyla o giiniin 6zelliklerinde
pazarlama faaliyetleri yapilmistir (Ecer ve Canitez, 2004: 1-2). Bu da demek oluyor ki

pazarlama faaliyetleri donemin sartlarina gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Biiyiik uyanis ve sanayi devriminin de pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda paylari
vardir. Istanbul’un fethiyle yeni bir cagin baslamasi Rénesans ve reforma neden olmustur.
Kralliklar yeni ticaret yollar1 bulmaya itilmistir. Avrupa devletlerinin buldugu deniz
ticaret yollar1 ve somiirgeler Avrupa’daki ticari ve ekonomik hayatin hizinin ve ¢esidinin
artmasini saglamistir. Bunun sonucunda sermaye birikimi artmig ve bilimsel kesif ve
sosyal gelismeleri beraberinde getirmistir. Alim gilicii artmis ama f{iretim sorunu
¢oziilememistir. Ulusal refahi sanayilesme ve liretme yoluyla artirilmasi diistiniilmiistiir.
Buhar giiciiniin sanayide kullanilmasiyla Ingiltere ve Fransa’da iplik ve kumas fabrikalar
kurulmus, gemiler buhar giiclinden faydalanmis ve yine buhar giicliyle calisan
lokomotiflerden faydalanilmistir. Tiim bunlar sayesinde iilkelerin birbiri ile baglanmasi
saglanmistir Buhar giiciine yeni enerji ve giic kaynaklariin eklenmesiyle az da olsa
iiretim sorunu ¢oziilmiis ve liretimin artmasiyla ticaret hacmi gelismistir. Bu anlatilanlar

pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde etkili olmustur (Ecer ve Canitez, 2004:



3). Tiim bunlar sayesinde iilkeden iilkeye yolculuk ve tagima kolaylastigi i¢in ticaretin

arttigini ve pazarlamanin da daha ¢ok giindeme geldigi sOylenebilir.

Amerikan Pazarlama Birliginin bir¢ok kisi tarafindan kabul edilen pazarlama
tanimu su sekildedir: “Kisisel ve orglitsel amaclar1 ulastirmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmast,
dagitilmas1 ve tutundurulmasi eylemlerini i¢ceren bir planlama ve uygulama siirecidir”
(Ecer ve Canitez, 2005: 4). Amerikan Pazarlama Birliginin yaptig1 bu tanimdan yola
cikarsak uluslararasi pazarlamanin da pazarlama faaliyetlerinin yabanci iilkelerde
yapilmasindan dolay1 uluslararasi pazarlamay: “Kisisel ve orgiitsel amaglara ulagtirmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek tiizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi eylemlerini igeren bir
planlama ve uygulama siirecinin uluslararasi alanda yiiriitilmesidir.” Seklinde
tanimlayabiliriz Tanimdan anlagilacagi lizere pazarlamanin olmasi i¢in kisisel ve orgiitsel
amaglar olmalidir ve miibadele i¢in de mal, hizmet ve fikirler olmalidir (Canitez, 2011:
5). Bu acgiklamadan anlayabiliriz ki tiim bu amaglar, miibadeleler ve araglar olduktan
sonra pazarlama gergeklesir. Dolayisiyla bu bahsi gecen durumlar uluslararasi alanda

gerceklestiginde de uluslararasi pazarlamanin meydana geldigini sdyleyebiliriz.

Bir diger tanima gore uluslararasi pazarlamanin kazang saglama amaciyla secilen
miisteri gruplarinin ihtiyag¢ ve arzularinin karsilanmasi i¢in kaynaklarin ¢éziimlenmesi,
planlanmasi, Orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetlenmesi faaliyetlerinin uluslararasi

sahada yapilmasidir (Uluslararasi Pazarlama, 2009: 1).

Ayrica uluslararas1 pazarlama denildiginde uluslararasi firmalar ile ¢ok uluslu

firmalarin pazarlama alaninda yaptiklar1 eylemler olarak da akla gelmelidir (Ozcan, 2010:

13).

Duraganlik pazarlamaya gore bir sey degildir (Kaya, 2009: ii). Dolayisiyla
uluslararas1 pazarlamay1 dinamik bir ortamda misterilerle tatmin edici miibadele
iligkilerini kolaylastirmak, paydaslarla iyi iligkiler gelistirmek ve devam ettirmek {izere
tirtinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin birden fazla iilkede gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasi siireci olarak da ifade edebiliriz (Mucuk, 2009: 318).



Uluslararasi1 pazarlama ile yerel bir pazarda yapilan pazarlama farklidir. Bu fark
hedef olarak belirlenecek dis pazarlardaki tiiketicilerin arzu ve ihtiyaclariyla eylemde
bulunulacak alanlarin 1yi bir sekilde arastirilmasidir (Eyiiboglu, 2010: 76). Cilinkii yerel
bir pazarda faaliyet gosterirken pazar hakkinda temel bir fikre sahip olabiliriz ama
uluslararasi alana ¢iktigimiz zaman tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda ve iilkenin genel
yapisinda bazi durumlardan dolay1 farklilik olacagi i¢in yapilacak arastirma uluslararasi

pazarlama faaliyetinin basarisi agisindan 6nem tagimaktadir.

Uluslararas1 pazarlama denildiginde yabanci bir iilke isin i¢inde oldugundan
uluslararasi pazarlamada farkli para birimleri, giimriik mevzuatlari, yasalar, bankacilik
sistemleri, lisanlar, kiiltiirler, ekonomiler ve politik sistemler devreye girmektedir.
Uluslararas1 pazarlama ile pazarlama farkli oldugu gibi uluslararasi ticaret kavrami da
farklidir. Uluslararas: ticaret tasima ve depolamanin oldugu pazarlama fonksiyonlarin
gerceklestirir (Ozcan, 2010: 1-13). Uluslararasi pazarlama mikro temellere dayanip
analitik olarak isletmeleri dikkate alirken, uluslararasi ticaret makro temellere dayali ve
uluslararas1 ekonomiyle iligkilidir. Ulusal sinir disindaki {iriin ve sermaye akisiyla ilgili
olup uluslararas1 ekonominin analitik olarak dikkat ettigi 6demeler dengesi konusunu ve

buna benzeyen konular1 kapsar (Canitez, 2011: 6).

Tablo 1. Uluslararasi Ticaretle Uluslararasi Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Boyut Uluslararasi Uluslararasi
Ticaret Pazarlama

Oyuncular Ulkeler Firmalar

Mallarin sinir dtesine akisi Evet Olmayabilir
- . . .. Karsilastirmali Firma kararlari

Siriikleyici faktor Ustiinliik (genellikle kar giidiilii)

Bilgi Ulkenin 6demeler Firma kayitlar

Kaynagi dengesi dengesi

Pazarlama faaliyetleri:

- Satin alma ve satiy Evet Evet

- Fiziksel dagitim Evet Evet

- Fiyatlandirma Evet Evet

- Pazar arastirmasi Genellikle yok Evet

- Uriin gelistirme Genellikle yok Evet

- Tutundurma Genellikle yok Evet

- Dagitim kanali yonetimi Hayir Evet

Kaynak: (Terpstra, 1972: 8)




Uluslararasi1 ticaretle uluslararasi pazarlamanin en biyiik farklarindan biri
uluslararasi ticarette iilkeler yol alirken uluslararasi pazarlamada firmalarin yol almasidir.
Pazarlama faaliyetleri uluslararasi pazarlamada biitiin kalemleriyle mevcut iken
uluslararasi ticarette pazar arastirmasi, iiriin gelistirmesi, tutundurma ve dagitim kanal

yontemi bulunmamaktadir.

Uluslararasi pazarlamanin dayandig bilgi gereksinimi iilke alan ve pazar hakkinda
genel bilgi, belirli pazarlar veya iilkelerde ki ekonomik sosyal ve alic1 potansiyelinin
tahmin edilmesiyle ilerdeki pazar gereksinimlerinin onceden tahmin edilmesi ig¢in
gereken bilgi ve iiriin promosyon ve dagitim fiyat saptamalarini yapmada ve pazar
planlarini gelistirmek amaciyla kullanilan 6zel pazar bilgileridir. Uluslararasi pazarlama
ile pazarlama cevresi, rekabet, iirlin ve pazarlama karmasi hakkinda bilgi edinilir
(Eyiiboglu, 2010: 79-86). Girilecek olan pazarda rekabet edebilme giicli pazardaki kar
oran1 ve kalicilik agisindan olduk¢a 6nemli bir olgudur. Firmanin rekabet edemeyecegi
ya da rekabet edebilmek i¢in daha yiiksek kar oranli pazar dururken diisiik kar oranl

pazarda yer almasi anlamsizdir.

Pazarlamaya konu olan degiskenler mallar, hizmetler ve fikirlerdir. Bunlar
Amerikan Pazarlama Birliginin genelledigi konulardir (Ecer ve Canitez, 2004: 24). Bu
degiskenleri Kotler (2000: 3-5)’in yapmis oldugu detaylandirmaya gore incelersek

bunlar:

Mallar: Insanlarin temel ihtiyaclarinim yam sira farkli birgok ihtiyaglarim da mal

ile karsilar. Bu ylizden pazarlama denilince akla gelen genelde maldir.

Hizmetler: Ulusal ekonominin kalkinmiglik seviyesine gore hizmetler sektorii de
gelisir. ABD’de ulusal ekonominin %30’unun imalat sektdriinden %70’inin hizmetler

sektoriinden olusarak hizmetler sektoriiniin cogunluk gdstermesi buna ornektir.

Olaylar ve Organizasyonlar: Zaman tabanli baz1 gelismeler ve hadiseler
profesyonel pazarlamacilarca kolaylikla pazarlanabilir. Bunlara olimpiyatlar, ticari

fuarlar, sirket y1ldoniimleri ve ¢esitli spor olaylar1 gibi konular 6rnek gosterilebilir.

Sahislar ve Tecriibeler: Glniimiizde tanmmmig kisilerin ve bu kisilerin

deneyimlerinin pazarlanmasi ciddi bir ¢aligma alan1 olmustur. Sanat¢i ve sporcularin



pazarlanmasi, {inlii kisilerle yapilan faaliyetler sahislarin ve tecriibelerin pazarlanmasina

ornek gosterilebilir. Eski {inlii futbolcularla mag¢ yapilmasi buna 6rnek gosterilebilir.

Yerler: Sehirler, kasabalar, turistik yerler, gezi ve tatil bolgeleri ve sanayi alanlar
gibi konular pazarlamanin konusuna girebilirler. Kapadokya bdlgesinin veya Astim
magarasinin ulusal ve uluslararasi alanda tanitilmasiyla ilginin {izerine c¢ekilmesi
yapilmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Ayrica organize sanayi bolgeleri olusturularak bu
alanlar1 sanayi yoniinden cazibe merkezi yapmak da buna bir 6rnektir. Bu durumda da
bazi1 ekonomi uzmanlari, emlak satis biirolari, ticari bankalar, sanayiyle alakali dernek ve
benzeri kuruluslar, reklam ve hakla iligkiler ajanslar1 da yer pazarlamacilari olarak kabul

edilebilir.

Miilkiyet: Binalar, arsalar, tarlalar, bag ve bahgeler gibi reel faktorler ve hisse
senetleri, tahviller, hazine bonolar1 ve degerli kagitlarin miilkiyet haklar1 pazarlamaya

konu olabilir.

Bilgi: Bilgi bir c¢ikti olarak iiretilip pazarlamasi yapilabilir. Ozel egitim
kurumlarinda verilen egitim ve 6gretim faaliyetleri, bir kitabin yazilmasi ve bunun ilgili

kisilere sunumu bilgi pazarlamasina gosterilebilecek orneklerdir.

Fikir: Fikir pazarlamasi genis bir alan1 i¢ermektedir. Pazarlamaya konu olan
degisken politik nitelikli oldugu taktirde politik pazarlama giindeme gelir. Bundan dolay1

fikir pazarlamasi fikrin yoneldigi alana gore farkli kavramlarla anlatilabilir.

Uluslararast pazarlamanin pazarlama faaliyetlerinin ulusal smirlar disinda
yapilmasi oldugunu ifade etmistik. Dolayisiyla Kotler’in detaylandirdigi bu pazarlama
degiskenleri uluslararas1 pazarlamada da gegerlidir. Yukarida uluslararas1 pazarlamaya
konu olan degiskenler aciklanmis olup uluslararasi pazarlamanin konular1 ise
gereksinimlerin belirlenmesi, uluslararast pazarlamaya yonelik stratejik planlama,
rekabet ve pazar analizlerinin yapilmasi, hedef {ilke pazarlarin segilmesi ve

boliimlendirilmesi, stratejik pazarlama kararlaridir (Canitez, 2011: 22-24).

Gereksinimlerin belirlenmesi konusunu agiklayacak olursak hedef pazar ulusal
siirlarin disinda bir yer oldugunda uluslararasi pazarlamacilar hedef iilkedeki ihtiyaglari,

istekleri ve tercihleri de belirlemelidir (Czinkota vd., 2002: 333). Bunlar belirlerken
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hedef iilkenin toplumsal ve ¢evresel ihtiyaclarinin, isteklerinin ve tercihlerinin de goz
oniinde bulundurulmasi gerekir (Ecer ve Canitez, 2005: 23). Bunun nedeni tiim bu
faktorler tilkeden lilkeye bolgeden bolgeye farklilik gosterebilmektedir. Firmalar i¢in
dogru pazar dan hari¢ 6nemli olan konulardan biri de belirlenen dogru pazara dogru iiriin

ile girmektir.

Uluslararasi pazarlamaya yonelik stratejik planlama, rekabet ve pazar analizlerinin
yapilmasi uluslararas1 pazarlamanin bir diger konusudur. Bir planlama ve uygulama
slireci olan pazarlama eylemleriyle ilgili saglam ve yerinde adimlarin uluslararasi alanda
da gergeklestirilmesi igin uluslararast pazarlamaya yonelik stratejik planlamalar
yapilmalidir. Bu ¢aligmalar gergeklestirilirken kiiresel alanda rekabet ve pazar analizleri
gbz ard1 edilmemelidir. Isletmenin amaglariyla siirekli degisen pazar firsatlar1 arasinda
bir uyum saglanmasi i¢in pazar firsatlarinin netlestirilmesi gerekli olup bu da rekabet ve

pazar analizleri ile yapilabilmektedir (Canitez, 2011: 23).

Uluslararasi pazarlamanin konularindan biri de hedef iilke pazarlarin segilmesi ve
boliimlendirilmesidir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren bir igletmenin sahip
oldugu olanak ve kaynaklar, genelde biitiin iilkelerdeki tiiketicilerin ihtiyag¢larini,
isteklerini ve tercihlerini karsilamak i¢in yeterli olmadigi gibi bu pazardaki tiiketicilerin
hepsinin belirli bir {iriin grubuna olan gereksiniminin, isteklerinin ve tercihlerinin ayni
olmasi da beklenemez. Bu yiizden homojen olmayan tiiketici gereksinimlerinin,
isteklerinin ve tercihlerinin belirli bir kriter ile homojen gruplar haline getirilmesi gerekir

(Ecer ve Canitez, 2004: 27).

Son olarak stratejik pazarlama kararlarina deginecek olursak bunlar iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurmadir (Yilmaz, 2014).

Uriin: Pazarlanabilir uygun iiriin veya hizmeti planlamak ve gelistirmek ydnetimin
tiriinle ilgili esas gorevidir. Mevcut iirlinde degisiklige gidilmesi, yeni {riinlerin
gelistirilmesi kalite, stil, ambalaj, ek hizmetler verilmesi gibi kararlar pazarlama yonetimi
agisindan ¢ok 6nemlidir (Mucuk, 2009: 32). Ulkenin iiriiniin belli bir 6zelligini farkl
olarak kullanmasi istenilen kalite derecesinin farkli olmasi ¢esitli nedenlerden dolay1
{irliniin ambalaj ve seklinde farkliliklar olmasi bu kararlarda etkilidir. Ornegin bir renk

bile bir iilkede iyi bir durumu ifade ederken bagka bir {ilkede kotii bir durumu ifade
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edebilir. Veyahut iilkenin birinde insanlar gdsterisli mobilya kullanmay1 tercih ederken

diger bir iilkede daha sade mobilya kullanimi tercih edilir.

Fiyat: Sunulacak olan iiriin veya hizmet i¢in uygun fiyat saptanmali, iskonto, kredi,
O0deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri hakkinda optimal politika ve stratejiler
belirlenmelidir (Mucuk, 2009: 32). Bunlar yapilirken girecegimiz pazardaki rakiplerimiz
de mutlaka g6z 6niine alinmalidir. Bu durum rekabet edilebilirlik ve bunun sonucunda da

pazarda kalicilik agisindan ¢ok 6nemlidir.

Dagitim ve Lojistik: Gilinimiiziin ekonomik sartlarinda {iretim ve tiiketim
kavramlar1 incelendiginde ¢ok az iriiniin iretildigi yerde tiiketildigi goriliirken
uluslararas1 pazarlama s6z konusu oldugunda iiriiniin tretildigi iilkede tiikketimi sz
konusu olmadigindan dagitim ve lojistik daha da énemli olmaktadir (Ecer ve Canitez,
2005: 4). Mevcut dagitim yapisinda en uygun dagitim kanali belirlenip, iirlinler uygun
pazarlara uygun zamanda ulastirilmali, uygun bir dagitim sistemi yapilarak fiziksel
dagitimin bu yollarla gergeklestirilmesi saglanmalidir (Mucuk, 2009: 32-33). Bu konuda
{irliniin ne oldugu da ¢ok dnemlidir. Uriin kisa siirede tiiketilmesi gereken bir iiriin ise ona
gore bir sistem secilmelidir. Veyahut iiriin 6zel bir tagima sistemi gerektiriyorsa yine buna
uygun bir segenek bulunmalidir. Dagitim ve lojistik {iriin agisindan ¢ok 6nemli oldugu
gibi firmanin katlanacag maliyet agisindan da ¢ok énemlidir. Ornegin hem karayolu hem
de havayolu ile taginabilme imkan1 var iken havayolunun secilmesi biiyiik ihtimal firmaya
daha ¢ok maliyete neden olacaktir. Bu noktada karayolunun tercihi daha iyi olacagindan

maliyet agisindan dogru karar verilmelidir.

Tutundurma: Hedef iilke pazarindaki mevcut ve potansiyel miisterilerin isteklerine
ihtiyaglarina ve tercihlerine yonelik en uygun {iriin iiretilip, en ideal fiyatlandirma yapilsa
ve en etkili dagitim stratejileri olusturulsa bile; bu degiskenler ile pazar arasinda iletisim
kurulamadiginda pazarlamanin amacgladig1i sonuglara ulasilamayacaktir. Dolayisiyla
tutundurma kavramin temelinde iletisim vardir (Ecer ve Canitez, 2005: 25). Uluslararasi
pazarlarda tutundurma yontemleri reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve tanitma, satig

gelistirme ve dogrudan pazarlamadir (Mucuk, 2009: 32).

Uluslararasi pazarlamanin konusunu inceledikten sonra uluslararasi pazarlamanin

cevresine de deginmekte fayda vardir.
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Uluslararas1 pazarlamanin c¢evresi farkli sekillerde kategorize edilmektedir.

ULUSLARARASI PAZARLAMANIN CEVRESI \

Bunlardan biri;

ISLETME iCi CEVRE ULUSAL DIS CEVRE KURESEL DIS CEVRE
- Pazarlama Islevi - Ekonomik Cevre - Ekonomik Cevre
(Urtn, Fiyat, Dagitim ve - Yasal ve Politik Cevre - Demografik Cevre
Tutundurma) - Teknolojik Cevre - Yasal ve Politik Cevre
- Ybnetim - Dogal Cevre - Sosyo/Kiiltiirel Cevre
- Tedarik - Digerleri - Teknolojik Cevre
- Uretim - Dogal Cevre
- Finansman - Digerleri
- Insan Kaynaklan
- Aragtirma/Geligtirme "

Sekil 1. Uluslararas1 Pazarlamanin Cevresi

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2005: 36)
Bir digeri ise Akat (2009: 6-8)’1n genel olarak ifade ettigi;

. Kiiltiirel ve sosyal cevre
. Ekonomik ¢evre

. Politik ve Yasal Cevre

. Demografik Cevre

. Teknolojik Cevre seklindedir.
Uluslararasi pazarlamanin ¢evresini genel hatlariyla agiklayacak olursak;

Kiiltiirel ve sosyal ¢evre: Son zamanlarda sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin pazarlama
davranigini belirleyici olduklar1 goriilmiistiir. Yani pazarlama sadece ekonomik degil
kiiltiirel bir faaliyeti de ifade eder (Ozcan, 2010: 25). Dolayisiyla uluslararasi
pazarlamada kiiltiirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklarin da rolii vardir (Mucuk,

2009: 98).
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Kiiltiirel farkliliklarin oldugu kadar sosyal faktorler de uluslararasi pazarlamada
onemlidir. Uluslararas1 alanda yeni bir pazara girmek hedeflendiginde pazarlama
faaliyetleri aile, din, egitim gibi sosyal kurumlar dikkate alinarak olusturulmali ve bu

sosyal faktorlerin analizi iyi yapilmalidir (Mucuk, 2009: 98).

Ekonomik ¢evre: Ulkelerin ekonomik yapilari acisindan biiyiik farkliliklara
sahiptir. Burada 6nemli olan her {ilkede konjonktiiriin donemi ve ekonomik istikrarin
durumu, iilkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi ve gelirdeki dagilimdir (Mucuk, 2009:

100-101).

Politik ve yasal ¢evre: Siyasal iktidarlarin kosullar1 ve kisitlamalart firmalarin
uluslararas1 alanda eylemde bulunurken karsilastiklar1 zorluk ve engellemelerin en
onemlilerinden biridir. Politik ortam her iilkede farklidir. Farklilik iilkelerin siyasal ve
biirokratik geleneklerinden, uygulanan rejimin 6zelliginden, siyasal iktidarda olan parti
ya da toplumsal gruplardan, iilkelerin gelismislik diizeylerinden ve i¢inde bulunduklar
tarihsel siirecin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Milliyetcilik ve vatandaslarin politik
degerleri, uluslararas1 alanda faaliyet gosteren firmanin kendi iilkesindeki hiikiimetin

politikalar1 ve uluslararasi orgiitler politik ortamin unsurlarini olusturur (Yildirim, 2015).

Demografik ¢evre: Giris kararlarini, mal ya da hizmetin s6z konusu pazarin istek
ve gereksinimlerine uygunlugunu veya uyumlastirilmasi geregini belirtir. Pazarin tiiketim
aliskanliklarin1 yansitir. Satin alma davraniglari degismektedir. Bu yiizden yoneticiler
uluslararas1 pazara girmeden Once tiiketici tercihlerini arastirmalilar (Uluslararasi

Pazarlara Giris Stratejileri Ve Makro Pazarlama, 2007).

Stratejik karar verme miikemmel bir yliksek kaliteli bilgi taban1 gerektirir. Bu yiizden
uluslararas1 pazarlamanin goz oniinde bulundurmasi gerekenler (International Market

Research, t.y.):

. Kiiresellesme uzmanlar iirlin ve sektdr bilgisi, sanayi — 6zel deneyimler,
arastirma metotlar1 gibi metodolojik know how, bilgi erisimi, itibar ve
uluslararasi deneyim, dil becerileri ve daha fazla 6zellikleri tasimalidir.

. Rekabetei bilgi dogru odaga ihtiyag duyar fakat aynmi zamanda hizli

saglanmaya ve etkili olmasi i¢in zamaninda ihtiyag¢ duyar.
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. Bilgi ozellikler sirketiniz i¢in alinmali. Eger tiim sektér bilgiden
yararlaniyorsa rekabet¢i kazang olmaz.

. Bilgi tedariki satis ekibi veya i¢ arastirma departmani gibi i¢ personel
vasitasiyla yapilabilecegi gibi uluslararasi alanda ¢alisan harici pazar

istihbarat uzmani tarafindan da yapilabilir.

1.3 ULUSLARARASI PAZAR

Isletmelerin bir¢ogu cesitli etkenlerden dolay1 rahat ve kolay oldugu i¢in ulusal
pazarlarda faaliyet gostermeyi tercih etmekteydiler. Fakat giiniimiizde verilen tesvikler,
dis pazarlardaki engellerin azalmasi, i¢ pazarin durgun olmasi gibi nedenlerden dolay1
firmalar uluslararas1 pazarlara yonelmeye baslamislardir (Mucuk, 2009: 320). Eskiden
dis pazarda caligmak bir nevi Oyle de olmasi istendigi i¢in de olsa giliniimiizde i¢
pazarlardaki durumlara gore bir zorunluluk olarak da hissedilmektedir. Cilinkii firmalar i¢

pazarda tatmin olmayinca dig pazarlardan medet ummaya basladilar.

Bazi isletmeler ulusal pazarlarin haricinde bir de uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermeyi tercih ederler. Bunun bir¢ok sebebi olabilir. Bu sebepler farkli farkli ele

alimmustir. Bunlar ele alinig sekillerine gore inceleyelim.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelme nedenlerini ilk olarak {iretim kapasitesi,
uluslararasi pazarlarin hizli gelisimi, mevsimsel oynamalar, i¢ piyasa riski ve daha fazla

biiylime istegi olarak 5 grupta inceleyebiliriz. Bunlar (Gtivenir, 2015);

Uretim kapasitesi: Firma genis bir {iretim alanmna sahipse veya iiretim alanin
genisletme gibi bir imkan1 varsa uluslararasi pazarlara yonelmeyi tercih ederek karim

artirma yoluna gidebilir.

Firma tiretim kapasitesinin hepsini kullanamiyorsa da uluslararasi pazarlara girmesi
satig ve karmi artirmasini saglayacaktir (Eytiboglu, 2010: 77). Yani firma hem atil
kapasite hem de hem de daha diisiik satis ve karla ulusal pazarda kalmak yerine
uluslararasi pazarlara yonelip atil kapasitesini kullanilir duruma getirmeyi ve satis ve kar
oranlarint da artirmayi1 tercih edebilir. Bunlar uluslararasi pazarlara yonelme

nedenlerinden olan {iretim kapasitesi durumudur.
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Uluslararas: pazarlarin hizli gelisimi: Uluslararas1 pazarlarin hizli gelisimine
deginecek olursak isletmeler uluslararasi pazarlarda elde edecekleri pay ulusal pazardaki
paylarindan daha biiyiik ise isletmenin tercihi uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermek

olacaktir.

Uluslararasi pazarlarin ulusal pazarlardan daha hizli gelistigi bir ortamda da firma
da biiyiime hizin1 artiracaktir (Eyiiboglu, 2010: 77). Dolayisiyla firma kendisini

gelistirmesine yardimci olacak uluslararasi pazari tercih edecektir.

Mevsimsel oynamalar: Mevsimsel oynamalar ise isletmelerin bazi iiretim
cesitlerinde mevsimsel durgunluk yasamalaridir. Isletmeler mevsimsel olarak durgunluk
yasadiklar1 zamanlarda kar oranlarini dengelemek icin faaliyetlerini uluslararasi pazarlara

tasirlar.

Clinkii piyasanin durgun oldugu dénemde ulusal pazarda kalmaya devam ederse
firmanin kayip yasama olasilig1 yiiksek olacaktir. Ve firma da bunu engellemek i¢in
uluslararasi alanda faaliyet gdstermeye calisir. Bu sekilde yaparak ayni zamanda iiretimde

denge ve siireklilik kazanilmis olur (Eytiboglu, 2010: 77).

I¢ piyasa riski: Isletmeyi uluslararasi pazara ydnelten bir diger neden ise ig
piyasadaki risklerdir. Isletmenin iilkesinde gerceklesen i¢ catismalar, savaslar, politik
istikrarsizlik durumlart ulusal pazarda risk olusturacagi i¢in firmalar bu riskten

uzaklagmak i¢in uluslararasi pazarlara yonelirler.

Aynm1  zamanda ulusal pazardaki talep diismesi ve rakiplerden dolay1
gerceklesebilecek olumsuzluklardan korunmak i¢in de dis pazara yonelirler (Eyiiboglu,

2010: 77).

Daha fazla biiyiime istegi: Ulusal pazarda faaliyet gosteren igletmeler i¢ piyasadaki
satiglarda tatmin olmamasi, iiretim kapasitesini ve iiriin ¢esidini artirmasi igin tirlinlerini
tanitmak veya is hacmini artirmak i¢in biiyiikliiklerini artirma arzusu igine girmeleri de
isletmelerin uluslararas1 pazarlara yonelmesine neden olur. Bu da isletmelerin diger

faktorlerin yani sira bilylimek i¢in de dis pazara ihtiya¢ duyduklarin1 gostermektedir.

Biiylime istegi ile uluslararasi pazarlara acilan firmalar oldugu gibi varligini

stirdlirebilmek i¢in de mecburi olarak uluslararasi pazarlara yonelen firmalar da varken
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bunlara ek olarak hiikiimetin koymus oldugu sinirlamalar; ihracat ve diger disa agilmaya
verdigi tesvikler de uluslararasi pazarlamaya yonelten nedenlerdendir (Mucuk, 2009:

321).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris nedenlerinin simiflandirilmasindaki bir
diger kabul gbren goriis ise isletme i¢i ve isletme dis1 faktorlerken bu faktorler de itici ve
cekici olarak bir alt siniflandirmada yapilarak isletme i¢i gekici ve itici faktorler ve

isletme dis1 ¢ekici ve itici faktorler olarak sekillenmistir (Canitez, 2011: 5-7).

Isletmeleri uluslararas1 pazarlara yonelten faktdrleri inceledikten sonra uluslararasi

pazarlara yonelmenin yararlarina deginelim.

Isletmeler ¢esitli nedenlerden dolayr uluslararasi pazarlara yénelirler. Peki,
uluslararasi pazarlara yonelmenin faydalarinin neler oldugunu agiklayacak olursak bunlar

(Ozcan, 2010: 8-9);

Ulkeler ve firmalarin sagladiklar: ilk fayda karsilastirmali iistiinliik faydalaridir.
Ulkeler ve firmalarin uluslararasi pazarlara yonelerek iiretimde en iyi olduklari iiriin ya
da hizmetleri iilke disina satip ihtiyag duydugu iiriin ya da hizmetleri iilke disindan satin
alirlar. Ulkelerin {istiin olduklari iiriinlere Japonya igin televizyon, Fransa icin sarap,

Gliney Afrika Cumhuriyeti i¢in miicevher 6rnek verilebilir.

Yerel pazardaki rekabet baskisinin azalmasini saglar. Bu duruma verilebilecek

ornek ise Japon iireticilerin Amerika ve Avrupa’ya yonelerek kar saglamis olmalaridir.

Ulkelerin ¢cogu dis ticarete tesvik i¢in uluslararasi pazarlara acilan firmalara vergi

avantaj1 saglamaktadir.

Artik ulusal pazarda satigi olmayan liriin ve hizmetler dis pazarlara satilabilir.
Hollywood’un Amerika’daki ilgiyi kaybeden bazi filmler i¢in Asya iilkelerinde pazar

bulmalar1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.

1.4 ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI

Isletmeler faaliyetlerini uluslararas: sahalara tasidiklar1 zaman ulusal pazara gore
birgok farkli faktor meydana gelir. Bu faktdrlerin bilinmesi isletmenin uluslararasi alanda

basarili olabilmesi i¢in dnem arz etmektedir. Iste bu noktada dncelikle firmalarn iiriinleri
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icin hangi pazarlarin girilebilir oldugunu gérmesi agisindan pazar arastirmasi ve bu
pazarlarin ozelliklerinin neler oldugunun 6grenilmesi i¢in de pazarlama arastirmasi

devreye girmektedir.

Uluslararasi pazarda bir iilkede ilk defa faaliyet gdstermek isteyen bir igletmenin
genelde s6z konusu pazar hakkinda bir bilgisi olmamakla birlikte mevcut olan bilgiler de
yeterli degildir. Bu yiizden bu bilgiler firma tarafindan bulunmalidir. Uluslararasi
pazarlama arastirmasi ulusal pazarlama arastirmasiyla kiyaslandiginda daha karisik
olmasi ve firmalarin bu konuda deneyimsiz olmalar1 sonucunda firmalarin uluslararasi
pazarda pazarlama arastirmasi yapmalar1 zorlagmaktadir. Uluslararas1 pazarlamanin
kapsami firmanin uluslararas1 pazara giris sekline ve karsi karsiya kaldigr is riskine
baghdir. Uluslararasi pazarlama arastirmasiyla uluslararast pazarlama kararlarinin
alinmasinda gerek duyulan bilgiler kaydedilip incelenir ve rapor edilir (Ozcan, 2010: 65-
66). Girilebilecek iilke pazarlari ile ilgili tam ve dogru bilgiler edinilmeli ki firmalar
girecekleri iilkeleri en dogru sekilde belirlesinler ve alacaklar1 birtakim riskleri en aza

indirgesinler.

Bir pazarlama problemi hakkinda veri toplama, siniflandirma, analiz etme,
yorumlama ve raporlama faaliyetlerine pazarlama arastirmasi denir. Pazarlama
arastirmasi tiretim dncesi baslayip tiiketim sonrasinda da stirmektedir (Nakip, 2003: 23).
Pazarlama arastirmasi bir¢ok sekilde gergeklestirilebilmektedir. Buna gore pazarlama

arastirmasinin tiirleri asagidaki gibidir (Nakip, 2003: 29-30):
Probleme Bakis Agilarina Gore;

* Uygulamali Arastirma
* Temel Arastirma

Amaglaria Gore;

» Kesfedici Arastirma
* Tanimlayict Arastirma

« Illiyet Arastirmasi
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Uygulamali arastirmalar; pazarin iyl taninmasi, pazarlama stratejisinin basarisiz
olma nedeninin bulunmasi, yonetimin karar almasinin kolaylagsmasi i¢in belirsizligin

azaltilmasidir.

Temel arastirma, bilginin siirlariin genisletilmesi ve mevcut olan bir teorinin teyidi

ya da bir kavramin hakkinda daha detayli bilgi edinmedir.

Kesfedici arastirma; herhangi bir konunun genel halinin, muhtemel karar
seceneklerinin ve konu ile ilgili olan degiskenlerin bulunmasi olup genellikle hakkinda

¢ok az bilgi bulunan durumlar i¢in yapilir ve ¢cogunlukla niteldir.

Tanmimlayict arastirma; pazar gevresiyle ilgili tam ve dogru bilgilerin bulunmasinin
amaclandigi, sorunun veya mevcut durumun anlagilmasi, taninmasi veya tahmin edilmesi

i¢in yapilan arastirmalardir.
Iliyet arastirmasi; sebep sonug iliskileri iizerine yapilan arastirma tiiriidiir.

Uluslararas1 pazarlama arastirmasi pazarlama kararlarinin alinmasini1 saglamasinin
yani sira bagka yararlari da bulunmakla birlikte uluslararasi pazarlama arastirmasi

yaparken bazi sorunlarla da karsilasilmaktadir. Bunlar (Eyiiboglu, 2010: 97-100):
Yararlar;

» Hangi miisterinin neyi, nerede ve hangi fiyattan istedigi belirlenebilir.

* Pazarlama c¢aligmalarinda uygulanan yontemlerin etkinligini dlgmek ve
asgari maliyetli pazarlama yontemlerinin se¢ilmesine yardimci olmak
kaydiyla pazarlama masraflarini diisiirtir.

* Yeni mamullerin gelistirilmesi sorunu ¢oziiliir.

+  Ornegin tekstilde hedef miisterinin gelecek zamanlarda hangi modeli tercih
edecegi gibi tliketici tercih ve egilimlerinin 6ncede belirlenmesini saglar.

* Belirsizligi ortadan kaldirdig: i¢in yoneticilerin rasyonel karar almasini
saglar.

+ Isletmedeki personeli olumlu ydnde etkiler.

» Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine uygun olan isletme politikasinin
belirlenmesini saglar.

* Yeni kazang alanlar1 ¢ikabilir.
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Sorunlar;

* En 6nemli neden finansal gii¢liiklerdir.
* Cesitli kiltiirel ve teknik nedenlerle arastirma calismalarinin sinirli
tutulmasi.
* Arastirmalarda toplum tarafindan bazi nedenlerden dolay1 yeterli 6l¢iide
cevap alinamamasi sorunuyla karsilasilir.
* Gelismekte olan bir iilkede teknik nitelikli sorunlarla karsilasilabilir.
Uluslararas1 pazarlama arastirmalar1 farkli sekillerde gerceklestirilebilir. Bu
cesitlilik hedef alinan konu yoniinden kaynaklanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 97-
100):

» Pazar ve genel ekonomik kosullarin analizi
» Tiiketici ve tiiketici davraniglar1 aragtirmasi
+  Uriin arastirmasi

» Dagitim kanallar1 aragtirmasi

» Fiyat aragtirmasi

* Tutundurma faaliyetlerine yonelik yapilan arastirmalar

Pazarlama arastirmasi pazarlama arastirmasi ydneticinin problemi ¢dzmesine
yardim edecek bilgiyi saglamasina ragmen bu bilgi tam bir bilgi degildir. Pazarlama
arastirmasi yoneticinin calisacagi belirsizlik alaninin daralmasini saglar. Bu yiizden
pazarlama aragtirmasi yontem, zaman ve para, arastirma elemanlari, objektiflik, orgiitsel
haberlesme ve yaraticilik olarak sinirlandirilmaya sahiptir. Cesitli pazarlama problemleri
icin uygulanabilecek yontem ¢esitleri mevcuttur. Arastirmanin yapildigi zaman ile bu
bilginin kullanildig1 zaman 6nemli olup paraya gore c¢alisilacak Ornek degisecegi ve
bunun da basariy1 etkileyecek olmasindan dolay1 para da 6nemli bir etkendir. Aragtirmada
calisan kisilerin 1iyi yetisen kisilerden olmasi Onemlidir. Verilerin toplanmast ve
analizinde arastirmaci objektif olmalidir. Yoneticilerle arastirmacilarin birbirlerini
anlamalar1 aragtirmanin etkin kullaniminda 6nem arz etmektedir. Arastirmalarda yenilik
uygulanmasi veya olusturulmasi yonetimde az kullanildigi i¢in arastirma var olam

degerlendirmeye yoneliktir (Eyiiboglu, 2010: 92-93).
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Yapilacak bir pazarlama arastirmasi belli bir siirece sahiptir. Bu siirecler;

[ Problemin ve aragtirma amaglarinin tanimlanmasi ]

~

Aragtirma planinin gelistirilmesi

U

Bilgilerin toplanmast

U

Bilgilerin analizi

<

Bulgularin sunulmast

U

Karar

N /N /N
| S U N (D S N—

Sekil 2. Pazarlama Arastirmasi Siireci

Kaynak: (Kotler ve Keller, 2009: 131)

Kotler ve Keller (2009: 131-132 ve 141-143) pazarlama arastirmasi siirecini
asagiaki gibi agiklamstir:

Problem ve arastirma amaglarinin belirlenmesi: Pazarlama yoneticileri pazarlama
arastirmacilart i¢in problemi ¢ok genis ya da dar tanimlamaktan sakinmalidirlar.

Problemin tanimlanmasi, 6zellikli pazarlama karar alaninin birtakim arastirma
sorularinm yanitin1 bularak saptanmasidir (Zikmund, 1994: 107). Isletme problemi karar
verecek kisinin bir se¢cim yapmasini gerektiren fakat yaptigi se¢im hakkinda herhangi bir
bilgiye sahip olmadigi durumu ifade eder (Eyiiboglu, 2010: 87). Bu ylizden karar
vermeden dnce problem tanimlanmalidir. Amaglarin belirlenmesi ise pazarlama karar
alanin1 belirleyen sorulara yanit bulacak sekilde amacglarin belirlenmesidir (Ecer ve
Canitez, 2005: 107).

Arastirma plammin gelistirilmesi: 1kinci asama gerekli bilgilerin ve neye mal
olacaklarinin toplanmasi i¢in en etkili planin gelistirilmesidir. Bir arastirma plan
tasarlanmasi i¢in veri kaynaklari, arastirma yaklasimlari, arastirma aracglari, 6rnekleme
plan1 ve iletisim yontemleri hakkinda karar alinmasi gerekir.

Bilgilerin toplanmasi: Bilgi toplanmasi asamasi pazarlama arastirmasinin
genellikle en pahali ve hataya en ¢ok egilimli olan asamasidir. Anketlerde dort biiyiik

sorun ortaya ¢ikar bunlardan ilki bazi katilimcilarin yerlerinde bulunmamalari ve bundan

21



dolay1 tekrar temasa gegilecek olmas1 veya degistirilmesidir. Ikincisi baz1 katilimcilarin
is birligini reddetmesidir. Ugiinciisii bazilarinin &nyargili veya diiriist olmayan cevaplar
vermesidir. Sonuncusu ise bazi1 anketdrlerin 6nyargili ya da aldatic1 olmasidir.

Bilgilerin analizi: Diger adim ise bilgilerin ¢izelgelenmesi ve frekans
dagilimlarinin  gelistirilmesiyle bulgularin elde edilmesidir. Arastirmacilar biiyiik
degiskenler i¢in ortalamalar ve dagilim oOl¢iileri hesaplar ve ek bulgular kesfetmek
umuduyla bazi istatistiksel teknikler ve karar modelleri uygularlar. Varsayimlar ve
sonuglarin gii¢liiliiglinii test etmek i¢in duyarlilik analizi uygulayarak farkli hipotezler ve
teoriler test edebilirler.

Bulgularin  sunulmasi: Arastirma planimnin gelistirilmesi adimi aragtirmanin
sonucunun tanimi i¢in dnemli olmasina ragmen eger bulgularin sunulmasi adimini
tamamlamada ve bulgular iizerinde bir sekilde etki etmede basarisiz olursaniz diger
adimlar 6nemli degildir (Market Research Process: 6 Steps to Project Success, t.y.).

Karar: Pazar arastirmasi siireci tamamlandiginda ve analizler sunuldugunda
yoneticiler sirketin sahip oldugu problemleri ¢c6zmek i¢in dogru pazarlama planini yerine

getirmekle sorumludur (Bhasin, 2018).
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IKINCi BOLUM

IHRACAT HEDEF PAZAR SECIMi

2.1 IHRACAT PAZAR ARASTIRMASI

Kotler (2012: 103)’te Sun Tzu “kesif yapmak i¢in harcanan zaman bosa gitmez”
ve Sir Arthur Conan Doyle “elinde veri olmadan teori liretmek biiylik bir hatadir”

demistir.

Bu iki s6zden de anlasilacagi {izere pazar aragtirmasini bir kesif olarak diisiiniiliirse
pazar arastirmasi yapmadan girilecek bir pazarda dogacak olumsuz sonuglardan dolay1
meydana gelecek zaman kaybi ele alindiginda pazar arastirmasina harcanan zaman
aslinda zamandan tasarruf saglamis olmaktadir. Ayni sekilde elde mevcut bir veri
olmadan girilecek bir pazarinda yanlis olma olasiliginin ytliksek olacagi goz Oniinde
bulundurulursa veri elde edilerek girilecek bir pazarda hata payi en aza indirilmis

olmaktadir.

Isletmeler ge¢mis dénemlerde iiriiniin iiretimi agisindan sorun olarak algilanan
birtakim sebepler bulunmasindan dolay1 zorluk g¢ekiyorken giliniimiizde bu sebeplerin
ortadan kalkmastyla beraber iiriin iiretiminde sorun yaganmamaktadir. Ancak bu sefer de
tiretilen iirlinlin pazarlanmasi konusunda sorunlar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu noktada
tiretilen iiriiniin pazarlanmasinin basarili olmasi i¢in {iriiniin pazarlanacagi pazarin dogru

se¢ilmesi ve dogru adimlar atilmasi ¢ok fazla 6nem tagimaya baslamistir.

Pazarlama literatiiriine ve pazarlama ders kitaplarina gore, basarili bir pazarlama
icin Pazar aragtirmasi gerekmektedir (Valos ve Bednall, 2005). Pazar konumunun

gelistirilmesi kapsamli bir pazar aragtirmasina dayanir (Neubert, 2013: 81).

Uluslararasi pazar arastirmasi belirli cografi alanlara odaklanan belirli bir pazar
aragtirmasi disiplini olup tliketim mallariyla ilgilenirken ayni1 zamanda sanayi mallar1 ve
B2B pazarlama alani olan ticari olarak kullanilacak veya ileride islenecek olan bir deger
zinciri i¢indeki herhangi bir kaynak veya hizmet ile ilgilidir (International Market

Research, t.y.)
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Pazar arastirmasi piyasalarin nasil isledigi, bir organizasyondaki bir fonksiyona ya
da miisteri alimlarinin veri tabani ya da tavsiyeleri igeren bir rapor gibi aragtirma sonuglari

seklinde bircok seyi ifade edebilir (Mooi ve Sarstedt, 2011: 2).
Pazar arastirmasinin farkli tanimlar su sekildedir;

Pazar arastirmasi, uygun bir sekilde yapilmadiginda planli kurumsal gelismeyi
saglayacak ve gelecekteki genigleme planlarinin 6nemli bir pargasi olabilecek bir¢ok

faaliyetten biridir. (Saudi Industrial Development Fund, t.y.: 4).

Pazar arastirmasi, hedef pazarlar veya miisteriler hakkinda goriis toplamak i¢in

yapilan herhangi bir organize ¢abadir (Wonderflow BV, 2015: 1).

Pazar arastirmasi yapilandirilmis ve amagli olup pazarlama kararlarindaki riski
azaltmaya yardimci olmak i¢in verilerin sistematik ve objektif olarak toparlanmasi ve

yorumlanmasidir (Hague, 2006: 6).

Bagka bir tanimda ise pazar arastirmast; bir pazar hakkindaki, bu hedef pazarda
satiga sunulan iirlin veya hizmet hakkindaki, {iriin ve hizmetler icin mevcut ve potansiyel
miisterilerin gecmisleri hakkindaki bilgilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi siireci;
ozellikleri, harcama aligkanliklarini, isletmenizin hedef pazarinin konumu ve ihtiyaglari,

bir biitiin olarak sanayi ve belirli rakiplerin aragtirilmasidir (Market Research, t.y.).

Pazar arastirmasi karar vermeyi kolaylastirir (Weinstein, 2004: 52). Bu durumda

yiiriitme kararlarini kolaylastiracak oneriler su sekildedir (Raphael ve Parket, 1991):

* Pazar arastirmasi reaktif degil proaktif olmalidir.

» Karar siirecinin baglarinda piyasa arastirmasina katilin.

+  Uriin ekipleri, pazar arastirmasindan bir temsilci igermelidir.

* Yoneticilerin pazar arastirmasini kullanmalarimi gerektiren kurumsal
politikalar gelistirilmelidir.

* Pazar arastirmasina {ist yonetime dogrudan bir kisim verilmelidir.

Pazar aragtirmasi firmalarin miisterileri ve rakipleriyle ilgili olabilecek sekilde
firmalarin  performanslarim1  artirmalarina  yardimci olabilecek pazar firsatlarim

belirlemek, miisteri memnuniyetini dlgmek ve pazar paylarimi degerlendirmek gibi
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sorulara cevap vererek bir¢ok faydaya hizmet eder. Pazar arastirma karar1 yoneticiler
belirsiz bir durumla kars1 karsiya kaldiklarinda ve iyi arastirma yapmanin maliyetleri iyi
karar vermenin beklenen faydalarindan diisiik oldugu zaman alinabilir. Firma ic¢inde
ileriye doniik kararlar alinmigsa veya firma ¢ok hizli kararlar vermek zorunda ise pazar

arastirmasi yapilmamalidir (Mooi ve Sarstedt, 2011: 4).
Pazar aragtirmasinin amaci isletme riskini azaltmaktir (Hague ve Hague, 2004: 3).

Pazar arastirmasi pazarinizin, rakiplerinizin, Uriinlinliziin, pazarlamanizin ve
miisterilerinizin i¢ ylizlinii anlayarak is kararlariniz1 vermede yol gdstermek i¢in vardir

(Market Research, t.y.).

Pazar arastirmasi is planlama siirecinin 6nemli bir pargasidir. Ciinkii bir isletmenin
rekabet¢i konumlarini anlamalarimi saglar, firsatlar1 tespit eder, risk faktorlerini
belirlemeye ve azaltmaya yardimci olur ve daha iyi kurumsal karar vermeyi saglar.
Ihracat firsatlarii tespit etmek, miisteri tabanindaki degisiklikleri takip etmek,
miisterilerin ihtiyacini belirlemek, rakiplerin neler sundugunu degerlendirmek ve genel is
pozisyonunu etkileyebilecek diger degisiklikleri belirlemek i¢in yapilandirilmis bir yol
saglar (Saudi Industrial Development Fund, t.y.: 4). Ayrica pazar aragtirmasi sektoriin
“gozleri ve kulaklar1” olarak, firmalarin giderek daha rekabet¢i pazarlar kesfederek,
tanimlayarak ve boliimlere ayirarak miisterilerine yakinlagmalarini saglar (Marshall,

1995).

Pazar arastirmasi igletmelerin bilgi elde etmek i¢in kullandiklar1 bir mekanizmadir
ve bir sirketin rekabet durumunu anlama, firsatlar1 tespit etme, risk potansiyelini azaltma
ve daha 1yi is kararlar1 almalarina yardimci oldugu igin is planlama siirecinin énemli bir
parcasidir. Pazar arastirmasinin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar soyledir

(Saudi Industrial Development Fund, t.y.: 2-6):

* Pazar arastirmasi hedef ihracat pazarlarini belirleyebilir.

* Pazar arastirmasi pazardaki firsatlar1 tanimlamaya yardime1 olur.

* Pazar aragtirmasi is yapmanin riskini en aza indirir

* Pazar arastirmasi mevcut ve potansiyel miisterilerle is iletisimini

yonlendirir.
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» Pazar arastirmasi kriterler olusturur ve bir sirketin ilerlemesini izlemesine

yardimei olur.

Pazar aragtirmasinin sonuglar1 asagidakileri verir (Plan Your Market Entry

Strategy: Research the Global Market Place, 2018).

«  Uriiniiniiz i¢in en biiyiik pazarlar ve en hizli bilyiiyen pazarlar
* Pazar egilimleri ve goriiniim
» Pazar kosullar1 ve uygulamalar

» Rakip sirketler ve tiriinler

Pazar arastirmasi insan davranist ile ilgili sorulari arastirmanin ve yanitlamanin bir
yoludur. Pazar arastirmasinin bir pazardaki kilit rolii, yoneticilerin daha i1yi kararlar

almasina yardimci olacak giivenilir kanitlar sunmaktir (Philips, 2007: 37).

Pazar arastirmasinin yardimci olmak ve basarisiz olmak i¢in; arastirma i¢in mevcut
biit¢e, organizasyonda pazar arastirmasina destek ve pazar arastirmacilarinin aragtirma

becerileri gibi mevcut bircok nedeni vardir (Mooi ve Sarstedt, 2011: 2).

Pazar arastirmasinin etkinligi i¢in gerekenler asagidaki gibidir (Saudi Industrial

Development Fund, t.y.: 5-10);

* Bulgular ve sonuglar aragtirmanin maliyetini asan bir degere sahip olmasi,

» Belirli bir amaca baglanmas1 gerekir.

Bu bilgilere gore pazar arastirmasi firmalarin rakiplerini, pazarlarini, tiriinlerini,
pazarlama ve miisterilerini anlayarak alacaklari kararlar1 kolaylastirmakta ve basarili

olmalar1 i¢in firmaya daha az risk ve avantaj saglamaktadir.

2.1.1. Thracat Pazar Arastirmasinin Yontemi

Thracat, yonetim tarafindan i¢ ve dis giiglerin etkilesimine verilen stratejik bir tepki
olarak kavramsallastirilabilirken piyasalarin kiiresellesmesiyle ve rekabetle dis pazarlar
bliylimeye yonelik yerli firmalar icin giderek daha uygun ve dogal firsatlar haline
gelmistir (Cavusgil ve Zou, 1994). Dolayisiyla firmalar faaliyetlerini yurt disina da

genigletmeye olumlu bakmaya baslamislardir. Bu durum diretim artisiyla
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gerceklestirilebilecekken ayni zaman da i¢ piyasada meydana gelen daralmalardan

kaynakli da olabilmektedir.

Firmalarin ihracata yonelmesiyle olusan bir durum da ihracatin yapilacagi pazar
veya pazarlar1 belirlenmesi icin bir ihracat pazar arastirmasi yapilmasidir. Thracat pazar
aragtirmasi, pazar firsatlarini ve kisitlamalarini belirlemek amaciyla, hedef dis pazarda
bilgi toplama ve degerlendirme siirecidir (Trade Africa, t.y.: 1). Pazar aragtirmasi dig
pazarlarda, i¢ pazarlarda oldugu kadar 6nemli olup giinliimiiz is ortaminin gercekleri, dis

pazarlarin sistematik ve siirekli aranmasini gerektirmektedir (Cavusgil, 1985).

Ihracatta pazar arastirmasi, esasinda ihracat pazarlamasindaki pazar ve miisterinin

bulunmasi agamasidir (Canitez ve Giindiiz, 2016: 387).

Arama maliyetleri ¢ogunlukla ihracat pazar arastirmalari i¢in yapilan maliyetler
olup her ne kadar bu maliyetler bir¢ok ihracatci i¢in engelleyici olabilse de dis pazarlar
hakkinda bilgi ihracat basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Peng ve Ilinitch, 1998). Firma
uluslararas1 pazarda mevcut olan tiim olanaklar1 kullanamayacak olup dis pazarlarda
yatirim yapmak icin yeterli kaynaga sahip olan firmanin, yatirim i¢in belirli pazarlar
secmesi gerekeceginden firmalar Oncelikli pazarlart oncelik sirasini belirlemeli ve

kaynaklar1 tahsis etmelidir (Miec¢inskiené vd., 2014).

[hracat pazarlamasinda pazar arastirmasi yapilmasinin temel amaci hedef pazar ve
pazarlar1 belirlemektir (Canitez ve Giindiiz, 2016: 388). Thracat pazar arastirmasinin en
onemli kaygis1 firma iirlinleri ig¢in ¢ekici dis pazarlarin belirlenmesi ve segilen her
pazardaki satis potansiyellerinin degerlendirilmesi ve ayrica diger 6nemli amaci yabanci
distribiitérlerin ~ ve  acentelerin ~ tanimlanmasi,  se¢imi,  motivasyonu  ve
degerlendirilmesinin dagitilmasi ile ilgili olup en faydali olacak sekilde ihracat pazar

arastirmasi yapilmasinda ki temel sorunlar sunlardir (Cavusgil, 1985):

* Yonetim, beraberindeki pazar arastirma gorevleriyle birlikte bir ihracat
pazarlama programi gelistirdi mi?

* Yonetim dis pazar arastirmasinin devam eden bir faaliyet oldugunu biliyor
mu?

+ Thracat pazarlamas1 performansini izlemek, degerlendirmek ve diizeltmek

icin prosediirler gelistirildi mi?
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* Firma dis pazarlardaki ilgili degisiklikleri zamaninda uyarmak i¢in araglar
sagladi mi1?

+ lhracat pazari arastirmasi, firmanmn iiriinleri ile ilgili en spesifik bilgileri
istiyor mu?

« Thracat pazar arastirma c¢abalarinin gelistirdigi gerceklere olgun kararlar

uygulantyor mu?

Firma ihracat faaliyetlerinin en degerli oldugu pazarlar1 segmesi gerekip ihracat
pazarinin se¢imi, igini bilylitecek ve daha global hale gelecek bir firma i¢in ¢ok 6nemli

olmasinin nedeni su sekilde agiklanabilir (Miecinskiené vd., 2014):

* Bu karar secilen dis pazarlarda daha fazla eylemi etkiler;

* Dis pazarin cografi mesafesi ve bulundugu yer, bir sirketin kararlarin1 ve
uluslararasi operasyonlar1 koordine etme olanaklarini etkiler;

+ Ilk adimlarda, uluslararas1 pazardaki basarmin veya basarisizhgin kilit

faktorii olarak goriinebilir.

Dogru pazar arastirmasi pazarlarini, miisterilerini ve rakiplerini anlamak isteyen
yeni firmalar i¢in ¢ok dnemlidir. Bu kiymetli bilgiyi elde etmek i¢in iki yontem vardir.
Bunlar birincil pazar arastirmasi ve ikincil pazar arastirmasidir (Primary Market Research

vs Secondary Market Research, t.y.).
Birincil pazar arastirmasi:

Saha arastirmasi olarak da bilinen birincil aragtirma ilk elden bilgileri toplar. Bu
demektir ki toplanan veriler yeni ve isin gereksinimleriyle dogrudan alakali olmalidir

(Market Research, t.y.: 2).

Birincil pazar arastirmasi birinin ihracat yapmay1 istedigi iilkeye ziyaretini
gerektirir (Trade Africa, t.y.: 2). Birincil aragtirma firmanizin ihtiyaglarina 6zeldir. Genel
bilgiler aracilig1 yerine iiriiniiniiziin se¢ilen pazarda pazarlanmasi hakkinda kesin bilgiler
olusturabileceginiz size 6zel hazirlanmig bir arastirmadir (How to do Market Research,

t.y.). Bir kitapta, veri tabaninda veya dergide bulmak yerine ilk toplanan arastirmadir

(Driscoll, 2011: 154).
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Birincil arastirma isletmeye ve {iriin veya hizmetlerine 6zgii bilgileri toplama

ihtiyaci oldugunda gergeklestirilir (Market Research, t.y.: 2).

Birincil pazar arastirmasi hem niceliksel hem de niteliksel sorulara cevap vermeyi

amaglar (Wonderflow BV, 2015: 2-3).

Birincil pazar aragtirmasinin avantaji firmanin ihtiyaglarina gore uyarlanmasi ve
belirli sorulara belirli cevaplar saglamasidir (Trade Africa, t.y.: 1). Ayrica bir diger
avantaj1 da ihracatginin belirli ihtiyaclarini karsilamak i¢in sorularin tasarlanabilmesidir

(Saudi Industrial Development Fund, t.y.: 16).

Birincil pazar aragtirmasinin dezavantaji verilen verilerin toplanmasi, derlenmesi
ve yorumlanmasinin zaman alict ve pahali olabilmesidir (Saudi Industrial Development

Fund, t.y.: 16). Ayrica karmasik olmas1 da dezavantajlarindandir.
Birincil pazar arastirmasinin ¢esitli uygulamalar1 vardir;

Anketler: Anketler bir dizi soruyu temel alan spesifik bilgiler kazanmak i¢in
tasarlanmis olup genellikle yiiz ylize yapilmakla birlikte posta anketleri ve ¢evrim ici
olarak toplanan bilgi giderek artmaktadir (Market Research, t.y.: 2). Insanlarin géris,
deneyim ve davranislarindaki genel bir egilim hakkinda bilgi edinmek istiyorsa anketler

kullanmalidir (Driscoll, 2011: 162-163).

Odak gruplar — Gériigsmeler: Birincil pazar aragtirmasinin en etkili bicimlerinden
biridir (Primary Market Research vs Secondary Market Research, t.y.). Bir veya daha
fazla kisi ile gériigme veya soru sorma ve yanitlama, birincil arastirma i¢in bir kisiden

derinlemesine bilgi edinmenin miitkemmel bir yoludur (Driscoll, 2011, s. 164).

Tiiketici panelleri: Odak gruplarina benzemekle birlikte daha ¢ok iiriin odakli ve

iirlin tiiketicilerinden olusur (Market Research, t.y.: 2).

Test pazarlamasi: Misterinin yanitlarini toplamak i¢in tasarlanan tirliniin sinirli bir

alanda denenmesidir (Market Research, t.y.: 2).

Bir bilgi organizasyonu igin birincil verilerin dogrudan mevcut ve potansiyel

kullanicilardan toplanmast esastir (Yi, 2017: 23). Yani birincil kaynaklar insanlardan
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ulasilan verilere dayanmaktadir (Kog, 2014b: 31). Bu durumu yukarida agiklanan birincil

Pazar arastirma yontemlerine baktigimizda da gormekteyiz.
Ikincil pazar arastirmasi:

Masa bas1 arastirmasi olarak da bilinen ikincil pazar arastirmasi, bir sirketin bir
ilkenin ticaret istatistikleri, ticaret dergileri, internet, yayinlanan is makaleleri gibi ¢esitli
ikincil kaynaklardan veri toplamasidir (Trade Africa, t.y.: 2). Ikincil kaynaklar insan
haricindeki tiim veri kaynaklarina dayanmaktadir (Kog, 2014b: 31). Sozii edilen ikincil
veriler kendi kaynaklar1 dahilinde ve belirli bir sistematikte kullannma hazir
bulunmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2005: 101). Sizin yararimiza kullanimimiz igin
hazirlanmis daha 6nce derlenmis ve organize edilmis endiistri verilerdir (Primary market
research vs Secondary market research, t.y.). Kamu ve 6zel kaynaklardan sadece mevcut
bilgileri kullanan daha az yaygin pazar arastirma tekniklerini icerir (Wonderflow BV,
2015: 2). Ikincil aragtirmalarda kullanilan bilgiler isletme igin 6zellikle toplanmamistir

bunun yerine kullanimi i¢in uyarlamistir (Market Research, t.y.: 2).

Yararli olmasi i¢in dikkate alinabilecekler soyledir (Plan Your Market Entry
Strategy: Research the Global Market Place, 2018):

+ Kiiresel pazar etkileyen olaylardan haberdar olunmasi.
* Ticaret ve ekonomik istatistiklerin analizi.

* Uzmanlarda tavsiye alinmasi.

Ikincil pazar arastirmasinin avantajlarindan biri uygun maliyetli olmasidir
(Stokes, 2018: 67). Bu da maliyetten tasarruf saglar (Curtis, 2007: 7(1)). Veriler basit bir
sekilde bulunur (Market Research, t.y.: 2). Birincil tekniklere goére daha hizhidir
(Wonderflow BV, 2015: 2). Zaman tasarrufu saglar (Curtis, 2007: 7(1)).

Ikincil pazar arastirmasmnin dezavantaji eski olma ihtimali, is gereksinimlerinize
0zgii olmama ihtimali ve eksik veri toplama teknikleriyle ¢arptirilmis olma ihtimalinden
dolay bilgilerin giivenilir olmamasidir (Trade Africa, t.y.: 2). Dogrulugu kullanilabilir

veri kiimesinin kalitesine dayanir (Wonderflow BV, 2015: 2-3).

Firmanin pazarlama c¢abalarin1 birka¢ gelecek vaat eden pazara odaklamasina

yardimci olur (Trade Africa, t.y.: 2).
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Ikincil pazar arastirmasinin ¢esitli uygulamalar1 vardir;

Resmi yayinlar: Genellikle iicretsiz olan kamu kaynaklaridir. Cogu zaman birgok

bilgi sunar (Market Research, t.y.).

Is raporlari: Genellikle sirketin veri tabaninda bulunan mevcut kaynaklar olup
sirket tarafindan ge¢miste toplanmis olan bilgileri icerir ve gelecegi tahmin etmek i¢in

yeniden kullanilabilir (Wonderflow BV, 2015: 6).

Internet: Internet arastirmasi cok cesitli potansiyel bilgiler sunar (Market

Research, t.y.: 3).

Egitim kurumlari: Bunlar kolejlerde, iiniversitelerde ve teknik enstitiilerde is
diinyasinin neredeyse her sektoriinden daha fazla aragtirma yapilmasina ragmen ¢ogu

zaman degerli bilgi kaynaklar1 olarak g6z ardi edilmektedir (Market Research, t.y.).

Ticari kaynaklar: Ozel endiistri kuruluslari veya dernekleri, uluslararasi sirket bilgi
saglayicilari, banka gibi 6zel kaynaklar, endiistri dernekleri (How to do Market Research,
t.y.), piyasa raporlari sunan ticari yayincilar, is haberleri, ticari yayinlar (Market Research
And Market Reports, t.y.) gibi kaynaklardir. Birgok endiistri belirli perakende ve iirlin
alanlarinda bilgi hazinesi saglayan kendi endiistri dergisini iiretir (Market Research, t.y.:

2).

Hedef pazar se¢iminde pazar aragtirmasi yapilirken yapilmasi gereken bir diger
islem ise konu olan iiriin veya iiriin grubunun GTIP numarasimin bulunmasidir (Canitez
ve Giindiiz, 2016: 392). Bu numaranin dogru tespiti ¢cok dnemlidir. Yanlis tespit halinde
aragtirilacak iirtin yanlis olacagi icin hedef pazar olarak belirlenen pazar da yanlis

olacaktir. Dolayisiyla firma yine zaman ve maddiyat kaybiyla kars1 karsiya kalacaktir.

Ikincil verilerle bir sonuca varilamadig: taktirde birincil verilere yonelme durumu

ortaya ¢ikacak olup her ikisine birden ihtiyag olabilir (Ecer ve Canitez, 2005: 100).

Bu calismada ise pazar arastirma yontemlerinden ikincil kaynaklar kullanilacaktir.
Cesitli istatistik kurumlarindan elde edilen verilerle diinya ve Tiirkiye agisindan bakilacak
olup verilerini aylik, 3 aylik ve yillik frekanslar seklindeki giimriik istatistik verileri

kullanilarak ihracat hedef pazarlari belirlenecektir.
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Eskiden bilgiye ulagsmak smirli kaynaklardan miimkiin olurken giiniimiizde
teknolojinin de gelismesiyle pek ¢ok kaynaktan bilgi saglanabilmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte birgok site olusturulmus ve diinya c¢apinda bilgi paylasimi
gergeklesmistir.

Hedef pazar arastirmasi konu oldugunda da bir¢ok kaynak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunlardan bazilar1 sdyledir (Kog, 2014b: 95-97):

Ticari bilgi saglanabilecek kaynaklar;

+  www.fita.org

*  www.rba.co.uk

*  www.globaltrade.net

» aip.completeplanet.com

* www.inrtacen.org
Pazar istihbarat1 saglanabilecek kaynaklar;

» www.marketresearchworld.net
* www.marketresearch.com

*  www.reportbuyer.com

*  www.freedoniagroup.com

* www.datamonitor.com

*  www.euromonitor.com
[statistik saglayan kaynaklar;

*  www.rba.co.uk
*  www.comtrade.un.org

*  www.statista.com
Firma istihbarat1 i¢in bagvurulabilecek kaynaklar;

*  www.hoovers.com
e www.rba.co.uk
*  www.kompass.com

*  WWww.europages.com
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Glimriik kayitlari i¢in basvurulabilecek kaynaklar;

www.tradeinfo365.com
 www.infodriveindia.com

s www.sicex.com

2.1.2. Uluslararasi Pazar Boliimlendirmesi

Is diinyasinin artan kiiresellesmesiyle birlikte, uluslararasi boliimlendirme
pazarlamada her zamankinden daha 6nemli bir kavram haline geliyor. Su anda is
yerindeki kiiresellesme giicleri bircok sirketi pazarlama stratejilerini sinirlar boyunca
genigletmeye veya yeniden diizenlemeye ve uluslararasi tiiketici segmentlerini hedef

almaya itiyor (Steenkamp ve Hofstede, 2002).

Pazar boliimlendirme firmanin gelecekte elde edecegi basar1 i¢in ¢ekirdek
faktorken ayrica miisteri ihtiyaglarinin tatmin seviyesi en {ist noktaya getirilerek
gereksinimlerin en uygun sekilde karsilanmasi1 imkanini saglar (Ecer ve Canitez, 2005:
117-118). Pazarin en ¢ekici ve karli boliimlere yonelmeyi saglar. Tutundurma mesaj ve
aracglar1 6zel gruplarin her biri i¢in ayr diisiiniileceginden daha etkin ve verimli olurlar.
Pazarda meydana gelen degisme ve gelismelerin daha iyi izlenmesini saglar. Genelde
pazarlama daha iyi gerceklestirilir ve kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglar
(Mucuk, 2009: 107). Pazarlar boliimlendirilirken boliimlerin; en az birinin gelistirilip
uygulanacak pazarlama karmasii karli hale getirecek biiyiikliige sahip olmasina, her
birine belirli bir dagitim kanali ile ulasilabilir olmasina, isletmenin belirli bir pazarlama
karmasi ile ulasilabilir olup yasal ve sosyal engellere sahip olmamasina, her birinde
basarida etkili olacak simdiki ve gelecekteki etkenlerin bilinmesine ve her birine hizmet
saglayabilmek amaciyla firmanin sahip oldugu ve sahip olmasi1 gereken yeteneklerin

bilinmesine dikkat edilmelidir (Hedef Pazar Se¢imi-Konumlandirma, 2012).

Farkl tiiketicilerin degisen arzulari ve ilgileri vardir: market raflarindaki genis
iiriin yelpazesine tanik olun. Bu cesitlilik farkli satin alma uygulamalarindan ve
miisterilerin ihtiyaclarinin temel g¢esitlerinden ve irlinlerden aradiklar1 faydalardan
kaynaklanmaktadir. Bir pazardaki tiim miisterileri tek bir iiriin veya servisle tatmin etmek
neredeyse imkansizdir. Firmalar {iriin veya markalarin ¢ogalmasini teklif ederek karsilik

verdiler. Bu nedenle sirketler giderek artan bir sekilde kitlesel pazarlamadan uzaklasarak
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belirli bir miisteri grubuna odaklanan hedef pazarlama stratejisine dogru ilerlemenin
gerekli oldugunu gordiiler. Hedef miisteri gruplariin bu tanimlamasi miisterilerin benzer
gereksinimler ve satin alma Ozellikleri olan gruplara toplandig1 pazar boliimlemesidir.
Herny ford model T felsefesi olan siyah oldugu siirece herhangi bir renge sahip

olabilirsiniz durumu artik uygun degildir (Dibb ve Simkin, 1991).

Cesitli tilkeler arasindaki kiiltiirel, ekonomik ve politik ortamdaki farkliliklar
nedeniyle uluslararasi pazarlar i¢ pazarlardan daha heterojen olma egilimindedirler. Gelir
diizeylerinin, yagam tarzlarinin ve sosyal davraniglarin gesitliligi diinyay: ulusal bir
pazara kars1 degerlendirirken 6nemli dlcilide biiyiik olurken bu biiyiikliik ve ¢esitlilik

boliimlendirmenin gerekliligini ve istenebilirligini artirabilir (Wind ve Douglas, 1972).

Pazar boliimlendirme 6nemli bir pazarlama stratejisidir (Tynan ve Drayton, 1987).
Pazar boliimlendirme kurulan tim pazar1 benzer bir zevk, talep ve tercihe sahip
tiikketicilerden olusan daha kiictik alt gruplara ayiran bir pazarlama konsepti olup bir pazar
boliimii ayn1 ¢izgide diisiinen ve benzeri ilgi alanlarina sahip bireylerden olusur ve bu

bireyler pazardaki dalgalanmalara benzer sekilde cevap vermektedir (Juneja, t.y.).

Boliimlendirmenin amaci pazarlama enerjisinin yogunlagtirilmas1 ve pazar

boliimiindeki boliim i¢inde rekabet avantaji kazanmaya zorlamasidir (Thomas, t.y.).
Boliimlendirme asagidaki sekilde olmalidir (Dibb ve Simkin, 1991);

* Tanimlanabilir: tanimlanmas1 ve 6l¢iilmesi kolay;

» Upygulanabilir: potansiyel olarak karli olacak kadar biiytik;

» Pazarlanabilir ve kontrol edilebilir: satig ve tanitim ¢abasiyla yerini net bir
sekilde tespit etmek kolaydir;

« Istikrarli: yapilmas1 gerekenler igin uzun siire aym kal.
Boliimlendirmenin esaslart agsagidaki gibidir (Wind ve Douglas, 1972):
* Cografi konum bdéliimlendirmesi

Ulkelerin gruplandirilma esaslarinda en uygun ve yaygin kullamlanlardan biri
cografi konumdur. Bu sayede bir firma Avrupa’daki miisterilere Asya ve Afrika’nin

aksine farkli stratejiler gelistirebilir. Cografi yakinlig1 olan iilkeler genellikle benzer
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kiiltiir yapilarina ve iklim kosullarina sahiptir. Mesela Avrupa iilkeleri, uzak dogu
ilkelerinin ayr1 bir kiiltiirel grup olusturmasi gibi benzer kiiltiirel aligkanliklara sahip
olma egilimindedir. Dolayisiyla gida maddeleri, eglence ekipmanlari, giysiler ve giyim
tirtinleri gibi farkli {iriin tiirleri farkli bolgesel gruplar icin en uygun olabilir. Bolgesel
bolimleme ayrica hem idari hem de maliyet agisindan sirket i¢in uygun bir

organizasyonel yapi1 saglar.

Bir pazar cografi olarak boliimlere ayrildigi zaman tiiketici ihtiyaglarinin veya bu
ihtiyaglar1 karsilama yollarinin cografi olarak degistigi sOylenebilir. Bu bir iilkenin

bolgesi, niifus yogunlugu veya iklim anlamina gelebilir (Beane ve Ennis, 1987).
* Demografik boliimlendirme

Demografik boliimlendirme yas, cinsiyet, aile, itk ve din gibi faktorleri
kapsamaktadir (Dibb ve Simkin, 1991). Her {irlinlin buradaki bahsedilen tiim gruplara
hitap etmesi diisliniilemez. Bu yiizden bdliimlendirme yapilirken demografik 6zelliklerin

de dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Niifusun yas yapist gibi demografik ozelliklerde, 6rnegin bebek mamasi ve
geriatrik Uriinler gibi Ozellikle belirli bir yas grubuna bagl iirlinler satan sirketlere

bdliimlendirme i¢in uygun bir temel saglayabilir.

Niifusun cinsiyet yapisini diisiindiiglimiizde de sadece kadin giysisi veya sadece

erkek giysisi lireten bir firma i¢in de uygun bir boliimleme olabilir.
* Sosyoekonomik boliimlendirme

Sosyoekonomik boliimlendirme gelir, meslek, egitim ve sosyal sinif gibi faktorleri
kapsamaktadir. Farkli gelir gruplarinin sadece satin aldiklari tiriinlerle ilgili degil ayrica

ziyaret ettikleri aligveris yerlerinde de farkli beklentileri vardir (Dibb ve Simkin, 1991).

Sosyoekonomik gelisme seviyesinin geleneksel olarak hem tiiketici hem de
endiistriyel iirlinler i¢in satin alma aligkanliklariin onemli bir belirleyicisi oldugu
diisiiniilmektedir. Endiistriyel iirlinler durumunda ekonomik gelisim diizeyi iilkenin
sanayilesme derecesi ile ve dolayisiyla sofistik elektronik iirlinler ve bilgi servisi gibi

belirli tiir karigik endiistriyel iirinlere olan talep ile iligkili olma egiliminde olup tiikketim
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mallart durumunda sosyoekonomik gelisim diizeyi belirli bir iirlinlin pazar boyutunu
olmakla birlikte satin alinan {irtinlerin tiirlinii ve kalitesini de etkileyebilir. Mesela
ekonomik gelisimin diisiik oldugu iilkelerde otomobil, iklimlendirme gibi liiks esyalar

icin toplu pazarlar olmayabilir.
+ Kiiltiirel 6zellikler

Boliimleme i¢in potansiyel olarak yararli bir diger temel kiiltiirel 6zelliklerdir.
Mesela kiiltiirler arasindaki inang sistemlerindeki farkliliklar satin alma bigimlerini
etkileyebilir. Dolayistyla belirli dinlerle ilgili besinsel kurallar gida alim aliskanliklarini

acikca etkileyecektir.
» Siyasi faktorler
Siyasi rejim tiirii ayrica uluslararasi boliimleme i¢in bir temel saglayabilir.
* Ekonomik ve yasal kisitlamalar

Ekonomik ve yasal kisitlamalar belirli tiriinlere olan talebi etkilemede 6nemli rol
oynayabilir. Bazi irlinlere getirilen glimriilk vergileri veya iirliniin ithalatinin

yasaklanmasi bu duruma 6rnek gosterilebilir.
* Pazar sartlan

Belirli bir iiriine olan talebi etkileyen bir diger 6zellik rekabet derecesi, is tutumlari,
iiriin yasam dongiisii asamasi, teknolojinin durumu ve ara pazar organizasyonunun

niteligi gibi temel piyasa kosullaridir.
+  Uriine bagl kiiltiir ve yasam tarz1 6zellikleri

Genel yasam tarzi ve Kkiiltlirel degerlerdeki farkliliklar ayrica belirli iiriinlere

yonelik tutumlar1 da etkileyebilir.

Uriin béliimlendirme yeni iiriin firsatlar1 i¢in bosluklarin belirlenmesinde ve hangi
markalarin ve iriinlerin birbirleriyle rekabet ettigini kontrol etmede 6zellikle faydali

oldugunu kanitlamistir (Tynan ve Drayton, 1987).
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Uriinlere yonelik gercek tiiketici davranislarina dayanan ve kullanim oranini,
marka sadakatini, aranan faydalari, kullanict durumunu, satin almaya hazir olma durumu
ve firsatlarin1 kapsayan davranis kriterleri de degerlendirilmesi gerekenler arasindadir
(Otuedon, 2016). Bir firma gercekten sadik miisterilerinin olduguna inandiginda, sadakat
durumu g6z ontine alinarak degerlendirme yapilir (Beane ve Ennis, 1987). Bir¢ok pazarda
kullanic1 olmayanlar, potansiyel kullanicilar, ilk kez kullanicilar, normal kullanicilar,
diizenli kullanicilar veya eski kullanicilar seklinde de degerlendirilebilir (Tynan ve
Drayton, 1987). Aranan faydalar ise miisterinin iiriin veya hizmetten beklentisi ile alakali

olup firma bu beklentilere gore iiriin veya hizmetine yon verebilir.

2.1.3. Uluslararasi Pazar Sec¢imi

Giliniimlizde firmalarin faaliyette bulunacaklar1 hedef pazarlar1 seg¢meleri
faaliyetlerinde basarili olmalar1 agisindan dnem tasimaktadir. Eger ki bir firma girecegi
pazar1 aragtirmadan rastgele birini se¢ip girerse ve o pazar aslinda o iiriin i¢in hedef olarak
secilebilecek bir pazar degil ise basarisiz olunacagindan dolay1 firmanin hem zaman
acisindan hem de maddi agidan zarara ugramasina neden olacaktir. Bu yilizden firmalar
thracat yapmaya karar verdikleri zaman herhangi bir pazarda hemen faaliyet gostermek
yerine dnceden bir pazar arastirmasi yapip ihracata konu olacak iiriin i¢in hangi pazarin
daha uygun olacagini, kar edilebilir, karlilig1 saglayabilir ve giiniimiiziin en 6nemli
konusu olan rekabetciligin saglanabilir olacag1 hakkinda bilgi edinmelidir. Rakiplerinin

cok giiclii kendisinin rekabet dis1 kalacagi bir pazara girmek yanlis bir se¢im olacaktir.

Gecgmis donem ticaretlerinde elde bulunan imkanlar ve ulasim vb. karsilasilan bazi
engellerde dolay1 liriinler genel olarak mevcut pazarlarda pazarlaniyorken giliniimiiz
ticaretinde gelisen teknoloji ve saglanan imkanlar neticesinde iirlinlerin farkli pazar veya
pazarlarda pazarlanmasi s6z konusu olmaya baglamistir. Bununla birlikte iiriin ¢esitliligi
ve rakipler de artmaya baslamistir. Bir firma pazarin birinde ¢ok basarili olabiliyorken
baska bir pazarda basar1 elde edemeyebiliyor. Dolayisiyla bir firmanin basariya
ulagabilmesi i¢in en Onemli kriter girilecek pazarin dogru bir sekilde belirlenmesi
olmaktadir. Yanlig belirlenen her pazar firma i¢in basarisizligin yani sira maliyet ve
zaman kayb1 anlamina gelmektedir. Bu da demektir ki dogru segilen her pazar firma igin

faaliyette bulunulan alanda saglanan kazanctaki artistir.
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Pazar secimi; hangi pazarlara yatirnm yapip takip edeceginize karar verme
siireciyken pazar se¢imi yaparken firmanin bir pazara yatirnm yaparak biliyiimesi i¢in
pazarin biiytikliigli gibi biiylime potansiyeli disindaki parametrelerin belirlenmesi de

onemlidir (Market Selection, t.y.).

Pazar sec¢im siireci yatirima ve takip etmeye deger oncelikli pazarlarin listesini
vermelidir. Secilen pazarlar istenen gelir hedeflerine ulagsmak i¢in gereken biiyliime

potansiyelini saglamalidir (Strategyn, t.y.).

Hedef pazar secilirken firmanin ilk 6nce yapmasi gereken nihai tiiketici pazarina
mi yoksa orgiitsel pazarlara m1 odaklanacagina karar vermelidir (Ecer ve Canitez, 2005:

116).

Pazar se¢imi uluslararasi pazardaki en 6nemli kararlardan biri olup bir¢ok pazara
girmek isteyen bir firma bunu sistematik olarak yapmalidir. Pazar se¢imi, belirli iyi
tanimlanmis kriterlere atifta bulunarak farkli pazarlarin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesine dayanir. Ayrica firmanin pazarlama stratejisini belirlemesine
yardimc1 olmak i¢in secilen pazarlarin bir profilini hazirlamas1 da gereklidir (Market

Selection, 2012).
Dogru pazarlari belirlemek (Hollensen, 2007: 243);

« Ogzellikle uluslararasilastrmanin ~ ilk  asamalarinda  basar1  veya
basarisizligin ara belirleyicisi olabilmesinden,

* Bukararin, secilen iilkelerdeki yabanci pazarlama programlarinin niteligini
etkilemesinden,

* Segcilen pazarlarin cografi konumunun niteligi, firmanin dis operasyonlari

koordine etme kabiliyetini etkilemesinden dolay1 6nemlidir.

Firmalarin girmeyi planladigi her yeni pazar firmanin genisleme diisiincesinin bir
sonucudur. Yani firma segecegi her pazari genisleme hedeflerini goz Oniinde

bulundurarak dikkatli bir siire¢ uygulayarak yapmalidir.

Firmanin dogru pazarlar1 segmesi ve bu pazarlara nasil ulagabilecegini 6grenmesi

firmanin genisleme stratejisinin uygulanabilirligini belirleyebilir. Bu pazarlar firmanin
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uluslararas1 gelisimini, is planlamasini ve biliyiime potansiyelini sekillendirecektir

(ec.europa.eu).

Firmanin girecegi uluslararasi pazarlar1 segmek i¢in dort ana kriter vardir. Bunlar

(International Marketing - Market Selection, t.y.);

* Cevre ve pazar analizi
* Rekabet analizi
* Dagitim kanallar

» Talep analizi
Cevre ve Pazar analizi:

Firmanin girecegi her yeni pazar firma i¢in 6grenmesi gereken farkli bir kiiltiiri
farkl kurallar1 ve faktorleri beraberinde getirir. Firmanin pazarda tutunabilmesi i¢in bu
bilgilere tam anlamiyla sahip olmasi gerekmektedir. Ciinkii firmanin faaliyette bulundugu
bir iilke ile yeni girecegi iilkedeki kosullar farkli olabilir. Ornegin firmanin faaliyet
gosterdigi bir iilkede firmanin iiriinde kullandigi renk mutlulugun temsili iken yeni
girecegi bir pazarda ayni renk {iziintiiniin temsili olabilir ve bu durum {ilkede hassasiyet
gerektiren bir durum olabilir. Boyle bir durumda firma bu bilgiye sahip olmadan pazara
girer ise toplumdan tepki alabilir ve pazarda ¢ok basarili bir konumda olacak iken bir

anda bagarisiz konuma diisebilir.

Kiigiik isletmelerinizi etkileyebilecek dis, yerel, ulusal veya uluslararas: giigleri
anlamada 6nemli bir adim olup hedeftilkeler iizerinde yogunlagsmay1 saglar (International

Marketing - Market Selection, t.y.).

Hedef pazarmizda iyi bir yogunlasma veya potansiyel bir yogunlagsma sunan

tilkelerin bir listesini bir araya getirin (International Market Selection, t.y.).

Her iilkenin kendine gore birbirinden farkli durumlari, 6zellikleri olabilir. Bu
ylizden her iilkenin degiskenleri analiz edilmelidir. Bunlar (International Market

Selection, t.y.);

+  GSYIH biiyiimesi
« Ulke riski
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» Siyasi faktorler
* Diger faktorler

Rekabet analizi:

Firmanin hedef pazarmi secerken bilmesi gereken en 6nemli noktalardan biri
rekabet durumudur. Ciinkii bir pazar ne kadar iyi olursa olsun pazara girecek firmanin o
pazarda rekabet etme giicli cok diislik veya az ise pazarda tutunmada da basarili olma

ihtimali de ¢ok azdir.

Dolayisiyla pazardaki rekabeti analiz etmek i¢in yapilmasi gerekenler vardir.

Bunlar (International Market Selection, t.y.);

* Ana rakipler tespit edilmeli ve tanimlanmalidir.

* Son 3 yildaki ekonomik gelismeleri ve satislar1 analiz edilmelidir.

«  Uriinlerinin fiyat yapisi, aglari, piyasa vadesi, finansal durumu, planlar1 ve
genisleme stratejileri ve gelisme potansiyeli gibi faktorler belirlenmelidir

(Intenational Markeing — Market selection, t.y.).
Dagitim kanallari:
Dagitim kanallar1 firmanin girecegi hedef pazardaki 6nemli etkenlerden biridir.

Girisimei Urlinlin tedarik zinciri hakkinda tam bilgi edinmelidir (Intenational
Markeing — Market selection, t.y.). Dagitim kanali se¢imi firmanin pazarda nasil
genisleyecegini belirleyecek olup iirliniin tedarik zinciri kokenlerinden nihai miisterisine
kadar takip edilmelidir. Orta seviye operatdrler ve fiyatlar1 hakkinda net bir fikir
gelistirilmelidir. Ulkedeki mevcut satis yapisi ve bunun firmanin iiriin veya hizmetine

nasil adapte edilebilecegi analiz edilmelidir (International Market Selection, t.y.).

International Market Selection (t.y.)’da olas1 dagitim kanallar1 asagidaki gibi

aciklanmistir:

» Kendi pazarmizdan uluslararast dagitim
* Hedef pazardaki yerel bir distribiitor
* Kendi ticari temsilciniz

o Internet
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* Bir yan kurulus veya temsilci sirket

* Yerel bir ortakla ortak girigsim kurulmasi

Firmanin iirliniiniin mevcut ve potansiyel talebini kaynak pazarinda, profilinde ve
beklenen evriminde analiz edilmesi gerekecektir. Bu bilgiler firmanin se¢im 6ncesi
stirecinin basarili oldugunu ve sectiginiz pazarlarin iiriin i¢in uygun oldugunu

onaylamalidir (International Market Selection, t.y.).

Pazar secimi yaparken takip edebileceginiz siire¢ asagidaki adimlarla

gergeklestirilebilir (Market Selection, t.y.):

(1) Pazar se¢ciminin amaglarinin ve hedeflerinin belirlenmesi

2) Piyasa sec¢imi i¢in kullanilacak parametrelerin belirlenmesi

3) Pazarin 6n taramasinin yapilmasi

4) Bu taramanin detayl1 bir incelemesinin yapilmasi ve en uygun olanlardan

kisa bir liste yapilmasi

&) Listedeki pazarlarin degerlendirilmesi ve bir veya iki tane segilmesi.
Pazar se¢iminin amaglarinin ve hedeflerinin belirlenmesi:

Firma yeni bir pazara girme ihtiyacina neden gerek duydugu ve yeni pazara girdigi

taktirde gergeklestirmek istedigi planlarin ne oldugunun belirlenmesidir.
Pazar se¢imi igin kullanilacak parametrelerin belirlenmesi:

Pazarlarin uygun bir sekilde degerlendirilmesi ve secilmesi i¢in, degerlendirme
icin parametrelerin ve kriterlerin agikca belirlenmesidir (Process to Select International
Market, 2019). Bunlar firmayla ilgili pazar c¢evresi, talep, arz, rekabet, mevcut dagitim
kanallar1 veya iilkenin ekonomik politikasi, isletme diizenlemeleri, déviz istikrari, etnik

ve politik faktorler, altyap1 ve biirokrasi gibi parametreler olabilir (Market Selection, t.y.).
Pazarmin on taramasinin yapilmasi:

Burada amag potansiyel olmayan pazarlarin ortadan kaldirilmasi olup kullanilan
parametreler, niifus biiytlikliigi, kisi bagina diisen gelir, ekonomik yapisi, altyap1 faktorleri

ve politik kosullardir (Process to Select International Market, 2019).
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Bu taramanin detayli bir incelemesinin yapilmasi ve en uygun olanlardan kisa bir

liste yapilmasi:

Yapilan inceleme sonucunda potansiyel olarak goriilen pazarlarin bir listesinin

yapilmasidir.
Listedeki pazarlarin degerlendirilmesi ve bir veya 2 tane sec¢ilmesi.:

Listede yer alan pazarlar, fayda — maliyet analizi ve fizibilite caligmasina gére daha
fazla degerlendirilir. Daha sonra genel ¢ekiciliklerine gore siralanirlar. Pazarin en iyisi
firmanin kaynaklarmi ve dis ortamim1 géz Oniinde bulundurarak {irlinlin piyasaya

stiriilmesi i¢in seg¢ilendir (Process to Select International Market, 2019).

Bu 5 asamaya ek olarak iki asamadan da séz edilebilir (Process to Select

International Market, 2019);

Test pazarlamasi: Baslangicta iirlinli pazarlarin bir boliimiinde lanse ederek

pazarin daha kiigiik bir 6l¢ekte test edilmesi ve geri bildirim saglanmasidir.

Ticari tiretim: Secilen piyasada iirliniin test edilmesinden sonra firmanin seri

uretime devam etmesidir.

2.1.4. Uluslararas1 Pazar Stratejisi

Thracat basarisi, makul bir fiyata satilacak iyi iiriinler, kurumsal ve personel
performansini optimize eden bir organizasyon yapisi ve hedeflenen her ihracat
iilkesindeki ihracat kurallarinin, diizenlemelerin ve ticari engellerin farkindalig ile

saglanabilir (Saudi Industrial Development Fund, t.y.: 1).

Thracat stratejisi, karar almak, bir {iriiniin ihracat potansiyelini, planlama siirecinin
degerini ve ihracat yaklagimlarini degerlendirmektir (Saudi Industrial Development

Fund, t.y.: 3).

Miikemmel pazarda basarili olmak ve hayatta kalmak icin goz Oniinde

bulundurulmasi gerekenler (Bergquist, 2006);

Bilesenlestirme yoluyla degiskenlik:
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Degiskenlik stratejisi; isinizi belirli yonleriyle yonetmek i¢in iiglincii taraflari
kullanarak, sabit maliyetleri degiskenlige tasima firsatlarim1 aramaktir. Miikkemmel

pazarin talep ettigi sey, hemen hemen her seyin degiskenlik kazanmasidir.
Gelirin korunmasi:

Talep dalgalanmalar1 ani, bazen asir1 ve her zaman beklenmedik olacaktir. Bir
firma {irtin ve hizmetlerine risk yonetimi teknikleri ve kavramlar1 uygulayarak gelirinin

en az bir kismin1 degiskenden sabit seviyesine tasiyabilir.
Mikro fiyatlandirma:

Mikro fiyatlandirmanin fiyati maksimuma ¢ikarmaya yonelik olmadigini, aksine
kart maksimuma ¢ikarmaya yonelik oldugunu belirtmek dnemlidir. Aslinda fiyat1 diisiik

olsa da yiiksek hacimli ideal islemler muazzam kar saglayabilirler.
Is birlik¢i ortak modelleri:

Miikemmel pazarda yaygi olacak tam belirsizlige ragmen kesin olan bir sey var.
Higbir firma hepsini yapamayacak. Miikemmel pazar gelistikge firmalar 6zlinde ne
olduklarmi se¢mek zorunda kalacaklar ve yalmizca digerlerinden daha iyi ve farkh
yapabileceklerine odaklanacaklar. Firmanin hayatta kalabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
diger her sey kendi 0z alanlarinda diisiik maliyetle veya arttirilmis yetenekle farklilasma

avantaji olan digerleriyle ortaklikla saglanacaktir.
Bilgi yonetimi:

Herhangi bir iyi strateji, bir firmanin marka pazar pozisyonu, c¢alisanlar ve nakit
akis1 gibi varliklar tizerindeki etkisini g6z oniinde bulundurdugu gibi bir varlik olarak

bilgi iizerindeki etki de dikkate alinmalidir.

Thracat stratejisini ii¢ asama ile ele alabiliriz. Bunlar (Ihracat Stratejisi Nasil

Olusturulur?, t.y.);
. Uriin potansiyelinin arastiriimasi

Uriiniin uluslararasi pazardaki potansiyelinin tespit edilmesidir.
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Bu asama asagidaki durumlar1 kapsamaktadir:
- Uriin veya hizmet:

Thracat stratejisi, sundugunuz iiriin veya hizmetle baslar. Her pazarin kendine 6zgii
tercihleri ve diizenlemeleri vardir ve her bir hedef pazarin kendine 6zgii 6zellikleri

hakkinda bilgi sahibi olmak o pazara girmek isteyen firmanin anahtaridir (Sucu, 2017).
- Konumunuzu degerlendirin (Develop an Export Strategy, t.y.):
[hracat nedenleriniz hakkinda net olun;

» Ciroyu arttirmak ve maiyetlerinizi yaymak istiyorsunuz.

* Yeni pazarlar artyorsunuz.

* QGiiglii bir i¢ taban insa ettiniz ve biiyiime hizinizi korumak
istiyorsunuz.

* Uluslararasi anlamda rekabetci bir yenilige sahipsiniz.

* Miisterileriniz uluslararas1 bazda ¢alismanizi bekliyor.

+  Uriinlerinizin émriinii uzatmak istiyorsunuz.

* Yabanci sorular aliyorsunuz veya uluslararasi ziyaretcileri web

sitenize ¢ekiyorsunuz.
Kendinize ihracata baslamak i¢in ne kadar hazir oldugunuzu sorun;

» Kazanan ihracat siparisleri zaman aliyor. Cabalarinizi desteklemek
icin kaynaklara ve sorumluluga sahip oldugunuzdan emin olun.

* Calisanlarinizin uluslararasi isletmecilikle ilgilenmeleri i¢in ihtiyag
duyacag1 yeni becerileri belirleyin.

* Yerel para biriminde veya dilde ne kadar operasyon
yapabileceginizi inceleyin.

* Bir satig ekibini uzaktan harekete gegirme beceriniz konusunda

gercekei olun.
Ele almaniz gereken riskleri belirleyin;

* Dil, para birimi ve is uygulamalarindaki farkliliklar herhangi bir

satis1 zorlastirabilir.
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Miisterilerden 6demelerin giivenceye alinmasi uzun ve karmasik
olabilir.

Teslimat dongiileri aliskin oldugunuzdan daha uzun olacaktir.

Her satista daha fazla kisi katilacak. Miisterilerinizin yani sira,
diizenleyiciler, bankalar, sigorta girketleri ve tasiyicilarla
ilgilenmeniz gerekebilir.

Uzak iletisim hatlar1 yurtdis1 ortaklarin normalde beklediginizden
daha bagimsiz hareket etmeleri anlamina gelir.

Her yabanci pazarin kendine 6zgii riskleri olmast muhtemeldir.
Bunlar ithalat kisitlamalarindan siyasal degisime, ekonomik
istikrarsizliga, ulagimda zayif altyapiya ve fikri miilkiyet

hirsizligina kadar siiflandirilabilir.

Ne kadar girigsken bir sekilde firsatlari takip etmek istediginize karar verin;

Fikri miilkiiniize lisans vermek veya igletme bi¢iminizi uluslararasi
diizeyde franchise etmek, kapsamli bir dogrudan katilim olmadan
yurtdisinda kar elde etmenize izin verilebilir.

Sizin i¢in farkl pazarlarda calisacak deneyimli aracilar bulmak
baslangi¢ maliyetlerinizi ve zorlugun karmasikligini azaltabilir.
Dogrudan biiylimeyi siirdiirmeye ve ihracat siirecinin tiim yonlerini

kendiniz idare etmeye karar verebilirsiniz.

- Arastirmanizi yapin ve is durumunuzu giincelleyin (Noah, 2017):

Herhangi bir pazara mal ihrag etmeye ¢alismadan once, o pazar hakkinda bilgi

edinmek i¢in zaman harcaym. Bu siire¢ ii¢ temel adima kadar olusabilir: tanimla,
degerlendir, sat. Bu pazar potansiyelini belirlemeyi, iirlinlerinizi veya hizmetlerinizi o
pazara nasil uygun ve yasal bir sekilde ihra¢ edeceginizi, satis kanallarin1 ve dikeyleri

tanimlamay1 ve daha fazlasin1 6grenmeyi icerir.

Daha oncede bahsedildigi gibi firmalarin uluslararas1 pazarlara girmeden Once

Onem arz etmektedir.

pazar arastirmasi yapmasi ve pazarlar hakkinda bilgi edinmesi firmanin basaris1 agisindan

+ lhracata olan hazirlik seviyesinin &lgiilmesi
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Firma asagida belirtilen sorular araciligiyla ihracata hazirlik seviyelerini gormenin
yani sira ihracatin kisa ve orta vadede firma hedefleri ile 6rtlismesini de tespit edebilirler

(Ihracat Stratejisi Nasil Olusturulur?, t.y.).

+ lhracat yaparak ne gibi kazanimlara ulagsmak istiyoruz?

+ Ihracat firmamzin diger hedefleri ile uyumlu mu?

+ Ihracat firmanizin temel kaynaklarina hangi ilave yiikleri getirmekte ve
firmamiz bu ilave yiikii karsilayabilecek 6l¢lide kaynaga sahip mi?

+ lhracattan beklenen gelirler yapilacak olan maliyetlere deger mi ve
kaynaklarimizi ihracata baslamak yerine yeni yerel baglantilar kurmaya

kullanmak m1 daha verimlidir?

Thracata olan hazirlik seviyesinin 6l¢iilmesi asagidaki adimlar1 kapsamaktadir.
- Bir eylem plan1 hazirlayin (Market Research, t.y.):

(Cabalarinizi nereye odaklamaniz gerektigine karar verin;

* Rekabetci konumunuzu hesaplayin ve hangi iiriinlerin uluslararasi
pazarlarda en iyi performansi gosterecegine karar verin.

* Size biiyiime olanagi sunan ve anladiginiz pazarlar segin. Cok
farkli bir is kiiltiirtine sahip bir iilkeye satis yapmak, ihracata
atilacak ilk adim olmayabilir.

+ Kararimizi1 bildirmek i¢in potansiyel pazarlari iyice aragtirin.
Hedeflerinizi ve biitgelerinizi belirleyin;

+ Satis, ciro ve karlilik agisindan ne elde edeceginizi agiklayin.

« Ik harcamalarm nasil ddenmesi gerektigini ve ne zaman bir geri
donlis gérmeyi beklediginizi agik¢a belirten bir ihracat biit¢esi
hazirlayin.

* Ek masraflar1 ve ihracat risklerini kapsayan bir ihracat fiyati

belirlediginizden emin olun.

Thracatiniz1 nasil yoneteceginizi planlayin;
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Thracat faaliyetlerinize liderlik edecek birisini tayin edin ve iist
diizey yoneticilerin ihracat faaliyetlerine ne kadar zaman ayirmasi
gerektigine karar verin.

Calisanlarin uluslararasi siparigleri yerine getirmek icin ihtiyag
duyduklar1 ekipman ve sistemlere sahip olmalarini saglayin.
Pazara ulagmak i¢in pazarlama, satis ve teslimati nasil organize
edeceginize karar verin.

Teslimat sartlar1 ve 6deme yontemleri dahil olmak {izere ticari
sartlariniz1 ve ihracatinizi nasil finanse edeceginizi hesaplaym.
Thracat planinizi aktif bir ydnetim araci olarak kullanin ve diizenli

olarak giincelleyin.

Yardim almay1 diisiiniin;

Ticaret birliginiz ihracat tavsiyesi ve ihracat piyasasi bilgisi

saglayabilir.

Size yardimci olabilecek uzmanlarla iliskiler kurun (Noah, 2017):

Arastirma yaparken, sektoriiniizdeki ve ihracat diinyasindaki uzmanlarla

pazarlarinizi tanimlamaniza ve daha sonra segilen pazarda basarili olmaniza yardimci

olabilecek iliskiler kurmalisiniz.

Ticaret odalar1
Ilgili dernekler
Sektorde is yapan dis ticaretciler

Universiteler

Potansiyel pazarlar1 aragtirin (Develop An Export Strategy, t.y.):

Bulundugunuz yerden ihracat pazarlari hakkinda neler yapabileceginizi 6grenin;

Uriinleriniz igin talebin giiclii oldugu yerlerde calismak igin
internete veya ilgili yerlerdeki uluslararasi ticaret istatistiklerine

bakin.

Elgiliklerin ticari ataseliklerin listelerine bakin.
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* Ticaret odanizdan sektoriiniizdeki uluslararast  sirketlerle
tanigabileceginiz organizasyonlar hakkinda bilgi alin.
* Yayilanan pazar ve sektor raporlarini okuyun.

* Varsa pazar arastirma sitelerine iiyelik vb. tesvikleri kullanin.
Yabanci1 pazarlari sahsen kesfedin;

» Potansiyel rakiplerle, tedarikgilerle ve miisterilerle tanismak i¢in
ticaret fuarina katilin.

* Bir ticari heyette gorev alin. Size pazar hakkinda tam bir
bilgilendirme yapilacak ve c¢ok sayida temas kuracaksiniz.

Seyahatinizin bedeli karsiliginda hibe alabilirsiniz.

Ayrica diinya bankasi, FAO, bakanliklar, uluslararasi kuruluslar gibi yerlerden de

bilgi alinabilir ve Ur&Ge ve iiniversitelerden de yardim alinabilir.

Her zaman ihracat yapmak istediginiz ilkelere seyahat etmelisiniz. Sahaya
girmeniz riinlerinizin nasil kullanilacagini ve bunlar1 kimin kullanacagii gérmenizi

saglar (Noah, 2017)
- D1s ¢evre analizi:

fhracata olan hazirlik seviyesinin olgiilmesi konusunda dis gevre analizi de ¢ok
onemlidir. Ciinkii pazardaki rekabet durumunuzu, muhatap olacaginiz miisteriyi ve
kurallarin1 bilmediginiz bir pazara girmek basariniz agisindan olduk¢a olumsuz bir durum

olacaktir. D1s ¢evre analizinde dikkat edilecek konular (Sucu, 2017);
Pazarda rekabet,

Pazarimiz1 secerken rekabet¢i olabileceginiz pazarlari segmelisiniz. Aksi halde hem

para hem de zaman kaybi yasarsiniz.

Bir ihracat¢1 olarak her zaman satiglarin karli ve imit verici oldugu bir ortaklik
aramalisiniz. Gilinlimiiz ticaretinde hedef pazarinizdaki rekabet faaliyetini onceden

tahmin etmek i¢in her tiirlii bilgiyi edinmeniz ve analiz etmeniz gereklidir.

Miisteri;
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Bagarili bir ihracat gelistirmek i¢in miisterilerinizi iyi tanimlamaniz gerekmektedir.
Her miisterinin farkli zevk ve tercihleri olabilecegi gibi miisteriler pazardan pazara

degisebilecegi gibi pazar iginde de degisiklik gdsterebilir.
Thracat stratejiniz miisterinizin kim olduguna bagli olacaktr.
Diizenleyici & giimriik diizenleme, arazi maliyeti, yasalar ve vergiler;

Her iilkenin kendine gore kurallar1 vardir. Thracatc1 girecegi pazarm kurallarini iyi

bilmelidir. Aksi taktirde firma istemeyecegi durumlarla karsi karsiya kalabilir.

Bazi hiikiimetler iiriinlerin kalitesi, saglig1 ve iiretimi hakkinda belge ve kayitlar
isteyebilirler. Ayrica ihracat¢i olarak ithalat¢inin {iriiniin hedef pazarda yer almasi igin
odedigi giimriik vergisi gibi maliyetleri de bilmelisiniz (Sucu, 2017). Ulkeler fiiriin
gruplarina gore vergi uygulayabilmekte olup sizin iirliniiniiz de s6z konusu iiriinler

dahilinde olabilirler.

Sorumluluklarimizin nerede bittigini ve alicinin sorumluluklarinin  nerede

basladigini belirten kapsamli bir satig sdzlesmesi yapin (Develop An Export Strategy,
t.y.).

+ Ihracat planinin hazirlanmasi

- Maliye

Odeme yapilmamasina karsin kendinizi koruyun. Kendinizi genisletmeye veya
sigorta yaptirmaya ne kadar kredi ayirdiginiza karar verin. Potansiyel miisterinin diizgiin
kurulan bir firma olup olmadigini ve 6demeleri yapabilecegini sorun. Y onettiginiz riskleri
yansitmak i¢in bir 6deme yontemi diislinlin. Fonlarin nasil aktarildigina dikkat edin.
Herhangi bir mal gondermeden Once ortak risklere kars1 kendinizi sigortalamay1 diistiniin

(Develop An Export Strategy, t.y.).
- Fiyatlandirmanizi degerlendirin ve ayarlayin:

Yeni bir pazara girmeden 6nce yapmaniz gerekenlerden birisi de tirliniiniizli uygun

bir sekilde fiyatlandirmaktir.

Fiyatlandirma yapilirken g6z 6niinde bulundurulmas: gerekenler (Noah, 2017);
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* Fiyatlandirmaniz rekabet¢i mi olacak yoksa piyasa dist mi1
kalacaksiniz?

* Nihai maliyet miisteriye ne olacak?

* Bir ortakliga veya baska tiir bir finansal iliskiye mi bakiyorsunuz?

» Belirli bir iilkeye ihracat yapmak kapasitenizi nasil etkileyecek?

* Ne tiir bir finansman kullanacaksiniz?

Isletmeler uluslararasi pazarlara katilmalari ise farkli yollarla olabilmektedir.

RISK, KONTROL VE KAR ORANLARINDAKI DEGisiM

IHRACATA DAYALI
ULUSLARARASI
PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERI

SOZLESMEYE DAYAL!
ULUSLARARASI
PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERI

ORETIME DAYALI
ULUSLARARASI
PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERI

Kontrol ve Kar Potansiyelleri

ULUSLARARA

SI PAZARLARA GiRIiS VE ‘

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2005: 69)

Sekil 3. Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri ve Bu Stratejilerin Sahip Olduklar: Risk,

GENISLEME

STRATEJILERI

IHRACATA DAYALI
STRATEJILER
- Dolayh lhracat
- Dolaysiz lhracat

ZLESM
TRAT
- Lisans Anlagmalarn
- Franchising Anlagma-
lan
- Isbirligi Anlasmalar:

OSTRATESLER

TRAT

- Montajla Uretim

- S8zlesmeli Uretim

- Ortak Girigim

- Yizde Yiiz Yabanci
Sermaye Yaturm

Sekil 4. Uluslararasi1 Pazarlara Giris ve Genisleme Stratejileri

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2005: 69)

Thracat: Tsletmelerin biiyiik bir kismu uluslararas1 pazarlara ihracat yaparak

girmektedirler. Uluslararasi pazarlamada riski en az olan ve en kolay olan yontemdir. S6z
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konusu {iriiniin gegerli ihracat ve giimriik kurallarina gore satisinin yapilmasidir. Dolayh
ve dogrudan ihracat olmak tizere iki tiirlii gerceklestirilebilir. Dolayli ihracat firmanin
aract bir firmayla {riinlerini ihra¢ etmesidir. Dogrudan ihracat ise firmanin araci
kullanmadan direk kendisinin ihracati ger¢eklestirmesidir (Uluslararasi Pazarlara Girig

Stratejileri ve Makro Pazarlama, 2007).

Sozlesmeye dayali: Firmalarin bir diger stratejisi de sozlesmeye dayali olandir.
Bunlar lisans anlagmalari, franchising anlagmalar1 ve sézlesmeli iiretim anlagmalaridir.
Lisans anlagmasi yaygin bir kullanim alanina sahiptir. Bu anlasma tiirii uluslararasi
pazarlara girmede bir bedel karsiliginda endiistriyel ya da ticari uzmanligin kiralanmasi
ya da satilmasidir. Patent, ticari sir, telif hakki, tasarim, marka ismi, teknik know-how,
iriin formiilasyonu ya da sirketin ismi lisans olarak verilebilir (Uluslararas1 Pazarlara
Girig Stratejileri ve Makro Pazarlama, 2007). TOFAS in FIAT ile yaptig1 lisans
anlagsmasiyla otomobil {iretimine girmesi bu anlamsa tiirline 6rnek olarak verilebilir (Ecer
ve Canitez, 2005: 75). Frachising anlagmalar1 ise 3 cesittir. Bunlar iiriin ve marka
franchise, isletme franchise ve doniistiirme franchising’dir (Ulas, 2013: 34-38-41).
Franchising, franchisor ve franchisee seklinde ifade edilen, hukuken birbirinden bagimsiz
iki taraf arasinda sozlesme ile gergeklestirilir (Ulas, 2013: 5). Bu yontem bilhassa kisitli
sermayeyle diisiik risk alarak yabanci pazara hizli bir sekilde girmek isteyen isletmeler
icin uygundur (Altmbasak vd., 2008: 340). Is birligi anlasmalar1 uluslararasi bir
isletmenin yabanc1 bir isletme ile o igletmenin faaliyetlerinin hepsinin veya bir kisminin
yonetilmesine yonelik karsilikli olarak yapilan anlasma tiirtidiir (Uluslararas1 Pazarlara
Girig Stratejileri ve Makro Pazarlama, 2007). Yonetim teknik bilgisi saglayip otel,

hastane gibi kuruluslarin yonetimi i¢in yonetim hizmeti satar (Mucuk, 2009: 329).

Uretime dayali: Montajla iiretim, sozlesmeli iiretim ve yiizde yiiz oranli dolaysiz
yabanc1 sermaye yatirimi olarak {i¢ sekilde gergeklestirilebilir (Ecer ve Canitez, 2005: 78-
80). Montajla tiretim diigiik giimriik tarifeleri, maliyetler ve iscilik giderleri, ucuz parga
ve girdiden kaynaklanan maliyet avantajlari, uluslararasi hedef pazarin istek ve
ihtiyaclarina daha kolay cevap verilebilmesi gibi avantajlardan dolay1 {iriin parcalarinin
biiylik bir kisminin ya da tamaminin {iretiminin ana iilkede gergeklestirilip montajinin
bagka bir lilkede yapilmasidir (Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri ve Makro
Pazarlama, 2007). Sozlesmeli iiretim ise isletmenin {iriiniin herhangi bir pargasini veya

hepsini yerel bir iireticiye yaptirdigi anlagmadir. Yaygin olarak birim basina para 6denen
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bu yontemde iiretilen {iriinlerin satig1 tiretimin yapildigi iilkeye olabilecegi gibi tiretimi
yaptiran firmanin kendi iilkesine veya baska iilkelere de yapilabilir (Altinbasak vd., 2008:
342). Bu yontemin olumsuz yonii olarak anlagma olmasina ragmen ana firmanin {iriin
tizerinde tam olarak kontrole sahip olmamasi gosterilebilir (Ecer ve Canitez, 2005: 79).
Ortak girisim ise bazi {ilkelerin %100 yabanci sermaye yatirimina izin vermemeleri gibi
bazi zorunluluklar ve avantajlardan dolay1 yatirnm yapmak i¢in gidilen yabanci iilkede
yerel yatirimer ile miilkiyetin ve denetimin paylasilarak yapildigi ortak istir.
Gergeklestirilme sekilleri ortak miilkiyetli yatirim ve is kurma, yabanci iilkede yerel
firmaya ortak olarak katilma, yerel firmalarin esas igletmeden hisse almasi veya tamamen
yeni bir isletme kurmaktir. Taraflarin yatirim, pazarlama ve diger isletme politikalar
konusunda anlagamamalar1 thtimali bulunmaktadir. Son olarak yiizde yiiz oranli dolaysiz
yabanc1 sermaye yatirimi firmanin ihracat yaptigi bir pazarda fazlaca deneyim kazanmasi
ve s0z konusu pazarin yeterince biiylik olmasi sonucu s6z konusu iilkede iiretim ve montaj

tesisi kurmasidir (Mucuk, 2009: 329).

2.2. ULUSLARARASI PAZARLARDA TiCARI BILGI VE REKABETCI
KONUMDA OLMA

Ticari bilgi konusunda 1980’li yillardan beri siirekli olarak devam eden bir devrim
bulunmaktadir. Ticari bilginin igerigi derinlesirken bilgiye ulagsmak da ucuz ve kolay
olmaktadir. Biitlin bunlar gergeklesirken iirlinlerin yasama siireleri azalmakta olup
rekabet diinya capinda artmakta ve kizigmaktadir. Giiniimiizde herhangi bir iirliniin
iiretimi sorun olmaktan ¢ikmis olup iirliniin pazarlanmasi asil sorun olmustur. Bu
sartlarda ticari bilgi rekabetci olabilmek i¢in en 6nemli araglar icerisinde idrak edilmeye
ve kullanilmaya baslanmigtir. Zamanla artan rekabetten dolayi bilginin {stlinliik
saglamasindan dolayi rekabet istihbarat1 ortaya ¢ikmustir. Ilk olarak isletmelerde rekabet
istihbarat1 boliimleri kurulmaya baslanmis devaminda ise kurumsal ¢aligsmalar ortaya

¢ikmistir (Kog, 2011: 3-4).

Insanhigin ilk olusumundan beri olan savasmanin, yenmenin, yok etmenin veya
kazanip kaybettirmenin nasil olacagini anlatan yontemlerden kazan — kazan durumunu
iceren rekabet kavrami firmalarla bitiinlestirildigi zaman firmalarin takipgi
pozisyonundan Onder konuma gelmelerini saglayip siirekliligi de beraberinde

getirmektedir. (Koseoglu ve Akdeve, 2013: 1)
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Giinlimiizde artan rekabette basar1 elde edebilmek i¢in bir istihbarat olusturulmali
ve kullanilmalidir. Istihbarat gelecegin dngoriilmesi ve/veya o anda meydana gelen
firsatlarin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi i¢in eylemsel bir bilgiyi ifade eder. Ticari
istihbarat hedef pazarlarin secilmesi, rakiplerin degerlendirilmesi, sektdriin incelenmesi,
iletisimdeki kisilerin analizi gibi birgok alani icermektedir. Bulundugumuz dénemin en
belirgin 6zelliklerinden birisi ticari istihbaratin uluslararasi ticarette genis ve yaygin
olarak kullanilmasidir. Karar alinmasinda gerekli olan bilgi ticari istihbarattir. Stratejinin
prensipleri kullanilarak ticari bilgiden ticari istihbarat iretilebilir. Strateji ise gii¢
kullanma sanati ve bilimidir. Bize hedeflerimize ulasmada ve amaglarimizi
gerceklestirebilmede mevcut durumu, kendimizi ve rakiplerimizi degerlendirerek basarili
olabilmenin felsefesini, sirlarini ve tekniklerini sunar (Kog, 2011: 11). Tiim bu bilgiler de
dogru sekilde secilip kullanilmasi halinde firmanin basarisini biiyiik oranda etkileyecek

ve firmanin tam anlamryla gelecegini belirleyecektir.

Ticari bilgi ve ticari istihbaratin odaginda gercegin ortaya c¢ikarilmasi
bulunmaktadir. Biitiin her sey ticari ger¢egi bilmek {izerine odaklanmalidir. Sun Tzu’nun
savas i¢in sOyledigi “kendini bil, diigmaninmi bil ve alani bil, bdylece yiizlerce savasta
muzaffer ¢ikarsin” ifadesi giiniimiizde cagdas ihracata gecerlidir (Kog, 2011: 27).
Kendini tanimalisin ki rakibinle karsi karsiya geldiginde rakibine karsi avantajlarini
bilesin, pazarimi tan1 ki rakibine karsi olan avantajlarimi iistiinliiklerini en iyi sekilde
kullanarak rekabetin kazanan tarafi olasin. Kog (31-33)’a gore; istihbarat 6ncelikle bilgiyi
ifade ettiginden dolay ticari istihbarattan once ticari veri genel olarak tek olarak bulunan
ham islenmemis bilgidir. Ticari bilgi farkli olarak siniflandirilabilir. Ticari bilginin bilgi
cesitlerine gore simiflandirilmasi bilgiye ulagma olanaklarimi kolaylastirir. Resmin
tiimiine bakmaya c¢alisip 6nemli ayrintilar1 kagirmak yerine parca parga ele alinarak
ayrintilar goriilmelidir. Rekabette dnemsiz gibi gériinen en kii¢lik bir bilgi bile rakibinizi

alt etmek icin ¢ok degerli olabilir.
D1s ticarette veri ve bilgi toplanacak sahalar sunlardir (Kog, 2014a: 536):

*  Pazar istihbarati
* Firma istihbarat1
— Kendi firmamiz

— Rakipler
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— Fiili ve potansiyel miisteriler

*  YOnetim istihbarati

1990 yillarinda hiper rekabet ifadesi kesfedilmis ve bu siire¢ artan bir sekilde
yogunlasmakta olup firmalar etkisini oldukca fazla hissetmektedir. Hiper rekabet
doneminde firmalar siirdiiriilebilir bir stratejik iistiinliik saglayamamakta ve karlar diisme
egilimindedir. 1990’larin Oncesinde maliyet-kalite khow-how daki iistiinliik belirli
bolgelerde olusturulan rakiplerden korunakli bolgeler ve finansal giig siirdiiriilebilir olan

stratejik Ustilinliikte garanti saglarken gilinlimiizde bu durum tartisilmaktadir (Kog, 2014b:

11).

Biitiin bunlar sonucunda giiniimiizde rekabet kavrami daha da 6nemli ve zorlu bir
konu olmustur. Bu ylizden firmalar kendilerini uluslararas1 alanda rekabetci konuma
getirecek bilgileri 6nemsemeli ve bunlart elde etmek icin gerekli ¢alismalar

surdirmelidirler.

Isletmeler ister i¢c pazar olsun isterse dis pazar olsun artik yalmz degildirler.
Dolayisiyla gittik¢e rekabetin kizistig1 bir ortam olugmaktadir. Ve firmalar bu durumda
rekabet giiciinii en yiiksek seviyede tutmaya c¢alismaktadirlar. Bu durumda firmalarin i¢
ve dis pazarda rekabet giiclinli etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bunlar; maliyetler,
yatirim yapabilme giicii, siparis teslim siiresi, kapasite esnekligi, kalite ve standartlara
uygunluk, giivenilirlik, teknoloji ve Ar-Ge, nitelikli iggiicii, firma imaj1, pazar payi, satis
sonras1 hizmetler, envanter yonetimi uygulamalar1 ve iiretim zamanidir. Bunlar1 kisaca

aciklarsak (Ipekgil Dogan vd., 2003);

Maliyet; rekabetin giderek arttig1 uluslararasi piyasalarda firmalar fiyatlarini
diisiirme baskis1 altindadirlar. Uluslararas1 pazarlarda basariy1r yakalamak isteyen
isletmeler Oncelikle kalite fiyat (yiiksek kalite diisiik-uygun fiyat) dengesini iyi

ayarlamalidirlar.

Yatirnrm  yapabilme  giicii; pazarlarda rekabetin gerektirdigi yatirimlari
gerceklestirebilecek finansal kaynaklarin saglanmasi ister biiyiik ister kiiglik olsun her

isletme agisindan en 6nemli konudur.
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Siparis teslim siiresi; bir¢ok iilkeye {irtin ulagtirmak i¢in masraf ve zaman
gerekmektedir. Dolayisiyla maliyetler arttig1 i¢cin dis pazarlama projelerinde tasima

olanaklar1 ve maliyetleri bastan incelenip rakiplerle kiyaslanmalidir.

Kapasite esnekligi; diisiik kapasite kullanim oranlar1 ve talebin yetersiz olusu
karsisinda firmalarin bir¢ogu i¢in ihracat ¢éziim yoludur. Kapasite esnekligi firmalari

olasi talep dalgalanmalarina karsi rekabet ortaminda en iyi koruyacak etkendir.

Kalite ve standartlara uygunluk; Ozellikle ihracat yapan firmalar igin kalite
sorunlar1 birinci derecede Onemlidir. Kalite problemleri {iriiniin yanlis ya da eksik
tasarlanmasindan iiretim siirecinden, girdi ve yardimc1 malzemeden, insan giicli vb. gibi

sorunlardan meydana gelmektedir.

Giivenilirlik; i¢ ve dis pazar agisindan miisterilere sunulan malin giivenilir olmast
misteriler agisindan tercih nedeni olacagi icin giivenilirligi yiiksek olan firmalarin

rakipleri karsisindaki rekabet giicii de yiiksek olacaktir.

Teknoloji ve Ar-Ge; kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik yenilikler kisa siirede
eskiyor veya bir yenilik kisa siirede taklit edilebiliyor. Bu yiizden rekabet iistlinliigi
saglamak i¢in siirekli olarak yeni iirlin ve hizmetler sunulmali dolayisiyla Ar-Ge

caligsmalarina 6nem verilmelidir.

Nitelikli isgiicii; isletmelerdeki dil, finansman ve pazarlama gibi alanlarda nitelikli
bilgi ve beceriye sahip elemanlarin olmamasi nedeniyle gerekli performans

gosterilememektedir. Nitelikli elemanlarin olmasi rekabet giiclinde etkilidir.

Firma imaji; llke imaj1 ve firma imaj1 dis pazara girmek isteyen isletmeler igin
oldukca onemlidir. Girilecek pazara daha once iilkeden bagka bir isletme girmis ve

olumsuz bir imaj yapmis ise o pazara girisi olumsuz etkileyecektir.

Pazar payi; pazarlarda elde tutulan pazar payi genel olarak hazir olan miisteri
kitlesini temsil ettigi i¢in rekabette avantaj saglamasindan dolay1 fazla pazar payina sahip

firma agisindan rekabet kosullar1 pazara yeni giren firmaya kiyasla avantajlidir.

Satis sonrasit hizmetler; satis sonrasinda malla ilgili verilen destek hizmetlerinin

yeterliligi rekabet giicii i¢in dnemlidir.
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Envanter yonetimi uygulamalari; minimum stokta ¢alisma firmanin finansmani i¢in
rahatlama saglar ve firma rakipleri karsisinda maiyet avantajini elde ederek rekabet
edebilir ve finansman kaynaklarini esnek yonetebilmesinden dolayr da rekabet giicilinii

arttirmis olur.

Uretim zamami; rakip firmalara gore daha hizli iiretim zamanlarina sahip olan
firmalar degisken piyasa kosullarina daha kolay uyum saglayacaklarindan dolay1 rekabet

giicleri de yiiksektir.
Internette Pazarlama ve E-Ticaret

Giinden giine degisen ve gelisen diinyada internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi ile
birlikte pazarlamada da farkliliklar meydana gelmis olup geleneksel pazarlamanin yani

sira internette pazarlama kavrami ve faaliyeti de hayatimiza girmeye baglamistir.

Bilgi temelli ekonomi, e-ekonomi, dijital ekonomi, yeni ekonomi ve internet
ekonomi gibi isimler olusan bu yeni ekonomi bi¢imi i¢in kullanilmigtir (Baloglu ve
Karadag, 2008: 1). Tapscott (2014: 55-75)’ un bu ekonomi i¢in belirttigi 6zellikler su
sekildedir;

» Bilgi ekonomisi

* Dijital bir ekonomi

* Sanallik

* Molekiiler bir ekonomi

* Ag olusturulmus bir ekonomi

* Aracilarin kaldirilmast

* Yakinsamanin iiriinii olan yeni medya sektorii
*  Yenilik

» Tiketiciler ve iireticiler arasindaki farkin belirsizlesmesi
« Hiz

+ Kiiresel bir ekonomi

* Benzersiz sosyal sorunlar

Geleneksel ekonomi ile internet ekonomisinin bir karsilastirmasini yapacak

olursak;
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Tablo 2. Geleneksel Ekonomi Ile internet Ekonomisinin Karsilastiriimasi

Geleneksek ekonomi E-ekonomi
Ekonomik karakteristikler
Pazar Statik Dinamik
Faaliyet alani Ulusal Kiiresel

Organizasyon yapisi

Biirokratik, hiyerarsik

Caligma agi, girigimci

Isin cografi hareket kabiliyeti Diisiik Yiiksek

Bolgelerarasi rekabet Diisiik Yiiksek

Endiistri

Uretim yonetimi Kitle tiretimi Esnek iiretim kabiliyeti

Temel lretim faktorleri

Sermaye, is goren

Yenilik, bilgi

Kritik teknolojik faktor Mekanizasyon Dijitallesme

Rekabette avantaj kaynagi Maliyet Yenilikgilik, kalite, Pazar
bilgisi, maliyet

Arge’ ye verilen 6nem Orta Yiiksek

Sektorel iligkiler Yalniz ¢caligmak Anlagma & birlesmeler

Pazarlama faaliyetleri

Kitlesel pazarlama

Kisisel pazarlama

Is giicii

Hedef Siirekli is Yiiksek iicret ve gelir

Beceriler Ise odaklilik Genig kapsamli  beceriler,
birden fazla konuya hakim
olma

Isveren-iggoren iliskiler Rekabet Birlikte ¢calisma

Istihdam &zelligi Sabit Risk ve firsatlarla donatilmig

Kaynak: (Baloglu ve Karadag, 2008: 4)
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Internette pazarlarda su bes farkl1 alandan soz edilebilir (Kircova, 2012: 40);

*  B2C (Business to consumer ) isletmelerden tiiketicilere dogru yiiriitiilen
pazarlama eylemleri

* Endiistriyel Pazar B2B (Business to business) isletmelerden isletmelere
dogru yiiriitiilen pazarlama eylemleri

* Consumer to consumer; miisterilerden misterilere yonelik pazarlama
eylemleri

* B2G (Business to government) isletmelerden devlete yonelik pazarlama
eylemleri

* Government to business; devletten isletmelere yonelik pazarlama eylemleri

2.3 HEDEF PAZAR SECIMIYLE ILGILi OLARAK YAPILAN
CALISMALAR

Pazar arastirmasi ile ilgili bugiine kadar yerli ve yabanci ¢ok sayida arastirma
yapilmistir. Bodur ve Cavusgil (1985) export market research orientattions of Turkish
firms baslikli makalede geleneksel ve daha yeni ihracat pazarlari segimine dayanarak bir
grup ihracatgry1 karsilastirarak biiyiiyen literatiire katkida bulunmustur. Miec¢inskienéa*,
Stasytytéa, Kazlauskaitéb (2014) reasoning of export market selection baslikli makalede
elde edilen bulgularla belirli pazarlar agisindan hangi faktorlerin ihracat pazarinin ana
faaliyet faktorlerine gore genisletilmesi gerektigine karar verilmesine yardimei olacak bir
calisma yapmistir. Valos ve Bednall (2005) market research effectiveness: the effects of
organisational structure, resource allocation and strategic type basliklt makalede pazar
arastirmasi etkinliginin dahili arastirma satin alma uzmanligi, kaynak tahsisi ve
stratejisinin bir pazarlama fonksiyonu olacagi hipotezini ortaya koyan bir calisma

yapmistir.

Uluslararas1 pazarda pazar arastirmasi ile ilgili K6z (1998)’e ait uluslararasi

pazarlarda pazar arastirmasi baglikli yiliksek lisans tezi bulunmaktadir.

Bu alanda bulunan bir diger yiiksek lisans ¢aligmasi ise Gilingdr (1990)’e ait

uluslararasi pazar arastirmasi baslikli yiiksek lisan tezidir.

Ayrica Keskinkiling (2018)’a ait dis ticarette pazar arastirmasi: yas sebze meyve

sektorli incelemesi baslikli yiiksek lisans tezi ve Demiraglar (2015)’a ait uluslararasi
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pazar arastirmasi faaliyetlerinin firmalarin inovasyon kapasitesi iizerine etkileri baglikli
yuksek lisans tezi bulunmaktadir. Keskinkilic (2018)’1in caligmasinda sektoriindeki
problemler olarak giimriik kapilarindaki biirokratik siiregler, hava muhalefetleri, iirlin
ozelligine uygun frigolu ara¢ bulunamamasi, yakit ve nakliye zamlar1 gibi lojistik ve
giimriilk kaynakli sorunlar, pazarlama problemi, ihracata uygun {irlinlerin bazi
donemlerde dogru yetistirilememesi ya da dogal afetler dolayisiyla yasanan iirlin
kayiplar1 veya iirlin problemleri, destek ve tesvikler belirlenmistir. Demiraglar (2015)’1n
calismasinda igletmeler i¢in 6nemli olan gelisme ve biiyiimenin geregi olan inovasyonun
nasil saglandigi degil, eldeki imkéanlarla belirlenen hedeflerin gergeklesip
gerceklesmedigi olup dis pazarlara yonelen isletmeler i¢in asil amag inovatif bir yapiya
sahip olarak isletme i¢in gerekli inovasyon ataklarini gergeklestirmek degil, daha fazla
satig yaparak karmni artirmak oldugu anlagilmistir. Ayrica isletmelerle yapilan
goriismelerde anlagilmistir ki inovasyon ve uluslararasi pazar arastirmalari arasinda
belirlenen pozitif iligki zaman zaman goriismeciler tarafindan sorulara verdikleri
cevaplarin nedenleri hakkinda konusurken fark edilmistir. Inovasyon saglanmis, ama

hangi bilgilerle, hangi esnada, ne sayesinde elde edildigi gdz ard1 edilmistir.

Altunok (2015)’a ait uluslararas1 pazarlamada rekabet istihbarati temelli kesifsel
pazar arastirmasi ve uygulamali bir model 6nerisi baslikli bir yiiksek lisans tezi ¢alismasi
yapilmustir. Isletmelerin ihracattan 6nce yol gdsterici olarak model alabilecekleri bir
calismadir. Bu ¢aligmada rekabet istihbarati siirecinde elde edilen verilerin kesifsel pazar
arastirmasi modeli icin istatistiksel anlamlilik testleri yapilmistir. Calismada verilerin
analizinde kullanilan Kiraza yonelik ithalat anlaminda elde edilen verilerin degisim orani
ve degisim miktar1 i¢in ayr1 ayr istatistik sonuglari elde edilmis ve buna goére hizl
biiyliyen ve biiyiliyen {ilkeler i¢in kullanilan kriter degisim oranina gore sonuglar %1
diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Ayrica bir diger kriter degisim miktarina gore hizli bliyiiyen
tilkeler i¢in %], biiyliyen {lilkeler i¢in ise %5 diizeyinde anlamli seviyesindedir. Bu
degerler, s6z konusu iiriin Kiraza yonelik kesifsel pazar arastirmasinin giivenilirligini ve

gecerliligini ortaya koymustur.

Yildiz (2019)’a ait uluslararasi hedef pazar se¢iminde rekabet istihbaratinin rolii
ve Oonemi; solar panel sektorii 6zelinde bir degerlendirme baglikli yiiksek lisans tezinde
pazar arastirmasi yapilirken ayni zamanda sektorde yer alan isletmelerin goriiglerine de

yer verilmistir. Bu ¢alismada Diinya iizerinde solar panel sektoriiniin ticaretine, lilke
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dagilimina gore en cok ithalat ve ihracati yapan ve ithalat ve ihracati1 yapan iilkeler tespit
edilmeye calisilmig ve iilkemizin solar panel sektoriindeki ithalati ve ihracatini analiz
edilmistir. Ulkemizin uluslararasi pazardaki konumu belirlendikten sonra iilkelerin solar
panel sektoriinde ithalat ve ihracat durumunu inceleyerek dis ticaret dengeleri analizi
yapilmis ve dig Ticaret acig1, vergi oranlari, uzaklik gibi bircok nedene dayandirilarak
isletmeler i¢in potansiyel hedef pazarlar belirlenmeye ¢alisilmis. Belirlenen hedef

pazarda yer alan potansiyel miisterilere ulagim konusunda da yontemler gosterilmistir.

Kiipcii (2016)’ye ait ikincil verilerin ihracat pazar aragtirmalarinda kullanimina
yonelik etkinligi ve bir model 6nerisi baglikli yiiksek lisans tezinde ise model Gnerisi
olarak bir pazar arastirmasi yapilmistir. Bu ¢alismada Diinya iizerinde yiiksek gerilim
baglant1 elemanlarina yonelik ikincil veriler kullanilarak bir 6rnek model olusturulmus;
bu ve benzer iirlinleri ihra¢ etmek isteyen isletmeler igin stratejik bir yol haritasi

gelistirilmeye calisilmistir.

Hedef pazar secimi konusunda Yaman Ko¢ 3 Mayis 2012 Istanbul’da Avrupa
Birligi Isletmeler Ag1 uluslararasi toplantisinda Trade Intelligence konulu ve Aralik 2012
Istanbul’da ISO 11. Sanayi Kongresinde Yatirrm ve Dis Ticaret Stratejileri ve pazar
Istihbarat: konulu konusmay: gerceklestirmis ve bilgilendirme yapmustir. Mevlana
Kalkinma Ajansi i¢in peynir ve pihtilagtirilmis tiriinler gibi bir ¢ok {iriin lizerine hedef
pazar ve hedef miisteri caligmalar1 gergeklestirmistir. Adana Sanayi Odasi ve Kalkinma
Ajanst i¢in de yemek odalar1 ve oturma odalar1 i¢in ahsap {iriinler gibi birgok iiriin {izerine
hedef pazar ve hedef miisteri ¢alismalar1 gergeklestirmistir (Yaman Kog¢ Danigmanlik,
t.y.). Mevlana Kalkinma Ajansi i¢in Dog¢. Dr. Murat Canitez ve M. Akif Glindiiz ile
Konya Bolgesi Otomotiv Yan Sanayi Sektorii I¢in Thracat pazar Arastirmas isimli ortak
bir calisma gerceklestirmis ve 840991, 840999, 848310, 870830, 870840, 870850,
870870 Gtip Numaral iirlinler i¢in ihracat ve ihracater iilkeler ¢ikarilmis, Tiirkiye nin
ithracati, diinyada biiyiiyen pazarlar, Tiirkiye nin kacirdig1 firsat pazarlari, Tiirkiye igin
olast hedef pazarlar arastirilmistir. Bu ¢alismada varilan sonuglarda biri 840991 Gtip
Numarals iirlin i¢in olas1 hedef pazarlardan iicii ABD, Cin ve Almanya’dir (Canitez vd.,

2012).

Hakan Akin hedef pazar se¢imi konusunda 2015 Mart — Nisan doneminde

Gaziantep merkezli bir holding i¢in Makarna Pazar Arastirma Raporunun hazirlanmasi,
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Haziran 2012°de Konya ABIGEM organizasyonuyla Karaman’da bulunan 67 firmanin

ithracat pazar arastirmasi raporlari hazirlamistir (Hakan Akin).

Bu konuyla ilgili yabanci kaynaklarda ve yerel kaynaklarda ¢ok miktarda

arastirma yapilmistir.
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UCUNCU BOLUM

TAZE TAVUK YUMURTASI SEKTORUNDE IHRACAT HEDEF
PAZAR SECIMINE YONELIK ULUSLARARASI PAZAR
ARASTIRMASI

3.1. CALISMANIN AMACI

Bu calismanm kapsamini olusturan iiriin 0407.21 GTIP numarali taze tavuk
yumurtasidir. Taze tavuk yumurtasi tek basina tiiketilmesinin disinda bagka iirlin
gruplariyla da birlikte kullanilan bir iiriin olup diinya genelinde kabul gdren bir gida

olmasindan dolay1 da ¢okga tiiketilen bir gidadir.

Yumurta diger gida iiriinlerine kiyasla zaman ve taginabilirlik yoniinden hassas
bir {irlindiir. Dolayisiyla yumurtanin ihracatini etkileyen zaman, muhafaza, lojistik

faktorler, cografi etkenler gibi faktorler bulunmaktadir.

Pazar arastirmasi, ihracat stirecinde basarili bir sonug alabilmek adina 6nemli bir
adimdir. Pazar arastirmasi ¢ogunlukla sektorlere yonelik yapilmakta olup bu durum iiriine
indirgendigi zaman farkli sonuglarin ¢ikmasina sebep olabilmektedir. Bu yiizden pazar
arastirmalarinin 6zele indirgenip iiriin bazli yapilmasi dogru tercih yapilmasi acisindan
Oonem arz etmektedir. Calismamizda da bu durum dikkate alinarak iiriin bazl bir pazar

arastirmasi yapilacaktir.

Ihracat pazar arastirmasi dogru pazarlara ulasarak siirekli ve karli ihracat
yapilmas1 sonucunda Tiirkiye’nin arzu ettigi rakamlara ulagabilmesi i¢inde 6nemli bir

aragtir.

Firmalar pazar aragtirmasi yoluyla bilingli bir sekilde pazara girdiklerinden dolay1
maliyetlerinde pazar arastirmasi yapmadan girdikleri bir pazarda olusacak maliyetlerine
oranla diisme olabilecegi gibi zaman agisindan da tasarruf saglayacaklardir. Ayrica
stirekliligini saglayabilecegi bir pazara girme durumundan dolayr karliliginda da bir

yiikselme goriilebilecektir.
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Tiirkiye acisindan ihracat pazar arastirmasi yapilacak olan bu ¢alismanin temel
amaci; ihracat pazar arastirmasi yaparak iilke bazinda pazar se¢imi yapmaktir. Bu noktada
calismanin O6zgiin amaglari; ikincil kaynaklar kullanilarak sektore diinya ve Tiirkiye
acisindan gesitli tablolara bakilarak bilgi sahibi olmak ve pazar arastirmasi ile hedef pazar

ve rakip lilkeler belirlemektir.

3.2. CALISMANIN YONTEMI

Pazar aragtirmasi, ihracat siirecinde 6nem arz eden bir adimdir. Pazar arastirmast
sektor bazinda yapildiginda pek ¢ok {iriinii arastirmaya ¢alismis olup karsimiza her {iriin
icin farkli bir pazar c¢ikacagindan ¢okta saglikli olmayacaktir. Bu ylizden pazar
aragtirmasi irlin bazinda yapilmalidir. Eger {iriin bazinda pazar arastirmasi yaparsak

sadece istedigimiz {iriine odaklanir ve daha dogru bir sonuca ulasabiliriz.

Calismanin ana kiitlesini ikincil veri kaynaklarindan elde edilen bilgiler
olusturmaktadir. Bu c¢alismada yumurta i¢in 0407.21 taze tavuk yumurtasi olarak iiriin
bazinda ikincil veriler kullanilarak sektore {iriin bazli olarak diinya ve Tiirkiye acisindan
bakilacak olup yine iiriin bazli ihracat hedef pazar se¢imine yonelik uluslararasi pazar
arastirmasi yapilacak ve Tiirkiye acisindan gelismekte olan iilkeler, rekabet¢i olunan
tilkeler, hedef pazarlar ve rakip lilkeler belirlenecektir. Bu belirlemeler yapilirken de

tablolar 2017-2018 yillar1 verilerinden derlenecektir.

(Calismada diinya ithalati, diinya ihracati, Tiirkiye ithalati, Tiirkiye ihracati
tablolar1 ve diinya ithalat1 — Tiirkiye ihracati karsilagtirmali analizinden yararlanilmustir.
Calismada miktarsal artislarla birlikte oransal artislara da bakilmustir. Tlk olarak diinyada
ve Tirkiye’de yumurta sektorii incelenmis olup bu kisimda sektoriin diinya ve
Tiirkiye’deki durumuna bakilmis ayrica sektoriin SWOT analizi ve ihracati etkileyen
faktorlerine deginilmis olup yumurtaya uygulanan vergi ve istenen belgeler verilmistir.
Daha sonra sirasiyla diinya ithalati, diinya ihracati, Tiirkiye ithalati Tiirkiye ihracati
Tablolar1 ve diinya ithalati-Tirkiye ihracati analizi incelenerek Tiirkiye agisindan
gelismekte olan tilkeler, rekabetci olunan iilkeler, hedef pazarlar ve rakip {ilkeler

belirlenmistir.
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3.3. CALISMADA KULLANILAN VERI KAYNAKLARI

Bu calismada pazar arastirma yontemlerinden ikincil kaynaklar kullanilacaktir.
Kullanilan bu ikincil veriler FAO, statista, wattagnet, TUIK, sektor i¢in yapilan bir analiz
raporu, market Access database ve TRADEMAP gibi ikincil veri kaynaklarindan elde
edilmis ve derlenmistir. Bu kaynaklardan FAO (food and agriculture organization);
birlesmis milletlerin bir gida ve tarim orgiitiidiir. Cesitli kategorilerdeki verileri yillik
frekanslarda gérmemizi saglar. Statista; 1 milyondan fazla istatistigi yillik frekanslarda
sunan istatistik veri platformudur. Baz1 bilgileri {icretsiz sunarken {iicretli olarak sundugu
veriler de bulunmaktadir. Wattagnet; kiiresel tavukguluk ve hayvan yemi endiistrisi
hakkinda haberler ve analizler sunan bir kaynaktir. TUIK, Tiirkiye istatistik kurumudur.
Cesitli konularda ilgili istatistikleri aylik, donemlik ve yillik periyotlarla bizlere sunan bir
kurumdur. Market Access database vergi oranlari, prosediir ve gerekli belgeler gibi
sektorel ve ticari engeller veri tabanina erisim saglayan bir kaynaktir. Ayrica bu kisim
licretsiz olup ihracatg1 rehberi, uygulamali tarifeler ve Diinya Ticaret Orgiitii sinirl
tarifeler altindaki bilgiler AB’nin 15 iiye iilkesindeki kullanicilarla sinirlidir. Trademap;
tablolar, grafikler ve haritalar seklinde ihracat performansi, uluslararasi talep, alternatif
pazarlar ve rekabetci pazarlara iliskin gostergelerle birlikte ithalat¢1 ve ihracatg sirketler
dizinini saglar. Verileri yillik, 3 aylik ve aylik frekanslar seklinde sunarken bu verileri
Tiirkiye i¢in TUIK ve Uncomtrade kaynaklarindan aliyor olup her iilke igin gesitli
kaynaklardan veri elde etmektedir. 220 iilke ve bolgeyi ve GTIP sisteminin 5300 iiriiniinii
kapsar. Bu veri kaynaklarindan market Access database ve trademapten GTIP kodu ile

arama yapilirken digerlerinden {iriin ismi ile arama yapilmaktadir.

3.4. GTIiP BELIRLEME

Tiim diinyada iretilen iiriinlerin tamamina bakildig1 zaman bir siirii iiriin oldugu
goriilmektedir. Tiim bu iirlinlerin ticareti esnasinda karistirilmamasi 6nemlidir ve bu

noktada her bir {iriiniin kodlanmas1 gereklidir. Bu da GTIP numaras ile yapilmaktadir.

GTIP Tiirk Giimriik Tarife Cetvelinde kullanilan 12 haneli kod olup ilk 6 rakami
Diinya Giimriik Orgiitiine iiye tiim iilkelerce kullanilan armonize sistem nomaklatiirii
kodunu, 7. Ve 8. rakamlar1 Avrupa Birligi iilkeleri tarafindan kullanilan kombine
nomanklatiir kodunu, 9. Ve 10. Rakamlar1 farkli vergi uygulamalarimizdan dolay1 agilan

pozisyonlar1 gosteren kodarimi ve 11. Ve 12. Rakamlar1 ise istatistik kodlarini
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gostermektedir (Tlrkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlhigi Giimriikler Genel Miidiirliigii,

2013).

Hedef pazar se¢iminde pazar arastirmasi yapilirken yapilmasi gereken bir diger
islem ise konu olan iiriin veya iiriin grubunun GTIP numarasmin bulunmasidir (Canitez
ve Giindiiz, 2016: 392). Bu numaranin dogru tespiti ¢cok dnemlidir. Yanlis tespit halinde
aragtirilacak {irlin yanlis olacagi icin hedef pazar olarak belirlenen pazar da yanlis

olacaktir. Dolayisiyla firma yine zaman ve maddiyat kaybiyla kars1 karsiya kalacaktir.

Sektor iginde birden fazla {iriin olmasi ve bu iirlinlerin her birinin pazarlarinin
farkli olma ihtimalinin olmasindan dolay1 pazar arastirmasinin sektor bazli yapilmasi
yerine {iriin bazli yapilmasi daha iyi olacaktir. Bundan dolay1 da iiriiniin GTIP numarasi

tiriiniin 6zelliklerine gore dogru bir sekilde belirlenmelidir.

GTIP numarasimin  bulunmas:  http://www.gumrukmevzuat.com sitesinden
yapilabilmektedir (Canitez ve Giindiiz, 2016: 392). Ayrica https://www.orgtr.org/

sitesinden de ulasilabilmektedir.

Bu calismanm kapsamini olusturan iiriin olan taze tavuk yumurtasmin GTIP

numarasinin belirlenmesi asagidaki gibidir:

Sekil 5’ te goriilecegi iizere taze tavuk yumurtasi Tiirk glimriik tarife cetvelinin 4.

fasila dahildir.

Turk GUmrUk Tarife Cetveli (Fasil 4)

Imrug |

POZiISYON NO ESYANIN TANIMI oLl 474
BiRIMI VERGI
HADDI
1 2 3 4

04.01 Siit ve krema (konsantre edilmemis, ilave seker veya diger

tatlandinci maddeleri icermeyenler):

Sekil 5. Taze Tavuk Yumurtalarimin Tiirk Giimriik Tarife Cetvelinde Dahil Oldugu Fasil

Numarasi

Kaynak: (Tirk Giimriik Tarife Cetveli (Fasil 4), t.y.)
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Sekil 6’da goriilecegi lizere taze tavuk yumurtas: Tiirk glimriik tarife cetvelinin

0407 alt fasil numarasina dahildir.

n 0407.00 Kug ve kiimes hayvanlarinin yumurtalan (kabuklu,taze,dayanikli

hale getirilmis veya pigirilmis):
= Kulugkalik yumurtalar:
0407.11 - - Tavuk yumurtalan (Gallus domesticus tlr():

0407.11.00.10.00 ~ = = Darmizhik olanlar Adet

Sekil 6. Taze Tavuk Yumurtalariin Tiirk Giimriik Tarife Cetvelinde Dahil Oldugu Alt

Fasil Numarasi

Kaynak: (Tirk Giimriik Tarife Cetveli (Fasil 4), t.y.)

Sekil 7°de goriilecegi lizere taze tavuk yumurtas: Tiirk giimriik tarife cetvelinde

0407.21.00.00.00 numarali GTIP numarasina dahildir.

- Diger taze yumurtalar:

» 0407.21.00.00.00 Tavuk yumurtalan (Gallus domesticus tarii) 1000 85
Adet
Digerleri:
0407.29.10.00.00 Tavuk (Gallus domesticus tiir(l) haricinde kalan

Sekil 7. Taze Tavuk Yumurtalarmin Tiirk Giimriik Tarife Cetvelinde Dahil Oldugu Gtip
Kaynak: (Tiirk Glimriik Tarife Cetveli (Fasil 4), t.y.)

Yukarida da goriildiigii tizere sekil 5, sekil 6 ve sekil 7°deki gibi adimlar1 takip

ederek iiriiniin GTIP numarasi belirlenmektedir.

3.5. IHRACAT HEDEF PAZAR ARASTIRMASI VERI ANALIZi VE
BULGULAR

Bu boliimde taze tavuk yumurtasi olarak {iriin bazinda ikincil veriler kullanilarak
sektore lirlin bazli olarak dncelikle diinya ve Tiirkiye agisindan bakilacak olup sonrasinda
ise yine irlin bazli ihracat hedef pazar se¢imine yonelik uluslararasi pazar arastirmasi
yapilacaktir. Pazar aragtirmasi yapilirken dikkat ¢eken oransal artiglar disinda genel

olarak miktarsal artisa bakilmistir. Bunun nedeni olarak 6rnegin bir iilkede ithalat veya

66



ihracatin 1000$’dan 2000$°a ¢ikmasiyla oransal artisin %100 olmasi fakat miktar olarak

bir degerinin olmamasi gosterilebilir.

3.5.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Yumurta Sektorii

3.5.1.1. Diinya’da Yumurta Sektorii

Her gida iiriinii diinyanin her yerinde kabul gérmeyebilir. Fakat yumurta diinyada
kabul goren bir gida tliridiir. Yumurta diinyada tiiketilmekle birlikte bir¢ok iilkede de
tiretimi s6z konusudur. Dolayisiyla giinliikk yasamda yaygin bir tiiketim alanina sahip

yumurtanin ihra¢ edilmesinde de birgok iilkenin pay1 vardir.

2017 yil1 diilnya yumurta iiretimi Tablo 3’te verilmistir. Tabloda goriilecegi tizere
yumurta iiretimi 2017 yilinda diinyada 80.088.559 ton olarak gerceklesmistir. 2017
yilindaki yumurta iiretiminde en ¢ok pay1 alan %62’lik payla Asya kitas1 almistir. Asya
kitasin1 %20 payla Amerika kitast izlerken 3. siray1 ise %14’liik payla Avrupa kitasi
almistir. Amerika kitasinda 15.783.331 ton gerceklesen iiretim Avrupa kitasinda
11.056.631 ton gerceklesmistir.

Tablo 3. Diinya Yumurta Uretimi 2017

KITA MIKTAR (Ton) PAY %
Asya 49.690.163 62
Amerika 15.783.331 20
Avrupa 11.056.631 14
Afrika 3.227.030 4
Okyanusya 331.405 0
Diinya 80.088.559 100

Kaynak: http://www.fao.org/faostat/en/#data/QL verilerinden olusturulmustur.

Diinya yumurta iiretiminde ilk 10 ilkeyle ilgili bilgiler tablo 4’te verilmistir.
Tabloda goriilecegi iizere 2017 yilinda diinyada yumurta {iretiminde ilk 3 {ilke sirasiyla
529 milyar ile Cin, 106,7 milyar ile Amerika ve 88,14 milyar ile Hindistan olmustur.
Tiirkiye ise bu tabloda 19,28 milyar ile 9. sirada yer almistir.
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Tablo 4. Diinya Yumurta Uretiminde flk 10 Ulke 2017 (Milyar)

SIRA ULKE MILYAR
1 CIN 529
2 AMERIKA 106,7
3 HINDISTAN 88,14
4 MEKSIKA 55,42
5 BREZILYA 50,94
6 RUSYA 44,35
7 JAPONYA 43,35
8 ENDONEZYA 33,94
9 TURKIYE 19,28
10 PAKISTAN 17,08
Kaynak: (Shahbandeh, 2019)
Diinyadaki ilk 20 yumurta tireticisi Tablo 5’te verilmistir.
Tablo 5. Diinyadaki ilk 20 Yumurta Ureticisi
Sira Firma Ulke
1 Cal- Maine Foods (including | ABD
Hillandale Farms)
2 Proteina Animal (PROAN) Meksika
3 Rose Acre Farms ABD
4 CP Group (worldwiddde Tayland
operations of CP Foods)
5 Ise Inc. Japonya
6 Versova Holdings LLC ABD
7 Arab Company for Livestock | Suudi Arabistan
Development (ACOLID)
8 Daybreak Foods ABD
9 Kazi Farms Group Banglades
10 Remnrandt Enterprises ABD
11 Michael Foods ABD
12 Granja Mantiqueira Brezilya
13 CP Foods (including Chia Tai | Tayland
Group, COFCO)
14 Avangardco Ukrayna
15 Avril Group Fransa
16 El Calvario Meksika
17 Empresas Guadalupe Meksika
18 Granja Yabuta Brezilya
19 Wadi Group Misir
20 Center Fresh Group ABD

Kaynak: (Clements, 2018)
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IEC’nin istatistiklerine gore iilkelerin kisi bagina yumurta tiikketimi Tablo 6’da

verilmistir. Tabloda diinyada 6zellikle Japonya, Cin ve Rusya’nin tiikketimlerinin ¢ok

olmasma ragmen iilkemizde, Ingiltere ve Brezilya gibi iilkelerde bunun daha diisiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Baz1 Ulkelerin Kisi Basina Yumurta Tiiketimi 2017

Sira Ulke Adet / Kisi
1 Japonya 333
2 Cin 307
3 Rusya 305
4 Arjantin 280
5 ABD 277
6 Ispanya 267
7 Yeni Zelanda 246
8 Danimarka 245
9 Avustralya 244
10 Kanada 242
11 Avusturya 235
12 Almanya 230
13 Macaristan 227
14 Fransa 219
15 Italya 215
16 Tiirkiye 214
17 Ingiltere 197
18 Brezilya 192

Kaynak: (Yumbir, 2018: 38)

3.5.1.1.1. Sektorde Faaliyet Gosteren Kuruluslar

FAO
WORLD POULTRY

IEC

UNECE

CODEX ALIMENTARUS

DUNYA TAVUKCULUK BiLiMi DERNEGI
WATTAGNET

Bu bilgiler sonucunda yumurtanin kitalar arasinda en ¢ok Asya kitasinda ve iilke

olarak da Cin’de {iiretildigi anlasilmaktadir.
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3.5.1.2. Tiirkiye’de Yumurta Sektorii

Giinliik olarak tiiketilen gida maddesi olan yumurtanin Tiirkiye’deki tlretimi
mevcut firmalarin kapasitelerini artirmalari ve yeni firmalarin sektore katilimiyla birlikte
giderek artmaktadir. Uretimin artmasindan dolay: yumurtanin ihracatmin artirilmasi da
onemini artiran bir konu olmaktadir. Uretilen yumurtalarm bir kismi i¢ pazara dagitilirken
bir kismi da ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye de diger gida {iriinlerine gére daha kisa siirede
tilketilmesi gereken yumurtay1 taze olarak kisa siirede iilkelere ulastirabilecek cografi

konuma sahiptir.

Tiirkiye’de yillara gore tavuk yumurtas: sayis1 Tablo 7°de verilmistir. Tabloda
goriilecegi lizere tavuk yumurtasi sayisinin 2015°te diistigli 2016’dan sonra artis

gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 7. Tiirkiye’de Yillara Gore Tavuk Yumurtasi1 Sayisi

YIL TAVUK YUMURTASI (BiN ADET)
2014 17145389
2015 16727510
2016 18097605
2017 19281196
2018 19643711

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1002 verilerinden derlenmistir.

Tiirkiye tavuk yumurtasi ihracatinda iilkelerin payr Tablo 8’de verilmistir.
Tabloda goriilecegi iizere Tiirkiye’nin tavuk yumurtasi ihracatinda en biiylik paya sahip

olan iilke %81,7 ile Irak’tir.

Tablo 8. Tavuk Yumurtas: ihracatinda Ulkelerin Pay:

Ulke Tutar (000$) Pay (%)
Irak 285.439 81,7
Iran 21.399 6,1
Katar 14.539 4,2
Birlesik Arap Emirlikleri 8.636 2,5
Suudi Arabistan 8.570 2,4
Diinya 349.246 100

Kaynak: https://www.trademap.org/Index.aspx verilerinden derlenerek olusturulmustur.

Ayrica IEC’nin istatistiklerine gore 2016 — 2017 yillarinda kisi basi tavuk

yumurtasi tiketimi sirasiyla 203 ve 214 olarak gerg¢eklesmis ve buna gore tavuk
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yumurtas1 kisi basi tiiketiminin 2017 yilinda artis gosterdigi goriilmektedir (Yumbir,
2017:27,2018: 38).

3.5.1.2.1. Sektorde Faaliyet Gosteren Kuruluslar

Yumurta sektoriinde diinya ¢apinda faaliyet gosteren kuruluslar gibi Tiirkiye’de de

faaliyette bulunan kuruluslar vardir. Bunlar:

YUMBIR

HAYGEM
* Uluslararasi Hayvancilik Arastirma ve Egitim Merkezi MudurlGgu

» KTG

GKGM

Bu bilgiler sonucunda yumurtanin Tiirkiye’de iiretiminin 2018 yilinda en {ist
seviyeye ciktig1, kisi basi tiiketiminin 2017 yi1linda 214 adet gerceklestigi ve ihracatindaki

payin en biiylik kismin1 Irak’in aldig1 anlagilmaktadir.

3.5.1.2. Yumurta Sektorii ile ilgili SWOT (GZFT) Analizi ve Ihracat1 Etkileyen
Faktorler

3.5.1.2.1. Yumurta Sektoriiniin SWOT (GZFT) Analizi

Her sektoriin bazi eksileri ve artilar1 oldugu gibi yumurta sektorii de eksi ve arti
yonlere sahiptir. Art1 yonleri olusturan giiclii yanlar ve firsatlar sektoriin gelisimine katki
saglayip gelecegi i¢in iimit beslemeyi saglarken eksi yonleri olusturan zayiflik yanlari ve
tehditler ise gelisimin 6niinde engel olurken daha hizli gelisme imkanini kisitlayip stirenin
uzamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla sektoriin gelisimi ve gelecegi icin bu tehditler

ve zayifliklar en dogru sekilde belirlenip giderilmeleri i¢in ¢6ziim yollari iiretilmelidir.
Yumurta sektoriiniin uluslararasi pazarlara girebilmesi i¢in gii¢lii ve zayif yonleri:
Giiglii yonleri;

Avrupa ve Ortadogu arasinda birinci sirada yliksek kapasiteye ve entegre iiretim

yapan gii¢lii firmalarin bulunmas1 (Yumurta Thracatinda Yeni Hedef Pazar Afrika, 2019).
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En az yem ile en yliksek verim orani kanatli hayvanlarda goriilmekte olup diger
hayvan tiirlerinden elde edilen iirlinlere kiyasla daha ekonomik olmas1 da bir diger gii¢li

yoniidiir (Donat, 2016).

Hayvansal iiretim yoniinden c¢esitli ve alternatif {iretim sistemlerine uygun genis

bir cografyaya sahip olmas1 (YUMBIR, 2014: 56)

Ulusal ve bolgesel sivil toplum kuruluslarinin olmasi ve bunlarin aktif olmasi

(YUMBIR, 2014: 56)
Modern teknolojilerin kullanilmast, (YUMBIR, 2014: 56),
Thracat deneyiminin bulunmasi (YUMBIR, 2014: 56),

Yumurta tiikketimi yiiksek olan {ilkelere yakin konuma sahip olmasi (Yumurta

Ihracatinda Yeni Hedef Pazar Afrika, 2019)
Zayif yonleri;

Vasifl1 ve yabanci dil bilen orta kademe elemanin eksik olmas1 (YUMBIR, 2014:
56),

Reklam ve tanitimin yetersiz olmasi, (YUMBIR, 2014: 56).
Sektor temsilcilerinde bilgi paylasmanin eksik olmas1 (YUMBIR, 2014: 56).
Tasarim ve Ar-Ge ¢alismalarmin eksik olmas1 (YUMBIR, 2014: 56).

Yumurta tavuk¢ulugu verilerinin yetersiz olmasi (Tavsanli Ticaret ve Sanayi

Odasi, t.y.: 2).
Yiiksek KDV orani (Tavsanli Ticaret ve Sanayi Odast, t.y.: 2).

Pazara diisiik kalitede siiriilen yumurtalar (Tavsanl Ticaret ve Sanayi Odast, t.y.:
2).

Denetimin yetersiz olusu ve degisik uygulamalar (Tavsanli Ticaret ve Sanayi

Odasi, t.y.: 2).
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Cevre mevzuatindan dolay1 olusan problemler (Tavsanli Ticaret ve Sanayi Odast,

ty.: 2).

Yumurta pazarlama agmin zayif olmasi ve fiyatlardaki dalgalanmalar (Pala,
2010).

Yumurta iiriin sanayinin gelismemis durumda olusu (Pala, 2010).
Damuzlik, as1 ve ilag noktalarinda digsa bagimli olunmasi (Pala, 2010).
Cevre sorunlar1 ve ihracat pazar ¢esitliligi (Yumurtada Rota Afrika, 2019).
Tesvik ve desteklerden yararlanilamamasi (Pala, 2010).

Gelecekte yumurta sektori ile ilgili firsatlar ve tehditler:

Firsatlar;

Tiirkiye’nin 82 milyonluk niifusu sektor igin bir firsat olarak goriiliip diinya
ortalamasinin altinda olan kisi bas1 yumurta tiiketiminin ilerleyen zamanlarda artacagi
Oongoriilmekte olup ayrica 50 milyonluk turistin de yumurta tiiketimi agisindan firsat

oldugu diisiiniilmektedir (Yumurtada Rota Afrika, 2019).

Ucuz, saglikli ve kaliteli hayvansal protein kaynagindan dolayr her gelir

diizeyinde talep edilen bir iirlin olmas1 (Donat, 2016).
Hayvansal iiretimin yetersiz oldugu iilkelere yakinlik (YUMBIR, 2014: 57),

Ortadogu, Tiirki Cumbhuriyetler gibi potansiyel pazarlara yakmhg (YUMBIR,
2014: 57),

Ihracat yapilan iilkelerle siyasi iliskiler (YUMBIR, 2014: 57)

Tehditler;

Hammadde de disa olan bagimlilik (YUMBIR, 2014: 57).

Déviz ve hammadde fiyatlarinda olan dalgalanmalar (YUMBIR, 2014: 57).

Girdi ve ¢iktilarda olan fiyat iktidarsizlig1 ve piyasa diizenleme kuruluslarinin

olmayis1 (YUMBIR, 2014: 57).
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Ihracat yapilan iilkelerle siyasi iliskiler ve komsu iilkelerde ki gelismeler

(YUMBIR, 2014: 57).
Yumurta iireticilerinin sayisindaki artis (YUMBIR, 2014: 57).
I¢ piyasaya olan satislarda tahsilat vadelerinin uzun olmas1 (YUMBIR, 2014: 57).

Yiiksek maliyetler sonucunda dis pazarda rekabette zorluk yasanmasi (Donat,

2016).

Rakiplerdeki fiyatlarin diisilk olmas1 ve hedef pazarin gelir seviyesinin diigiik

olmasi (Pala, 2010).
Maliyetin yiiksek olmasi, planl bir liretimin olmamasi (Pala, 2010).
Kanatli saglig1 ve biyogiivenlik konular1 (Pala, 2010).

3.5.1.2.2. Thracat1 Etkileyen Faktorler
Her sektoriin her zaman her yere ihracatina olanak tanimayan veya ihracatini
kisitlayan birtakim nedenler olabilecegi gibi yumurta sektoriinde de bazi nedenler ihracati

etkilemekledir. Bunlar;

Zaman faktorii ele alindiginda; gida kategorisi iirlinii olan yumurtanin diger gida
tirtinleriyle karsilastirildigi zaman tiiketim tarihinin onlara kiyasla daha kisa siirede
olmast ve bu silirenin korunabilece§i pazarlara ihracatinin yapilabilmesi yumurta

ithracatini etkileyen faktorlerden biridir.

Muhafaza faktorii ele alindiginda; belirli bir sicaklik derecesinde muhafaza
edilmesi gereken yumurtanin sicaklik degerleri yiiksek yerlere ihrag¢ edilirken randiman
aliabilmesi i¢in frigorifik (sogutmall) vasitalarla soguk zincirin devam ettigi sistemle

nakliyeyi gerektirmektedir.

Lojistik faktorler ele alindiginda; yumurta zaman ve tasinabilirlik yoniinden
hassas bir gida maddesi olup bu kriterler goz 6niine alindi§1 zaman yumurtanin ihracatinin
her tiirlii lojistikle yapilabilmesi de gii¢ hale gelmektedir. Bu agidan en ¢ok tercih edilen
lojistik sekli karayoludur.
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Cografi etkenler ele alindiginda; yumurtanin her tiirli lojistik faaliyetle ihrag
edilemediginde cografi etkenler de géz oniine alindiginda yumurtanin ihrag edilebilecegi

iilkeler de cografi etkenler nedeniyle farklilik gosterebilmektedir.

Ulkelerle olan iliskiler ele alindiginda; birgok sektérde oldugu gibi yumurta
sektorii de Tiirkiye’'nin diger iilkelerle olan iliskilerinden etkilenmektedir. Bunun yani

sira tilkelerin zaman zaman koydugu kurallar da ihracati etkilemektedir.

Kota ve vergiler ele alindiginda; bazi iilkeler farkli tirlin gruplarina yonelik kota
ve vergi uygulamakta olup bu da ihracati etkilemektedir. Zaman zaman o&zellikler

vergilerde meydana gelen gelismelerde ihracat farkliliklar gostermektedir.

3.5.1.2.3. Yumurtaya Uygulanan Vergiler Ve Istenilen Belgeler
Ulkeler bazi iiriin gruplarmin ithalatinda ithalat¢ilardan vergi almakta ya da

birtakim 6zel belgeler istemektedir. Yumurtaya da bazi iilkeler vergi uygulamakta olup

ayrica gida maddesi olmasindan dolay1 bazi 6zel belgeler de talep etmektedir.

Ik olarak Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yaptif1 pazar olan Irak’tan bahsedecek
olursak Irak yumurta ithalatinda ithalatgilarina vergi uygulamamaktadir. Buna ek olarak
yumurta ithalatinda vergi isteyen bazi iilkelerin vergi oranlar1 tablo 9°da verilmistir.
Tabloda 6zellikle Cezayir ve Liberya’nin yiiksek oranda vergi uygularken Katar, Birlesik
Arap Emirlikleri ve Libya gibi iilkelerin diisiik oranda vergi uyguladigi goriilmektedir.
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Tablo 9. Yumurta ithalatinda Bazi Ulkelerin Vergi Oranlar

Ulke Vergi Orani
Katar %S5
Kuveyt %S5
Umman %S5
Libya %S5
Birlesik Arap Emirlikleri %5
Afganistan %S5
Bahreyn %5
Arjantin %8
Arnavutluk %10
Gilircistan %12
Rusya %15
. . %20
Suudi Arabistan (0,06 SAR/BIRIM DAHA AZ OLMADIGINDA)
Liberya %28
Cezayir %30
Azerbaycan 1000 adet/100 USD

Kaynak:
https://madb.europa.eu/madb/datasetPreviewFormATpubli.htm?datacat id=AT&from=publi

verilerinden derlenerek hazirlanmstir.

Ulkeler bazi iiriinlerin ithalat sirasinda 6zel belgeler istemektedirler. Tiirkiye nin
en ¢ok ihracat yaptig1 iilke olan Irak’m 0407 GTIP no’lu iiriinlerin ithalat: esnasinda

istedigi belgeler ve istedigi belgelerin 6rnekleri olan;

» Soyu tiikkenmekte olan tiirleri ve {irlinleri ige aktarma izni:
— CITES Sertifikas1t Bagvuru Formu (Permit to Import Endangered
Species and Products, t.y.).
— lhracat Sertifikas1 / Izni Ornegi (Permit to Import Endangered
Species and Products, t.y.).
 Hayvansal Uriinler Igin Veteriner Saglik Sertifikas1 (Veterinary Health
Certificate for Animal Products, t.y.) belgeleri ¢aligmanin sonunda
ekler boliimiinde verilmistir.
3.5.2.Diinya ithalati
Diinya ithalat1 tablosunun incelenmesi taze tavuk yumurtasini diinyada en ¢ok
hangi tlkenin ithal ettigini ve en ¢ok hangi iilkelerin ithalatinda artis goriildigiini

anlamamiza yardimci olmaktadir.
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Tablo 10°da goriilecegi lizere diinya ithalati tablosu artig miktar1 siralamasina gore
incelendiginde ilk siray1 Almanya almaktadir. Almanya 2017 yilinda 614,4 milyon $
2018 yilinda 664,5 milyon § ithalat yaparak 50,07 milyon $’lik bir artis ger¢eklestirmistir.
Diinya ithalatinda 2. Sirada ise 2017 yilinda 173,7 milyon $ ve 2018 yilinda 207,04
milyon $ ithalat rakamiyla 33,3 milyon $’lik artis gergeklestiren Cin bulunmaktadir.
Hollanda ise 2017 yilinda 217,26 milyon $ ve 2018 yilinda 249,36 milyon § ithalat
rakamiyla 32,09 milyon $’lik artis gerceklestirerek 3. Sirada yer almistir. Cin ve
Hollanda’nin ithalat rakamlar1 ve oransal artist Almanya’yla karsilastirildiginda bu iki
tilkenin gelismekte olan bir tilke oldugu sdylenebilir. Ayrica Kanada’ya baktigimizda da
2017 yilinda 34,04 milyon $ ve 2018 yilinda 56,36 milyon $ ithalat rakamiyla 22,3 milyon
$’lik artig gosterirken %6611k oransal artis gostermistir. Bizim i¢in 6nemli olan miktarsal
artis olsa da bu durumda her ikisi de goz 6niine alinarak Kanada’nin gelismekte olan bir

pazar oldugunu soyleyebiliriz.

Diinya ithalati tablosu artis gosteren lilkeler arasinda 2018 yilinda ise en ¢ok
ithalat yapan {ilkeler bazinda incelendiginde ise yine ilk siray1 Almanya alirken 2. Siray1
artis miktarinda 3. Sirada yer alan Hollanda almaktadir. 3. Sirada ise yine artig miktarinda

2. Sirada olan Cin bulunmaktadir.

Tabloda 2018 yilinda en ¢ok ithalat yapan iilkeler ise sirasiyla Almanya, Irak ve
Hollanda’dir. Bu iilkelerden Irak 2017 yilina gore diisiis yasamistir. Ancak bu diisiis Irak’1

hedef pazar olma konumundan ¢ikarmaya neden olacak kadar biiyiikliikte degildir.
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Tablo 10. ithalatinda Bir Milyonun Uzerinde Artis Goriilen Ulkeler

ithalateilar Itha(l;‘(t)g‘;ge“ Itha(l;‘(t)g;‘;ge“ ARTIS | ORAN
Diinya 2.221.600.000| 2.384.095.000| 162.495.000
Almanya 614.458.000 664.528.000| 50.070.000 8
Hong Kong, Cin 173.724.000 207.040.000 | 33.316.000 19
Hollanda 217.262.000 249.361.000| 32.099.000 15
Kanada 34.048.000 56.367.000 | 22.319.000 66
Tanimsiz
Iran 0 21.399.000| 21.399.000 *
Singapur 96.930.000 117.483.000| 20.553.000 21
Israil 10.671.000 30.464.000| 19.793.000 185
Suudi Arabistan 449.000 18.970.000| 18.521.000 4.125
Avusturya 29.931.000 37.875.000 7.944.000 27
Umman 15.932.000 21.888.000 5.956.000 37
Tanimsiz
Sierra Leone 0 4.288.000 4.288.000 *
Macao, Cin 15.903.000 19.784.000 3.881.000 24
Ispanya 4.140.000 7.825.000 3.685.000 89
Italya 48.493.000 51.913.000 3.420.000 7
Liiksemburg 7.273.000 9.448.000 2.175.000 30
Mogolistan 7.223.000 9.191.000 1.968.000 27
Azerbaycan 2.000 1.831.000 1.829.000 91.450
Portekiz 5.707.000 7.523.000 1.816.000 32
Letonya 8.582.000 10.302.000 1.720.000 20
Bahamalar 2.366.000 3.934.000 1.568.000 66
Danimarka 4.394.000 5.960.000 1.566.000 36
Tanimsiz
Dogu Timor 0 1.309.000 1.309.000 *
Tiirkiye 138.000 1.439.000 1.301.000 943
Estonya 7.136.000 8.205.000 1.069.000 15
Kuzey Makedonya 807.000 1.813.000 1.006.000 125
*#SAY1/0
Kaynak: https://www.trademap.org/Country SelProduct TS.aspx verilerinden derlenerek

hazirlanmstir,
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3.5.3. Diinya Ihracati
Diinya ihracati tablosunun incelenmesi taze tavuk yumurtasini diinyada en ¢ok
hangi iilkenin ihra¢ etigini ve en c¢ok hangi iilkelerin ihracatinda artis gorildiigiinii

anlamamizda yardimci olmaktadir.

Tablo 11°de goriilecegi lizere Diinya ihracati tablosu artis miktarina gore
incelendiginde Hollanda 2017 yilinda 475,330 milyon $ 2018 yilinda ise 530,08 milyon
$ ihracat yaparak 54,751 milyon $’lik artigla 1. Siradadir. 2. Sirada 2017 yilinda 108,286
milyon $ 2018 yilinda 139,5 milyon dolar ihracat rakamiyla 31,2 milyon $ artis saglayan
Malezya yer almistir. Ukrayna’da 2017 yilinda 68,57 milyon $ 2018 yilinda 94,1 milyon
$ ihracat gergeklestirerek 25,565 milyon $ artis saglamis ve 3. Sirada yer almustir.

Her ne kadar artis miktar1 énemli olsa da bu tabloda iki iilke oransal artislari ile
dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan biri %172 oransal artisla Tayland’dir. Tayland 2017
yilinda 11,35 milyon $’lik ve 2018 yilinda 30,9 milyon $’lik ihracat rakamina sahip olup
bu rakam diger iilkelere kiyasla az olsa da Tayland’in diinyada faaliyetini artirmaya
baslayan bir iilke oldugunu ve gelecekte rakip iilkeler arasina dahil olabilecegini
gostermektedir. Dikkat ¢eken iilkelerden digeri ise %470 oransal artisla Urdiin’diir.
Urdiin 2017 yilinda 1,35 milyon $’lik ve 20118 yilinda 7,724 milyon $’lik ihracat
rakamma sahiptir. Bu da Urdiin’{in miktarsal olarak ¢ok yeri olmasa da oransalda bir
seylerin degistigini gostermekte  olup su an icin olmasa da gelecek donemlerde

ilerleyisine gore karar verilecek bir tilkedir.

Diinya ihracati tablosu artis gosteren tilkeler i¢cinde en ¢ok ihracat yapan lilkeler
olarak incelendiginde ise ilk 3 siray1 Hollanda, Tiirkiye ve Malezya almaktadir. Hollanda
yine birinci sirada iken Tiirkiye 349,246 milyon § ihracatla 2. Sirada ve Malezya 139,5

milyon § ihracatla 3. Sirada yer almustir.

Tablo 2018 yilinda en ¢ok ihracat yapan iilkeler bazinda incelendiginde ise 530,08
milyon § ile Hollanda 1. Sirada, 349,2 milyon § ile Tiirkiye 2. sirada olup ek olarak 246,2
milyon § ile Polonya 3. Sirada yer almaktadir. Bu iilkelerden Polonya 2017 yilina gore
ihracatinda diislis yasasa da ihracat rakami diger iilkelere bakildiginda dikkate degerdir.
Bu yiizden bu diislisiin nedenine bakilarak Polonya rakip iilke olarak diisiiniilebilir.

Ayrica Hollanda da rakip iilke konumundadir.
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Diinya ihracatina bakildiginda ise 2018 yilinda 2,274 milyar $ gerceklesmis olup

2017 yilina gore 91,193 milyon $ artig gostermistir.

Tablo 11. ihracatinda Bir Milyonun Uzerinde Artis Goriilen Ulkeler

ihracatcilar Ihra:;(fl];;ger‘ Ihra:;(fl];)eger‘ ARTIS ORAN
Diinya 2.183.748.000| 2.274.941.000| 91.193.000 4
Hollanda 475.330.000 530.081.000| 54.751.000 12
Malezya 108.286.000 139.503.000| 31.217.000 29
Ukrayna 68.571.000 94.136.000| 25.565.000 37
ABD 91.163.000 115.475.000| 24.312.000 27
Tiirkiye 326.387.000 349.246.000 | 22.859.000 7
Tayland 11.358.000 30.914.000| 19.556.000 172
Ispanya 85.029.000 94.043.000 9.014.000 11
Rusya federasyonu 19.741.000 28.672.000 8.931.000 45
Kazakistan 12.698.000 19.565.000 6.867.000 54
Urdiin 1.356.000 7.724.000 6.368.000 470
Japonya 9.110.000 13.768.000 4.658.000 51
Brezilya 3.988.000 7.882.000 3.894.000 98
Hindistan 23.804.000 27.576.000 3.772.000 16
Finlandiya 9.806.000 13.314.000 3.508.000 36
Romanya 11.333.000 14.498.000 3.165.000 28
Pakistan 49.000 2.367.000 2.318.000 4.731
Hong Kong, Cin 3.389.000 5.100.000 1.711.000 50
Slovakya 2.565.000 4.156.000 1.591.000 62
Hirvatistan 1.018.000 2.515.000 1.497.000 147
Belgika 70.215.000 71.590.000 1.375.000 2
Kaynak: https://www.trademap.org/Country SelProduct TS.aspx verilerinden derlenerek

hazirlanmustr.

3.5.4. Tiirkiye Ithalat

Artis siralamasina gore Tiirkiye ithalati tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Artis Siralamasina Gore Tiirkiye ithalat

Ihracatgilar Itha(l; (t);‘)7e)ger1 Itha(l;(t);;;gerl ARTIS ORAN
Diinya 138.000 1.439.000| 1.301.000 943
Iran 0 815.000 815.000| Tanimsiz*
Irak 138.000 575.000 437.000 317
Danimarka 0 30.000 30.000 | Tanimsiz*
Diger Bolgeler 0 19.000 19.000 | Tanimsiz*
Israil 0 0 0| Tanimsiz*

*#SAYI/0

Kaynak: https://www.trademap.org/Country SelProduct TS.aspx verilerinden derlenerek

hazirlanmustir.

3.5.5. Tiirkiye Thracati
Tiirkiye ihracati tablosunun incelenmesi tavuk yumurtasin1 Tiirkiye’nin en ¢ok
hangi tiilkelere ihrag ettigini ve en ¢ok hangi iilkelere ihracatta artis gorildiigiinii

anlamamiza yardimci olmaktadir.

Tablo 13’te goriilecegi lizere Tiirkiye ihracati tablosu artis miktarina gore
incelendiginde 2017 yilinda 1,09 milyon $ ve 2018 yilinda 21,39 milyon $ ihracat
yapilarak 20,30 milyon $ artisla Iran 1. Sirada yer almustir. Suudi Arabistan 2017 yilinda
63 bin $ ve 2018 yilinda 8,570 milyon § ihracat ve 8,507 milyon § artisla 2. Sirada yer
alirken Katar 20117 yilinda 10,7 milyon $ ve 2018 yilinda 14,53 milyon $ ihracat ve
3,787 milyon $ artisla 3. Sirada yer almistir. Bu durumda Iran ve Suudi Arabistan Tiirkiye

icin gelisen bir pazar oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye ihracati tablosu artis gerceklestiren iilkelerden 2018 yilinda en ¢ok ihracat
olanlara gore degerlendirildiginde ise 21,399 milyon $ ile iran 1. Sirada yer alirken
14,539 milyon $ ile Katar 2. Sirada, 8,636 milyon § ile Birlesik Arap Emirlikleri 3. Sirada

yer almustir.

Ek olarak Tiirkiye ihracatinda Irak’a 2017 yilinda yaptigi 294,509 milyon $
ihracata gore diisiis yasasa da 2018 yilinda 285,439 milyon $ ihracat yapmistir. Bu rakam
artis gosteren iilkelerin rakamlar ile kiyaslandiginda goz ardi edilemeyecek bir fark

oldugu goriilmektedir. Yani Irak Tiirkiye i¢in 6nem arz eden bir pazardir.
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Tiirkiye ihracat tablosu en ¢ok ihracat yapilan tilkelere gore degerlendirildiginde

ise ilk 3 siray1 Irak, Iran ve Katar almaktadir.

Diinya genelindeki toplam ihracatimiz ise 349,246 milyon $’dir. Bu noktada da
Irak’in degerleri goz Oniine alindiginda ihracatimizdaki payin neredeyse tamamina

yakininin Irak’a ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Ihracatinda 500 Binin Uzerinde Artis Goriilen Ulkeler

Thracat Thracat
Ithalatcilar Degeri Degeri ARTIS ORAN
(2017) (2018)
Diinya 326.387.000 | 349.246.000 | 22.859.000 7
fran 1.096.000| 21.399.000| 20.303.000 1.852
Suudi Arabistan 63.000 8.570.000 8.507.000 13.503
Katar 10.752.000 | 14.539.000 3.787.000 35
Umman 346.000 2.224.000 1.878.000 543
Bahreyn 1.880.000 2.874.000 994.000 53
Kuveyt 260.000 1.027.000 767.000 295
Azerbaycan 84.000 840.000 756.000 900
Birlesik Arap Emirlikleri 7.891.000 8.636.000 745.000 9
Kaynak: https://www.trademap.org/Country SelProduct TS.aspx verilerinden derlenerek

hazirlanmstir.

3.5.6. Tiirkiye Thracati ile Diinya ithalati Karsilastirmah Analizi

Tablo 11°de goriildiigii lizere diinyada en fazla artis gosteren iilkenin 50,070
milyon $ miktarsal artig ile Almanya oldugu goriilmektedir. 2. Sirada 33,316 milyon $
miktarsal artis ile Cin yer alirken Hollanda 32,099 milyon $ miktarsal artis ile 3. Sirada
yer almaktadir. Buna ek olarak Tiirkiye ihracatina bakildigi zaman bu 3 iilkenin artisinda
Tiirkiye’nin bir pay1 bulunmamaktir. Tabloda 11°de dikkat ¢eken bir nokta ise Iran’in
2018 yilinda 21,399 milyon $ ithalat yapmasi ve Tiirkiye’ nin ihracatina bakildigi zaman
bunun tamamim karsilamis oldugu anlasilmaktadir. Bu demektir ki Tiirkiye iran’da tek

konumdadir.

Tablo 14’te goriildiigii {izere Tiirkiye’nin ihracatin1 en ¢ok artirdig: iilkenin Iran
oldugu goriilmektedir. Iran’n 21,399 milyon $’lik ithalatindaki biitiin pay Tiirkiye nindir.
2. Sirada 8,507 milyon § artisla Suudi Arabistan yer alirken 3. Sirada 3,787 milyon $
artisla Katar yer almigtir. Diinya ithalatina bakildigi zaman Suudi Arabistan’in 2018
yilindaki 18,970 milyon $’lik ithalatinin 8,570 milyon $’1nin Tiirkiye’ye ait olmas1 dikkat
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cekmektedir. Ayrica Katar’in ithalati diisiis gosterse de Tiirkiye’nin ihracatinin artig
gostererek 29,303 milyon $’lik ithalatinin neredeyse yarisit olan 14,539 milyon $’1m

gerceklestirmesi dikkat ¢ekicidir.

Bunlara ek olarak; her ne kadar 2017 yilina gore ihracatimiz diisse de 285,439

milyon $’lik ihracat ile Irak’in Tirkiye i¢in dnemli bir pazar oldugu goriilmektedir.

Biitiin bu incelemeler sonucunda; diinya ihracat1 tablosundan anlasilacagi lizere
Hollanda, Malezya, Ukrayna, Tayland, Urdiin ve Polonya’nin rakiplerimiz arasinda yer
aldig1 soylenebilir. Tiirkiye ihracati tablosuna bakildiginda ise Iran, Suudi Arabistan,
Katar, Birlesik Arap Emirlikleri ve Irak varken Iran ve Suudi Arabistan’in Tiirkiye icin
gelismekte olan bir {ilke oldugunu Irak’in ise Oonem arz eden bir iilke oldugu
goriilmektedir. Diinya ithalati ile Tiirkiye ihracati birlikte g6z Oniine alindiginda da
Iran’in 2018 y1l1 ithalatinin tamamini Tiirkiye’nin tedarik etmesinden dolay: Tiirkiye’nin
[ran’da tek konumda yani tam rekabetgi oldugu sdylenebilir. Ayrica Suudi Arabistan,
Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri'nin 2018 ithalatlarinin yariya yakinini Tiirkiye’nin
gerceklestirmis oldugu goriilmektedir. Biitlin bunlar sonucunda da hedef pazarlar

arasinda Iran, Suudi Arabistan, Irak, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri oldugu sdylenebilir.

3.6. ULUSLARARASI HEDEF PAZARLAR

3.6.1. Birlesik Arap Emirlikleri

Birlesik Arap Emirlikleri’nde yillik kisi basi yumurta tiiketimi 222 iken toplam
yumurta tiiketimi 2 milyar olup tiiketilen bu yumurtalarin yaklasik %60°1 ithal edilirken
800 milyondan fazlas1 da Birlesik Arap Emirlikleri’nde iiretilmektedir (Boldwin ve
Crompton, 2017). Birlesik Arap Emirlikleri’nin tavuk yumurtasinda kiiresel ithalatta
pazar pay1 %1,9 olup 10. siradadir (Chicken Egg United Arab Emirates, t.y.). Kiimes
hayvancilig1 ve yumurta iiretiminin ger¢eklestirilmesi amaciyla kurulan ciftlikler tilkenin
tiikketim ihtiyacini karsilamakta eksiktir (DEIK, 2015: 9). Yumurta talebinin %381 yerli
iiretimle karsilanabilmektedir (Onur ve Egdirici Sonmez, t.y.: 3). Birlesik Arap
Emirliklerindeki yerel iireticiler, ithal edilen yumurtalardan farkli fiyat noktalarinda
rekabetle kars1 karsiya olup bir yandan ihracat iilkelerinde siibvanse edildigi i¢in daha
ucuz ithal edilen yumurtalar bulunmaktadir (Eggs in the United Arab Emirates, 2019).
Birlesik Arap Emirlikleri pazarina girerken belirli iiretim standartlar1 bulunmakta olup

Tiirkiye’ nin bu standartlar1 olusturarak ihracat hacmini artirmasi beklenmektedir (KTO,
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t.y.: 10). Birlesik Arap Emirlikleri’nin Tiirkiye’nin ihracatindaki pay1 tablo 8’de
goriildiigii izere 8,636 milyon § ile %2,5’tir. Birlesik Arap Emirlikleri’nin yumurta
ithalatina uyguladig1 vergi ise tablo 10°da goriildiigii lizere %5’tir. Birlesik Arap

Emirlikleri’nin genel durumu Tablo 14’de goriilmektedir.

Tablo 14. BAE Genel Durum

Birim 2016 2017 2018 2019 2020

GSYIH (Cari Fiyatlatla ) Milyar § | 357,045 | 382,575 | 432,612* |455,587* |475,096*
Kisi Bas1 GSYIH (Cari Fiyatla) $ 36,226* | 37,732.*% | 41,4761* |42,384* |42,888*
GSYIH (Sabit Fiyat) % 2,988 0,8 2,905%* 3,662* 3,622%*
Enflasyon (Tiiketici Fiyat ortalamasi) | % 1,617 1,967 3,525% 1,944* 2,215%
Genel Devlet Toplam Harcamas: /

GSYIH % 30,882 30,414 |29,156* |29,158* |28,658*
Genel Hiikiimet Briit Bor¢ / GSYIH | % 20,217 119,747 |17,810% |17,564* |17,493*
Cari Islemler Dengesi Milyar § |13,233 |26,467 |31,189* |[34,021* |27,053*
Cari Islemler Dengesi / GSYIH % 3,706 6,918 7,209%* 7,468* 5,694*
Niifiis Milyon 9,856* |10,139* |10,430* |10,749* |11,077*
*IMF tahmin

Kaynak: https://www.imf.org/external/pubs/ft/'weo/2018/02/weodata/weorept.aspx verilerinden
derlenmistir.

3.6.2. Katar

Katar’da yerel tarimsal {iriinlere, ithal yiyeceklere ve stratejik depolamaya
dayanan bir gida sistemi bulunmakta ve yerel tedarik sikintisi taze tavuk, yumurta ve
diger iiriinlerde var iken taze tavuk ve yumurta tedariki 6zellikle ramazan ayinda ve turist
sezonunda birka¢ ay boyunca artmakta olup bu donemde tavuk ve yumurta ithalati
ilkenin tliketim taleplerinin ¢ok altinda kalmaktadir (Poultry Market In Qatar, 2017).
Katar’in tavuk yumurtasi kiiresel ithalatta pay1 %9 olup 24. siradadir (Chicken Egg Qatar,
t.y.). Katar’da yilda 55 ile 60 milyon yumurta iireten yerel kanatli hayvan tirlinleri
tedarikcisi daha Once yerel pazarin talebini karsilamak amaciyla iiretim kapasitesini
genisletecegini duyursa da bu ger¢eklesmemis olup ayrica lilkedeki bazi firmalar yerel
liretimi artirmak amaciyla kiimes hayvanciligini baslatmaya davet edilseler de bunun
gerceklestirilmesi icin zaman ¢izelgesi ve hayvan yemi maliyetlerinin 6tesinde geciktiren
diizenlemeler ve prosediirler gibi sorunlar vardir (Poultry Market In Qatar, 2017).
Katar’in Tiirkiye’nin ihracatindaki pay1 tablo 8’de goriildiigii lizere 14,539 milyon § ile
%4,2’dir. Katar’in yumurta ithalatinda uyguladig: vergi ise tablo 9°da goriildiigi lizere

%S5 tir. Katar’in genel durumu Tablo 15°da goriilmektedir.
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Tablo 15. Katar Genel Durum

Birim 2016 2017 2018 2019 2020
)GSYIH (Cari Fiyatlatla |06 1151732 [166,920 | 188295%  |204306%  [211,181*
K.lsl Bast GSYIH (Cari $ 57,965.377 161,024.774 | 67,818.328* | 72,676.794* | 74,934.811*
Fiyatla)
GSYIH (Sabit Fiyat)  |% 2,131 1,58 2,685% 2,816% 2,570%
Enflasyon (Tiketici 1, 2,677 0,395 3,705+ 3,503 2,212
Fiyat ortalamast)
Genel Devlet Toplam |, " % %
Harcamas! / GSYIH % 40,138 32,242 29,646 26,742 25,944
Genel Hiikiimet Briit o % % %
Bore / GSYIH % 46,707 53,767 53,402 48,727 44,771
Cari Islemler Dengesi | Milyar $ |-8,27 6,426 9,098* 13,445%* 14,332%*
Cari Islemler Dengesi/ |, N " " "
GSYiH % -5,45 3,849 4,832 6,581 6,786
Niifiis Milyon |2,618 2,735 2,776* 2,811%* 2,818%*
*IMF tahmin
Kaynak: https://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2018/02/weodata/weorept.aspx verilerinden

derlenmistir.

3.6.3. Suudi Arabistan

Suudi Arabistan’in tavuk yumurtasi kiiresel ithalatta pay1 %1,4 olup 15. siradadir

(Chicken Egg Saudi Arabia, t.y.). Tablo 8’de goriildiigli lizere Suudi Arabistan’in

Tiirkiye’ nin ihracatindaki pay1 8,570 milyon § ile %2,4’tiir. Suudi Arabistan’in yumurta

ithalatina uyguladig1 vergi tablo 10’da goriildiigii tizere %20 (0,06 sar/birim daha az

olmadiginda)’dir. Suudi Arabistan’in genel durumu Tablo 16’da goriilmektedir.
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Tablo 16. Suudi Arabistan Genel Durum

Birim 2016 2017 2018 2019 2020
GSYIH (Cari Fiyatlatla) [Milyar $ |644,936 686,738 769,878* 795,582%* 815,316*
K.lsl Bast GSYIH (Cari $ 20,317.679 [21,096.440 |23,186.743* |23,491.037* |23,601.698*
Fiyatla)
GSYIH (Sabit Fiyat) % 1,671 -0,857 2,234%* 2,428%* 1,908*
Enflasyon (Tiketici Fiyat | o, 2,029 0,852 2,600% 2,018% 2,050%
ortalamasi)
Genel Devlet Toplam 0 % % %
Harcamasi / GSYIH % 38,682 33,395 35,660 33,619 33,855
Genel Hiikiimet Briit N " " %
Bore / GSYIH % 13,093 17,206 19,390 20,436 21,237
Cari Islemler Dengesi Milyar § |-23,87 15,232 64,665* 69,988* 62,226*
Cari Islemler Dengesi/ |, N N N
GSYIH % -3,701 2,218 8,399 8,797 7,632
Niiflis Milyon 31,743 32,552 33,203%* 33,867* 34,545*

*IMF tahmin

Kaynak: https://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2018/02/weodata/weorept.aspx verilerinden
derlenmistir.

3.6.4. Iran

[ran’da yumurta {iretimini Mart 2016-2017 mali verilerine gére 940.000 ton olarak
goriilmekte olup kisi bas1 yumurta tiikketimi 11,5 kg olarak tahmin edilmektedir (iran,
Yumurta ve Tavuk Ihracat1 yasagi kaldirdi, 2019 ). Bu tiiketim adet olarak ise 198’dir
(Iran’s Per Capita Egg Consumption At 198, 2017). Kanatli hayvan ve yumurta tireticileri
tarafindan devletin yeteri kadar veya zamaninda doviz tahsis etmedigi i¢in yem temininde
sorun yasanmasindan dolayr tavuk ve yumurta iiretiminin yakin bir zamanda durma
derecesine gelebilecegi soylenmistir (Iran’da Tavuk ve Yumurta Uretimi Durma
Noktasinda, 2018). Ulkede tespit edilen salgin sonucundaki yumurta fiyatlarindan dolay1
da ithalat yapilmistir (Iran: Need for Egg Imports to Continue for 6 Months, 2018). Iran’in
Tiirkiye’nin ihracatindaki pay1 tablo 8’de goriildiigii iizere 21,399 milyon $ ile %6,1°dir.
Ayrica Iran yumurta ithalatinda vergi uygulamamaktadir. Iran’m genel durumu Tablo

17°de goriilmektedir.
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Tablo 17. iran Genel Durum

Birim 2016 2017 2018 2019 2020
GSYIH (Cari Fiyatlatla ) Milyar § |404,445 430,709 430,082* 333,603* 340,982*
Kisi Bas1 GSYIH (Cari Fiyatla) |$ 5,026.648 |5,289.795 [5,222.974* |4,006.315* |4,052.138%*
GSYIH (Sabit Fiyat) % 12,518 3,732 -1,475%* -3,611%* 1,061*
Enflasyon (Tuketici Fiyat % 9,05 9,641 20.565%  |34.119*  |24.200%
ortalamasi)
Genel Devlet Toplam Harcamasi | % " "
/ GSYIH % 19,549 19,349 17,152 19,489 19,664
Genel Hiikiimet Briit Borg / N N % %
GSYIH % 47,47 39,53 44213 39,262 37,155
Cari Islemler Dengesi Milyar § |16,283 9,491 5,792* 0,859* -3,746
Cari Islemler Dengesi / GSYIH |% 4,026 2,204 1,347* 00,257* -1,099%*
Niiftis Milyon | 80,46 81,423 82,360* 83,269* 84,149*

*IMF tahmin

Kaynak: https://www.imf.org/external/pubs/ft/'weo/2018/02/weodata/weorept.aspx verilerinden
derlenmistir.

3.6.5. Irak

Ithal edilen baslica gida iiriinleri arasinda bugday, tavuk, seker, bugday unu ve
yumurta bulunmaktadir (The Impact of ISIS on Iraq’s Agricultural Sector, 2016: 5).
Irak’n tavuk yumurtas: kiiresel ithalattaki pazar pay1 %1,2 olup 18. Siradadir (Chicken
Egg Iraq, t.y.). Son donemde Irak Tiirkiye’de dahil olmak iizere bolgesel iilkelerden bazi
gida iiriinlerinin ithalatini yerel iiretimi artirmak amaciyla kademeli bir sekilde yasaklasa
da Tiirkiye is diinyas1 durumu siyasi faktorlere baglamakta olup Irak’in su anda yerel
talepleri karsilayacak konumda olmadigini ifade ederken ayrica yumbir baskani Irak’in
talebin sadece %15-20’sini karsilayabilecegini ve dolayisiyla {iriiniin bulunamamasi
sonucunda fiyatlarin arttigini Irak halkina pahaliya mal oldugunu yaklasik 30 $’a satin
alman 360 yumurtalik bir kutunun simdi yaklasik 60$’a satin alindigini sdylemistir
(Lepon, 2019). Irak’in Tiirkiye ihracatindaki payi tablo 8’de goriildiigii tizere 285,439
milyon § ile %81,7°dir. Ayrica Irak yumurta ithalatinda vergi uygulamamaktadir. Irak’in

genel durumu Tablo 18° da goriilmektedir.
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Tablo 18. Irak Genel Durum

Birim 2016 2017 2018 2019 2020
GSYIH (Cari Fiyatlatla) Milyar § |170,677 192,358 230,911* 250,070* 260,411%*
Kisi Bas1 GSYIH (Cari Fiyatla) |$ 4,505.306* |4,950,310* |[5,793.467* |6,116.857* |6,210.086*
GSYIH (Sabit Fiyat) % 13,062 -2,057 1,546* 6,517* 3,179*
Enflasyon (Tiketici Fiyat % 0,525 0,099 2,000% 2,000% 2,000%
ortalamasi)
Genel Devlet Toplam 0 % % %
Harcamas: / GSYIH % 41,811 35,21 38,392 38,544 39,956
Genel Hiikiimet Briit Borg / o " % "
GSYIH % 66,028 59,726 51,771 48,852 48,118
Cari Islemler Dengesi Milyar § [-13,379 4,344 15,848%* 7,874%* -1,691%*
Cari Islemler Dengesi / GSYIH |% 7,837 2,258 6,863* 3,149% -1,691*
Niiflis Milyon [37,884* 38,858* 39,857* 40,882* 41,933*

*IMF tahmin

Kaynak: https://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2018/02/weodata/weorept.aspx
verilerinden derlenmistir.
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SONUC

Pazar arastirmalari firmalarin ihracatlarini dogru pazara yapabilmeleri i¢in 6nemli
bir asamadir. Bu durumda pazar arastirmasi hakkinda yapilan ¢alismalar da 6nemlidir.
Bu calisma yontemsel olarak yapilmis bir takim caligmalarla benzerlik gostermistir.
Bu calismalarin hepsinde baslangigta literatlir taramasi yapilmistir. Uygulama
kisminda ise Yildiz (2019)’in uluslararasi hedef pazar se¢iminde rekabet
istihbaratinin rolii ve 6nemi; solar panel sektorii 6zelinde bir degerlendirme bagliklt
tezinde pazar arastirmasi yapilirken ayni zamanda sektorde yer alan isletmelerin
goriislerine de yer verilirken Kiipcii (2016)’ye ait ikincil verilerin ihracat pazar
aragtirmalarinda kullanimina yonelik etkinligi ve bir model Onerisi baslikli tezinde
model Onerisi olarak bir pazar arastirmasi yapilmigtir. Altunok (2015)’a ait
uluslararas1 pazarlamada rekabet istihbarati temelli kesifsel pazar aragtirmasi ve
uygulamali bir model 6nerisi baglikli tezin uygulama kisminda ise yine bir pazar
aragtirmastyla model Onerisi yapilip ayrica istatistiksel anlamlilik testleri yapilmigtir.
Bu caligmada ise yine On c¢aligma olarak literatlir taramasi yapilip ikincil veri
kaynaklarindan elde edilen bilgiler kullanilarak bir pazar arastirmasi yapilmis olup
sektore Diinya ve Tiirkiye agisindan bakilmig bilgiler verilmis ve ithalat ihracat
verileri incelenerek pazarlar belirlenmistir. Ayrica Yaman Ko¢ ve Hakan Akin’in da
hedef pazar se¢imi konusunda ¢alismalar1 olup Yaman kog (2012) Trade Intelligence
konulu ve Yatirim ve Dis Ticaret Stratejileri ve pazar Istihbarat: konulu konusmay1
gerceklestirmis ve bilgilendirme yapmis ve peynir ve pihtilastirilmig tirtinler, yemek
odalar1 ve oturma odalar1 i¢in ahsap iirlinler, Dog¢. Dr. Murat Canitez ve M. Akif
Giindiiz ile Konya Bolgesi Otomotiv Yan Sanayi Sektdrii Igin Ihracat pazar
Arastirmast isimli ortak bir ¢aligma gibi bir ¢ok iirlin i¢in hedef pazar ve hedef miisteri
caligmalar1 gergeklestirirken 2015 yilinda Makarna Pazar Arastirma Raporunun
hazirlanmas1 ve 2012 yilinda Konya ABIGEM organizasyonuyla Karaman’da
bulunan 67 firmanin ihracat pazar arastirmasi raporlarinin hazirlanmasi Hakan
Akin’in yaptigi c¢aligmalar arasindadir. Yapilan arastirmalarda ve yaptigimiz
arastirmada pazar arastirmasiyla isletmelerin karar vermelerine yardimei olacak

giincel veriler ortaya konmustur.
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Bu ¢alismada pazarlama kavrami, uluslararasi pazarlama kavrami igerigi ve
konusundan, uluslararasi pazardan, uluslararasi pazarlama ve pazar arastirmasindan,
uluslararas1 pazar boliimlendirmesi, uluslararasi pazar secimi, uluslararasi pazar
stratejilerinden ve uluslararasi pazarlarda ticari bilgi ve rekabetci konumda olmadan
bahsedilerek 0407.21 GTIP numarali tavuk yumurtasi sektdriinde ihracat hedef Pazar
secimine yonelik uluslararasi pazar arastirmasi yapilmistir. Bu arastirmada trademap
veri tabanindaki veriler kullamlmstir. Ayrica FAO, statista, wattagnet, TUIK, sektor
icin yapilan bir analiz raporu, YUMBIR, market access databaseden de
faydalanilmistir. Trademap verilerinde elde edilen diinya ithalati, diinya ihracati,
Tirkiye ithalat1 ve Tirkiye ihracati tablolar1 incelenerek hedef pazar se¢imi yoluna
gidilmis ayrica rakip olarak goriilebilecek iilkeler de belirlenmistir. Yumurta sektorii
ile ilgili 6zgiin bir Uluslararas1 Pazar Arastirmasi yapilmigtir.

Firmalarin pazarlara giris stratejileri, girilen pazarlarin ozellikleri firmanin
basarili olmasi i¢in dikkatle belirlenmesi gereken konulardandir. Firmalar pazara
girmeden Once etkili bir pazarlama ve pazar arastirmasi yapmalar1 oldukca 6nemlidir.
Bu durum gilinlimiiziin rekabet¢i ortami1 gdz Oniine alindiginda ¢ok daha 6nemli
olmaktadir. Firmalarin giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda hayatta kalabilmek ve siirekli
karlilig1 saglayabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine ve arastirmalarina ¢ok fazla
Oonem vermeleri yararlarina olacaktir. Bu noktada firmalar biinyelerinde bir bolim
olusturup eleman deste8i saglayabilecekleri gibi disaridan destek de alabilirler.
Pazarlama c¢alismast konusunda ise konu hakkinda tecriibeli ve bu isi
gerceklestirebilecek 6zelliklere sahip bireylerle caligmalidirlar.

Tiirkiye agisindan ihracat pazar aragtirmasi yapilan bu arastirmanin temel amaci
ikincil veri kaynaklar ile ihracat pazar aragtirmasi yaparak iilke bazinda pazar se¢imi
yapmakti. Bu noktada ¢alismanin 6zgiin amaglari; ikincil kaynaklar kullanilarak
sektore diinya ve Tiirkiye acisindan cesitli tablolara bakilarak bilgi sahibi olmak ve
pazar arastirmasi ile hedef pazar ve rakip iilkeleri belirlemekti.

Arastirmada ikincil kaynaklarda agiklanan veriler kullanilms, ithalat ihracat tablolar1
icin 2017-2018 yillar1 verilerinden faydalanilmis ve ayrica Tiirkiye ithalat kaynaklari
tespit edilememistir.

0407.21 GTIP numarali tavuk yumurtasi sektorii icin yapilan arastirma

sonucunda; ise diinya ihracati tablosuna gore Hollanda, Malezya, Ukrayna, Tayland,
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Urdiin ve Polonya rakip olabilecek iilkeler olarak goriilmektedir. Tiirkiye ihracati
tablosuna gére Iran, Suudi Arabistan, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri ve Irak hedef
pazarlar arasinda oldugu gériilmektedir. Ayrica Iran ve Suudi Arabistan’mn Tiirkiye
icin gelismekte olan bir iilke oldugu, Irak’in 6nemli bir pazar oldugu goriilmektedir.
SWOT analizine bakildiginda sektoriin giiglii yonleri; Avrupa ve Ortadogu arasinda
birinci sirada yiiksek kapasiteye ve entegre tiretim yapan giiclii firmalarin bulunmasi,
modern teknolojilerin kullanilmasi, ihracat deneyiminin bulunmasi, yumurta tiiketimi
yiiksek olan iilkelere yakinlik vardir.

Sektoriin zayif yonlerinde; vasifli ve yabanci dil bilen orta kademe elemanin eksik
olmasi, reklam ve tanitimin yetersiz olmasi, sektor temsilcilerinde bilgi paylasmanin
eksik olmasi, tasarim ve Ar-Ge calismalarinin eksik olmasi, yumurta tavukculugu
verilerinin yetersiz olmasi, pazara diisiik kalitede siirlilen yumurtalar, yumurta
pazarlama aginin zayif olmasi ve fiyatlardaki dalgalanmalar, yumurta {iriin sanayinin
gelismemis durumda olusu, damizlik, as1 ve ila¢ noktalarinda disa bagimli olunmasi,
cevre sorunlari ve ihracat pazar cesitliligi, tesvik ve desteklerden yararlanilamamasi
durumlari vardir.

Sektoriin firsatlarinda; Tiirkiye’nin 82 milyonluk niifusu sektor igin bir firsat

olarak goriiliip diinya ortalamasmin altinda olan kisi basi yumurta tiiketiminin
ilerleyen zamanlarda artacagi ongoriilmekte olup ayrica 50 milyonluk turistin de
yumurta tliketimi agisindan firsat oldugu diisliniilmektedir. Hayvansal iiretimin
yetersiz oldugu iilkelere yakinlik, Ortadogu, Tiirki Cumbhuriyetler gibi potansiyel
pazarlara yakinligi, ihracat yapilan iilkelerle siyasi iligkiler vardir.
Sektoriin tehditlerinde; hammadde de disa olan bagimlilik, déviz ve hammadde
fiyatlarinda olan dalgalanmalar, girdi ve ¢iktilarda olan fiyat iktidarsizlig1 ve piyasa
diizenleme kuruluslarinin olmayisi, ihracat yapilan iilkelerle siyasi iligkiler ve komsu
iilkelerde ki gelismeler, yumurta {ireticilerinin sayisindaki artig, yiiksek maliyetler
sonucunda dis pazarda rekabette zorluk yasanmasi, rakiplerdeki fiyatlarin diisiik
olmasi1 ve hedef pazarin gelir seviyesinin diisiik olmasi, maliyetin yiiksek olmasi,
planli bir tiretimin olmamasi, konular1 vardir.

Hedef pazar olarak belirlenen {lkeler incelendiginde; Birlesik Arap
Emirliklerinde yumurta {iretimi tiiketim ihtiyacin1 karsilayamamakta olup tavuk

yumurtasi ithalatinda 10. sirada oldugu ayrica  yerli treticiler ithal edilen
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yumurtalardan farkli fiyat noktalarinda rekabetle karsi karsiya olduklari; Katar’da
yine tedarikte yeterli olmadigi1 ve 6zellikle ramazan ay1 ve turist sezonunda yumurta
tedarikinin arttigi ve tavuk yumurtas: ithalatinda 24. sirada oldugu ; Suudi
Arabistan’in tavuk yumurtasi ithalatinda 15. sirada oldugu; Iran’da iiretim olup yem
tedarik sikintisindan dolayi tiretimde sorun oldugu ve ayrica bir donem ortaya ¢ikan
salgindan dolay1 olusan fiyatlar sebebiyle de ithalat yapilmis oldugu; Irak’ta ise
yumurtanin ithal edilen baglica gida liriinlerinden oldugu ve ithalatta 18. sirada oldugu
goriilmiis ve son zamanlarda {iretimin yeterli olmamasi goriilmesine ragmen yeterli
oldugu sdylenerek yumurta ithalatina yasak getirilmis olup iirliniin bulunamamast
sonucunda da yumurta fiyatlariin arttig1 yaklasik 30$’a satin alinan 360 yumurtalik
kutunun simdi 60%$’a satin alindig1 bilgilerine ulagilmistir. Arz talep dengesi dikkate
alinarak Iraktaki yumurta fiyatlar1 géz oniine alindiinda Irak yerel yumurta tiretimi
yeterli olmast durumunda ithalat yasaklandig1 zaman yumurta fiyatlarinda bir artis
goriilmemesi gerekirdi. Bu nokta da fiyatlarin artarak neredeyse iki katina ¢ikmasi
Irak’ta yumurta iiretiminin yeterli oldugu bilgisini desteklememekte olup tam aksine
tiretim yeterli olmayip ithalatinda durmasiyla iilkede azalan yumurta miktar
sonucunda taleplerin karsilanamayip fiyatlarda artis oldugu kanisi olusmaktadir. Bu
da durumun yeteri iiretim degil siyasi nedenle oldugu goriisiinii destekleyen bir
goriintii olusturmaktadir. Irak’in Tiirkiye’nin yumurta ihracatindaki paymin %81,7
oldugu da g6z Oniine alinirsa Irak {iretiminin yeterli gelmedigi ve yumurta ithalatina
ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir.

Calismayla ilgili oneriler:

*  Yumurta ihracati i¢in uygun goriilen pazarlar yogunlukla orta dogu
tilkeleri olarak goriilmiistiir. Yumurtanin nakliye ve zaman agisindan
da ayricalikli bir iirlin olmasindan dolay1 da bu iilkeler tercih edilebilir.

+ Isletmeler firmalarmm ve iiriinlerinin 6zelliklerine goére bu hedef
pazarlar icerisinde en uygun olanini se¢gmelidirler.

» Belirlenen pazarlar i¢in ayrica bir ¢alisma yapilip gerekli olmasi
halinde pazar bizzat yerinde incelenmelidir.

* Belirlenen pazarlara yonelik dogru pazarlama stratejileri

belirlenmelidir.
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Ayrica Ozellikle trademap veri tabanindaki verilerin zaman zaman
giincellendigi dikkate alinmali ve gerekli goriilmesi halinde veriler
gbzden gegirilmelidir.

Firmalar dogru bir pazara girilebilmesi i¢in bu siire¢ler adina uzman
bir kurum veya kisilerden destek almali ya da firma biinyesinde bu
stirecle ilgilenebilecek bir kisi bulundurmalidirlar.

Yumurtanin nakliye ve muhafazasindan 6tiirii yakin tilkelere ihracati
tercih edilse de firmalar gerekli goriildiigii taktirde kendi durum ve
sartlarim1 g6z Oniine alarak uzak {ilkeler i¢in gerekli yatirimlar
sonucunda likit veya toz hale getirilerek ihracat yapabilir.

Firmalarin bir pazara pazar arastirmasi yapmadan girdigi taktirde pazar
ileri vadede diisen bir pazar olup firmaya uzun vadede bir zarara neden
olabilir. Ayrica firma diisen bir pazar olmasa bile isletmenin mevcut
sartlar1 geregi o pazarda siirekliligi saglayabilmesi ag¢isindan uygun bir
pazar olmayabilir. Bu tiir durumlar firmaya maddi zarar getirebilecegi
gibi zaman agisindan da bir kayba neden olacaktir. Gilinlimiiz
ticaretinde bir pazara rakibinden 6nce girmek agisindan zamanlamanin
da etkisini diisiindiiglimiizde zaman faktorii de isletme i¢in oldukga
onem arz eden bir durumdur. Sonug olarak firmalar pazar aragtirmasi
yaptig1 taktirde bilingli olarak bir pazara yoOneleceginden firmanin
alacagi riskler azalacak ve maddi agidan ve zaman yOniinden bir
kazancl olacaktir. Ayrica siirekliligini saglayabilecegi bir pazara

girme olasilig1 da artacaktir.
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2. Ihracat Sertifikas: / izni Ornegi

EUROQPEAN UNION

ORIGINAL

[«

1. ExpotenMe-aupoter

PERMIT/CERTIFIGATE Ho
O MPORT 2 Lastd idi
3 ay of validity:
[0 EXPORT
00 RE-EXPORT
0] CTHER:

3. Impaortar

Convention en  International  Trade
S Endangered Species of Wild Fauna and Flora

in

4, Country of (rej)-export

§. Country aof impont

&, Autharized location for ive specimens of Annex A spatias

T. lssuing Management Autharity

8, Discription of specimens (inel, marks, sewdale of birh far lwve
animals)

8. Not miass (kg) 10, Cuanbty
11. CITES 12 EU Annex 13, Sourca 14, Purposa
Appandiz

15. Gauntry of origin

16. Pemit Mo I 17, Date of lszus

18. Country of |ast ra-expaort

19, Certficate Mo |zo. Date of [ssue

21. Scientiflc name of specles

22, Common name of specles

23. Special conditions

This permiticortificate is only valid i live animals are imrsportod in complianes with the CITES Guidelines for the Transpeet and Progaration for
Shipmant of Live Wild Animals or, in the case of ar transport. the Live Arimals Regulations published by the Intermaticnal Al Transport

Association (IATA)

24, The (re-jexport documentation from the country of
(re-jexport

O has been surrendered to the issuing autherity

O has to be surmendered to the border customs office of inlo-
duction

25. The [J Importabion [J experlaton [J re-expostation

of the goods described above is heraby parmitted.

Signature and officlal stamp:

Name of issuing officipl:

Placs and date of isswe:

28. Bill of Lading f Ak Waybbll Number:

27. For custorns use anby

Quantty / net mass (kgh actually | Namber of anirmals dead
imported or (ra)-exportad on arrival

Signatura and official stamp:
Customs document
Typé:
HNumber:

Diade;
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3. Hayvansal Uriinler I¢in Veteriner Saghk Sertifikas

Oprindelses- og sundhedsattest

Certificare of Orgin and Health /Ursprung s« und Gesundheitszengnis
Centificat d'erigine et de santd /Certificade de origen v de sanidad

Afsenderens nave og adnesse

N # Mo,

Name and address of consignord Name und Advesse des Absenders/ Nom of adresse de D expdditear/ Nombre v direocidn del consigranie

Moduagenens navn og sdresses Name and adiress of consigres ! Neme ed Adresse des Empiilagers/ Nom et adresse o destinatmine S

Warens an/ Deseriprion of poeuds s Witrerarrs/ Norure de T surechandise S Nenraleza de To mercanoin

Antal eolli

No. af pieces or packagesStickanzmhlNombre des colic™Namers de bullos

Bl

Girons weigheBrtogevwichyPondy by Pesco frura

Adsenderens ker,

Shipping marke'Versandzeichen/Margwes 4 expéditionMarcas de expedition
el cowsignante

Netlovagl

Wer wei gt NeRogew el Podls netPese mele

Veerinmre identifikaticasmarker pd emballage &ller Lod:

Veterimary bderafiemtion mareks on packiig oF me:

Theritezliche Idenriniskennzeichen am dew Verpackung bew: am Fleloch:
Margues de i ificarion vérdringire sur lemival ot sur L viarde:
Marcas del idemiificacidn vetenmaric on en embalaje o en I came:

Unsdericgmede af den danske sint saioriserede embedalyrluge atesserer herved. ar ovendior beskrevne forsendelse of kod eller kedprodukier er of dansk oprindels:
o udlukkende hidrgrer fra dyr — heste, kveg, fir, geder, svin cller ferkre — slageay under offenalig kontrol og underkastzt veterinenmdersagelse umiddelhan
fir o efler slaginingen og fundet sunde o fri for komagisse sygdomane, ar varen ved afsendelsen er sund o uhetinget thenlig til Je, ar hehnndlingen,
fremstillingen o pakningen af varen er foregdet under hygicimizke foehold under veterinaen tilsyn.

I, the undersigned Siate Veterinary Surgeon lioensed by the Danish Government, do hereby cerify that the above desoribed shipment of meat or meat food produ-
s is of Damish origin and is derived exclusavely from animals = horses, cattle, sheep, goals, pigs, or pouliry = which have been slaaghtened woder government
supervision and have been subjecied o veterinary examination immedialely before and after the slasghiering and Toursd sound and free from contagiows diseases,
that the commodity al the dispatch is sound and unconditionally it for humas consumption, that the commodity has been dealt with, prodsced and packed under
samilary conditivns and wnder veterinary sepervision.

Uniereeicheeter vom Déinischen Stas autorsicrier Amisbicrars bestiitigt hsordurch, dass der oben bescheschene Versard von Fleisch bew. Flenschprodukien dini-
sebent Ursprumps ist uad awsschlicsslich von Tienen — Plerde, Rinder, Schafe, Siegen, Schweine oder Gelligel — bernlihr, die unter idfentlicher Kontralle pesch-
lazhaet sined und sowiohl vor als mach dem Schiackien ciner tedirmbichen Untersuchung umersogen und dabei als pesund whd von assieckenden Krankheiten frei
bBefumden wurden, dass dic Wane beim Versand pesund usd zum Genuss. fir Menschen usbedingt gecignet is1, dass Behandlung, Hemsiellusg and Verpackung der
Ware unies hygienkschen Veshiilinissen sowie uster tersirenlicher Beaufshohiipung vorgenommen wisde,

T soussigned, vétdrinaire public amonsé par |"Eoa danoks, cenilic par la pedsente que be lot de viande ou de prodaits de viande ol-dessirs indagut et d onigine
damoise ¢ provient exclusivement d°animses — chevaus, hiall, mowoas, chives, percs ou volaille — ahaitus soas conurdle public, seamis 3 'esamen véérin-
aire imamddintement avant et apes | abanage et trouvis sains et exempls de maladies contsgiesses, que, su moment de 1'expddition, la marchandise est de bonnme
apaalivd saniiadre ¢ ahsolument propre 4 la consommation, que le traitement, [ préparation e U'emballage de ks marchasdise om e liea sous des conditions hygid-
niues sous survellance vétdrinaie.

¥, ¢l veteringrio frmanie, nstorieade por ¢l Estado danés, cenlifico por la presenie que In pariida de came o de producios cdmicos arriba cliados es de origen
dands y en su iotalidad de origen animals ganado equinn, bovine, avino, cahrio, poncino y aves de commal, cuya matanza ha sido oficialmente controlada, hahiendo
sometido bos respeciivos animales a examen veterinario anies ¥ después de ser matados, ssendo declarados sanos ¥ lihres de enfermedades conlagimsas, que la
miercancin estsha en buenas condiciones al ser despachada y sha apda para ¢l o humana, gue la mandpalaciin, elaboracicn v enshalaje de la mers
cancia se han efectuado bajo condiciones higiénicas y vigilancia velerimaria.

Chemorch, alsendt i TH 18-300T

La 2381934 nide | af iF, Al-ailreiy
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NS N,

The poultry meat puclu:! wits sabjected to a heat treaiment sufficient for insctivaling avian infleenza virus, ©f, Annex [ o Council Darective 20029%EC,
The lemp of 700 which must be reached troughout the meat

%ﬁ:& H'nd'lrhnrhw waumicrhrsﬂvm nmﬁﬁw rﬂsrrnrﬂ;gﬁmfmh;na\lﬂhw mif:;!uﬂm}l:umjmwﬁvhﬂm Hhﬁl';gdfn l"J')r.l_.rrh'\.un e
5 ar fehruar am dvrenmdivdshestiemmelser andling og warkedsforing af arimals
Sadevarer wm '|wm\t\hhrml'fﬂ ved en minimmmstempernte pad 7000, der skal opnies everall i prodikiel.

Dhaie ad | Udstedy on [ den
{Mace ! Sted} (Date | Dado)
Seal | Stempel
(Signature of the official velerinasian / Enbedsdyrlmgens un: ift)
iame in capital leners, qualification and tide /
Navn med blokbogstaver og stilling)

Chmorch, afiendt fa DK 112007

La 2104034 side 3af ¢F jerrhondprodibt Al-sikrely
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi Soyadi : Derya Kalfa

Dogum Yeri ve Tarihi  : Konya, 1992

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi : KTO Karatay Universitesi Uluslararas1 Ticaret
Yiiksek Lisan Ogrenimi : Isletme (Tezli)

Bildigi Yabanci Diller  : Ingilizce

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar : Kardesler Tavuk¢luk Ekipman San. Ve Tic. Ltd. Sti.
Tletisim

E-Posta Adresi : deryakalfa@gmail.com

Tarih : 27/09/2019
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