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OZET

Betiil ZENGIN
Siit Tozu Uriiniine Yo6nelik Ikincil Veriye Dayali Thracat Hedef Pazar Arastirmasi
Yiiksek Lisans Tezi
Konya, 2019

Diinya ekonomisi giin gectikge kiiresellesmeye devam etmektedir ve bu kiiresellesen
ekonomide isletmeler uluslararasi pazarlara girme ve siirekliligini saglamak i¢in ¢aba sarf
etmektedir. Uluslararasi pazarlara girmenin yolu ise genellikle ihracat olmaktadir.
Isletmeler icin ihracat; ulusal pazarlarda faaliyette bulunularak, potansiyel hedef
misterilerin tespit edilip bu miisterilere mal satilmasi ve iiriinlerin ulagtirtlmasidir. Hedef
miisteriye ulasmanin en dogru ve kolay yolu pazar arastirmasi ile gerceklesmektedir.

Biz bu c¢aligsmada, ikincil veriler kullanilarak siit sektdriinde siittozu dalin1 Diinyada ve
Tiirkiye’deki durumu incelenerek hedef pazar analizi yapilmasi ile beraber isletmelere
nokta atis1 yapmalarini saglayacak pazara yonlendirmekteyiz.

Konunun daha iyi kavranabilmesi ve tiim siirecin daha verimli aktarilmasi i¢in ii¢ ana
boliim halinde hazirlanilmistir. Birinci bdliimde, ihracat pazarlamasinda hedef pazar
konusu ele aliarak hedef pazar kavrami ve igerigi detayl bir sekilde hazirlanmistir.
Ikinci béliimde, ¢alismada kullanacagimiz veriler olan ikincil veriler ve arastirmamiz
olan pazar arastirmasi teorik olarak detayl bir halde ele almmustir. Ugiincii béliimde ise
ilk olarak aragtirmanin kapsami, amaci, metodolojisi, arastirmaya konu olan siit tozu
hakkinda bilgi ve siit tozunun GTIP numara analizi teorik olarak ele alinmistir.

Aragtirmaya konu olan siit tozu iiriinii i¢in ikincil veriler toplanarak tablo diizenlemesi
yapilmaktadir. Veriler incelenerek hedef pazar belirlenmektedir.

Anahtar Kelimeler

Pazar Arastirmasi, hedef pazar, ikincil veriler



ABSTRACT

Betiil ZENGIN
Export Target Market Research Based on Secondary Data for Milk Powder Product
Master’s Thesis
Konya, 2019

The world economy continues to globalize day by day, and in this globalizing economy,
businesses strive to enter and maintain international markets. The way to enter
international markets is usually export. Export for businesses; The aim of the Company
is to identify potential customers and sell goods to these customers and deliver products
to them. The most accurate and easy way to reach the target customer is through market
research.

In this paper, we yonlendirmekt market will allow them to make the point shootout to
businesses with the goal of making milk powder market analysis examining the situation
in the milk sector branch of the World and Turkey, using secondary data.

It has been prepared in three main sections in order to better understand the subject and
to convey the whole process more efficiently. In the first section, the target market
concept and content of the target market are discussed in detail in export marketing. In
the second part, the secondary data which we will use in our study and the market research
which is our research are discussed in detail theoretically. In the third part, firstly, the
scope, aim, methodology, information about the milk powder and the GTIP number
analysis of milk powder are theoretically discussed.

Secondary data for the milk powder product subject to research. Determining the target
market by analyzing the data.

Keywords

Market Research, target market, secondary data
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1. GIRIS

Diinya ticareti giin gectikce degismekte ve kiiresellesmeye devam etmektedir. Isletmeler
bu kiiresellesen diinya ticaretinde yerini almak ve siirekliligini saglamay1
amaclamaktadir. Bu amaca ulasabilmelerinin yolu ise genellikle ihracat olmaktadir.
Isletmeler ihracat yaparak kendi i¢ piyasasmin digna cikarak yeni pazarlar yeni
miisterilere ulasmaktadir. Boylelikle ticarette biiyiiyerek siirekliligini saglamis ve

kiiresellesen diinyada yerini almis olmaktadir.

Tiirkiye siit tozu sektdriinde ¢cok sayida firmaya sahip bir {lilkedir. Bu yiizden Tiirkiye i¢in
slit tozu ithalati kisitlamalar1 bulunmaktadir ve i¢ piyasa i¢in siit tozu liretiminin yeterli
oldugu i¢ piyasada doygunluk s6z konusu oldugu sdylenebilir. Siit tozu ihracat1 Tiirkiye
i¢in kaginilmaz bir ticarettir. Onemli olan dogru bir pazara giris yaparak basarili bir ticaret

yapabilmektedir.

Diinyada sayisiz hedef miisteri grubunu bulunmaktadir. Bu miisteri grubundan hangileri
bizim i¢in potansiyel miisteri grubu oldugunu belirlenmesi gerekmektedir. Potansiyel
hedef miisteri grubunu sectikten sonra basarisiz olma ihtimali en aza indirgenmis
olmaktadir. Potansiyel miisteri grubunun tespiti i¢in ise hedef pazar arastirmasi

yapilmaktadir.

Hedef pazar arastirmasi ile en dogru pazara giris saglanarak isletmelere nokta atisi
yapmalar1 i¢in yon gosterilmektedir. Caligmada isletmelere yon gdosteri bir arastirma
yapilmaktadir. Calismanin amaci siit tozu sektoriindeki isletmelerin dis pazarlarda

basarili olmalarini saglayabilmektir.

Siit tozu sektoriindeki firmalar i¢in; hangi pazara girmenin kolay, avantajli ve tstiinliik
kazandiracagina, siirekli karlilik saglamasi beklenen pazarlar olduguna, siit tozu agig1
olan pazarlara, yiikselen yeni pazarlar1 gorebilmeleri ve yonelmeleri saglanmasi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda hangi olas1 pazarlarda muhtemelen basarisiz olacaklarini,
rakip pazarlarini, siit tozunda diisiis yasayan pazarlar1 gérebilmeleri imkani sunarak hedef
pazara girmelerinin basarisizligini minimum diizeyde tutmaktadir. Bu yiizden siit tozu

bazindaki firmalara yol gosterici nitelikte bir arastirma sunulmaktadir.

Arastirmanin smirliligi, verilerin veri kaynaklarinda tam olarak verilmemis olmasidir.

Veri kaynaklarinda, tlkelerin verilerini sisteme girmedigi ya da ge¢ girdikleri



goriilebilmektedir. Buna ¢6zlim olarak direkt verilere ulagilamadig1 bir durum oldugunda

0 pazara ait lilkenin “mirror data” (yanstyan veri)’ lerinden yararlanilmaktadir.

Hedef pazar arastirmasi yapilirken ilk 6nce giimriik tarife istatistik pozisyonu numarasi
(GTIP) belirlenir. GTIP’i belirlenen iiriin icin ikincil veriler kullanilir ve bu veriler
diizenlenerek tablolar haline getirilmektedir. Daha sonra tablolar yorumlanarak analiz

edilir. Boylelikle siit tozu ile ilgili tiim veriler incelenmis olur.

Hedef pazar se¢imini yapmak igin tablolarlar analiz edilerek hedef pazarlarin tespiti
yapilir ve iilkeler belirlenir. Belirlenen iilkelerin her biri igin ayrica pazar arastirmasi
yapilir. Bu yapilan pazar arastirmasinda, iilkelerin verileri bulunarak diizenlenir ve
tablolar haline getirilir. Bu islemden daha sonrasinda ise veri tablolar1 analiz edilir ve

yorumlanarak hedef pazarlar detayl bir sekilde incelenmis olunur.



2. IHRACAT PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR

2.1. ihracat

Uluslararasi ticaret, yeni bin yilin sicak endiistrilerinden biridir. Ticaret, bir grup veya
ilkenin bir bagkasinin talep ettigi bir mal veya mal arzina sahip olmasi nedeniyle vardir.
Ve diinya teknolojik olarak daha da gelismis bir hale geldikg¢e, uluslararasi ticaret hem
kar hem de kisisel memnuniyet agisindan giderek daha cazip hale gelmektedir (“How to

Start”, 2019).

Thracat, bir iilkede iiretilen bir malin, yabanci iilkelere doviz karsiliginda satilmasina
denir. Thracatin diger bir ad1 da dissatimdir ve ithalatin karsit1 olarak da tanimlanabilir.
Dis ticaret verilerinin en 6nemli basliklarindan biri olan ihracat, ithalatla beraber bir
iilkenin dis ticaret dengesini olusturur. Thracat, bir malm yiiriirliikteki ihracat mevzuati ile
giimriik mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye giimriik bolgesi disina veya serbest bolgelere
¢ikarilmasini islemlerini ifade eder. ihracatc1 ise,ihra¢ edecegi mala gore ilgili ihracatgi
birlikleri genel sekreterligine liye olan, kimlik numarasina sahip gercek kisiler veya
Tiirkiye'de mukim ve vergi numarasina sahip tiizel kisiler ile tiizel kisilik statiisline sahip
olmamakla birlikte yiiriirlikteki mevzuat hiikiimlerine istinaden hukuki tasarruf yapma

yetkisi taninan ortakliklar1 ifade eder (“Giimriikleme”, 2018).

Pek cok ihracat¢t diinya pazarlarina satis yaparak karlarimi artirmaya ve rekabet
edebilirliklerini artirmaya devam ediyor. Internet, gelismis lojistik segenekleri ve federal,
eyalet ve yerel ihracat yardimi dizisi, en kiigiik isletmeler igin bile ihracati daha uygun
hale getirmistir. Thracat stratejileri ihracatin bir isletmeyi biilyiitmenin ve i¢ pazardaki
rekabet yogunlagirsa yardim sunmanin en iyi yollarindan biri olabileceginin genel
bakisidir. Thracat Baska Bir Sekilde Stratejik Ticaretin katlanarak artmasi ve ticaretin
onilindeki engellerin artmasiyla birlikte, bir sirketin i¢ pazarinda rekabet, 6zellikle de

yabanci rakiplerden yogunlasmaktadir (“Ihracat Temel Kilavuz”, 2018).

Her isletme, uzun stire ve basarili bir sekilde yasayabilmeleri i¢in, iirlin ve hizmetleri i¢in
tiiketicilere ihtiya¢ duyar. fhracatin ne anlama geldigini hakkinda bilgi verildigine gore,
pazar planlamasi veya hedef ve potansiyel miisterilerin kim olacagini, hangi cografi
alanlardan ve hangi belirli iirlin veya hizmetlerden yararlanacaginin belirlenmesi

gerekmektedir (“Ihracat Temel Kilavuz”, 2018).



2.2. Ihracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Kavram ve Icerigi

Pazarlarda rekabet giin gectikge artmaktadir ve isletmeler bu artan rekabet ortaminda
dogru pazarlara girebilmek i¢in pazarin biiyiikliigii, pazarin gelismislik diizeyi, pazardaki
rekabet, risk diizeyi, maliyet, kar durumu, beklenen getiri oran1 gibi faktorler dikkate

alinarak hedef pazarini belirleyecek stratejiler kullanmalar1 gerekmektedir.

Hedef pazar, isletmelerin arz politikalar1 dogrultusunda yer almak istedigi pazarda ayn
istek, ihtiya¢ ve beklentilere sahip tiiketicilerin yer aldig1 bir uyum siireci igerisinde bir
arada bulunmasidir. isletmelerin firsatlar1 yakalayabilmeleri icin en uygun durumdaki
pazarlardir. Hedef pazarin belirlenmesi igletmeler i¢in hem rakiplerini gérmeyi hem de
pazardaki karliligi gorebilmesini saglamis olup, ayni zamanda yiliksek ve tatmin

edilmemis olan ihtiyaglarin tespitine olanak saglamig olmaktadir.

Isletmeler hedef pazarmi belirlerken miisteri gruplarini dogru olarak tespit edip bu
misterilere yonelmelidir. Cilinkii farkli 6zelliklere sahip miisteri gruplarinin degisik
tatminlerini, farkli arzu ve istekleri olacagi i¢in bu farkliliklari, farkli pazarlama
bilesenleri ile karsilamak zorunda kalacaklardir. Yani isletmeler ¢ok farkli istek ve
arzular1 olan miisteri gruplarinin benzer ihtiyaglarini, benzer pazarlama bilesenleri ile
karsilayamazlar. Isletmeler kendine en uygun olan ve uygun firsatlar1 biinyesinde
bulunduran bir ya da birkag¢ boliimiinii secerek pazarlama stratejilerini bu boliimlere gore
gelistirmelidir. Isletmelerin hangi miisteri grubunu belirleyecegini saptamas1 ona bir¢ok

fayda saglar. Bu faydalar1 su sekilde siralayabiliriz (Islamoglu, 2009, s. 94):

e Pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde oldugunu gosterir,

e Pazarlama yoOneticisinin en dogru karar1 alma olasiligini arttirir,

e Pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol gosterici olur,

e Pazarlama yoneticisinin dikkatini devamli olarak pazar boliimiinde yogunlastirir,

e Rekabetin yogun oldugu veya olmadigi pazar boliimlerini ortaya ¢ikarmis olur.

Isletmelerin hedef miisteri gruplarini belirledikten sonra diger hedef iilkelerine iiriin ve
hizmetini sunmaya yonelirler ve bu yonelmelerinde bes asama yer almaktadir (Andag,

2013, s. 16).



1. Geleneksel Toplum; sanayi ve ticaretin en diisiik seviyede oldugu, verimliligi
yiikseltecek olan yeteneklerin kisitli oldugu, egitim diizeyinin diisiik oldugu ve
genel olarak hammadde ve tarimsal iiretim agirlikli olan tilkelerdir.

2. Kalkinma Oncesi Toplum; kalkinma c¢abasi igerisinde olarak modern bilim,
sanayi, tarim ve endiistriyel tiretimden faydalanilmaya baslandig: tilkelerdir.

3. Kalkinmakta Olan Toplum; gelisme evresinin i¢inde olan, bireyler ve sosyal
kuruluslarin stirekli olarak biiytimesini saglayacak bir bi¢imde gelismis olan ve
iilkenin endiistrisi kii¢iik ve degisik yerlerde kurulan isletmeler seklinde tiikketim
iiriinleriyle ugrasan tlkelerdir.

4. Olgunluk Dénemine Ulasmis Toplum; sanayiyi, ekonomiyi tiim imkanlar ile
beraber gelismis modern ve teknolojiyi girisimcilik giiciine dayali olarak
iiretimde kullanan iilkelerdir.

5. Yiksek Hacimde Tiikketim Yapan Toplum; gayri safi milli hasilanin yiiksek
oldugu, ilkenin endiistriyellesme icinde oldugu ve {iriin yelpazesinin genis

oldugu iirlinlerin {iretiminde diinyada lider olan iilkelerdir.

Pazarlama stratejileri, isletmelerin pazardaki rekabet ortaminda nasil tutunacagini
belirlemek amaci ile ortaya koyulan genel hareket planlamasidir. Isletmeler, pazardaki
istlinliigli ele almak icin hizmet edecekleri tliketici gruplarini belirleyerek onlara nasil
hizmet sunacagini belirleyerek ve yonetimin denetim altina alabildigi mal, fiyat, dagitim
ve tutundurma (4P)’den yaralanarak saglamaktadir. Her seyden once isletmeler, kaynak
ve yeteneklerine gdre hangi pazara girmeleri ve kendileri i¢in daha faydali olacagini
bilgisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Daha sonra ki adiminda ise sectii pazar
boliimlerinde nasil daha 1yi biiyiiyecegini ve nasil rekabet etmesi gerektigine karar

vermeleridir (islamoglu, 2009, s. 93).

Isletmeler hedef pazar segimi yaparken faaliyet gosterdikleri pazari Kitlesel pazar ve iriin
farklilagtirmas1 olarak iki strateji cevresinde degerlendirirler. Kitlesel pazarlama,
isletmeler tek bir iiriin iiretip tiim alicilara tek bir {iriinii pazarlama stratejisidir. Uriin
farklilastirmasi ise, isletmelerin farkli pazarlarda farkli tiiketicilere, ihtiyaclarina bagl
olarak farkli pazarlama politikalart uygulayarak bu tiiketicilere hakim olmay1

amagladiklart stratejidir (Siier, 2014, s. 182).



Hedef pazar se¢imi yapilirken isletmenin kaynaklari, {iriiniin 6zellikleri, {iriiniin hayat
egrisindeki yeri, pazarin yapisi kosullar1 ve sinirlari rekabet durumu dikkatlice analiz
yapilarak secilmelidir. Hedef pazar se¢imi, pazarlarin bdliimlendirip isletmeye en uygun
pazarin sec¢ilmesi ve kar yiiksek ciro hedeflerini karsilamasina ve her pazarin taleplerini
gdz oniinde bulundurarak pazarin isteklerini karsilamasidir. Isletmeler 6ncelikle pazari
boliimlemeli ve pazar boliimlerinin yapisini, kendi kaynaklarinin iirettigi mal ve hizmetin
Ozelliklerini, bolimdeki rekabet durumunu dikkate alarak belirlemeli daha sonra da

segecegi pazarlama boliimlerine uygun pazarlama karmasini olusturmalidir (Yildiz, 2019,

s. 25).

Hedef pazar segim siirecinde pazarlarda tiim tilkelerin incelenip analiz edilmesi ile
baslanir. Yapilan incelemede ilk 6nce tilkelerin farkliklari saptanir ve bu farkliliklar temel
olarak ekonomik, fiziksel, kiiltiirel farkliliklardan olugsmaktadir. Farkliliklar saptandiktan
sonra biitiin tilkeler su faktorler gercevesinde incelenmektedir (Altan, 2018, s. 32):

e Siyasi Sartlar: Ulkeler diplomatik iliskiler, iilke i¢ siyasetleri ve diplomatik
iligkiler bakimindan analiz edilir.

e Pazar Potansiyeli: Pazarin maliyet rekabet ve talebi incelenir.

e Ekonomik Sartlar: Pazarin ekonomik sartlar1 gelismeleri ve performansi, liretim
giicii, tiiketimi arastirilir.

e Kiiltlirel Yapr: Kiiltiirel farkliliklar incelenir.

e Yasal Sartlar: Vergiler, tarifeler, tarife dis1 piiriizler, kotalar vb. yasal sartlar

inceler.

Bu sartlara bakilarak yapilmis olan incelemeden sonra hedef iilkelerin se¢cim asamasi
kolaylasmis olmaktadir. Hedef {ilkelerin ekonomik o6zellikleri detayli bir seklide
incelenir ve hedef tilkelerin mevcut pazar biiyiikliigii analiz edilerek gelecekteki pazar

potansiyelini saptayabilinmektedir (Altan, 2018, s. 32).

Sirketler hedef pazar boliimlendirmeyi gerceklestirmesi gereken net bir hedef pazari
olmalidir ve {iriin veya hizmetin satin alma potansiyeli en yiiksek olan hedef miisteri

gruplarini bu hedef ile bulmus olur.



2.2.1. Hedef Pazar Boliimlendirmesi

Pazar boliimlendirmesi, isletmelerin pazar paymi genisletebilmek ve kar oranini
artirtmak i¢in uyguladiklar1 pazarlama stratejisi olarak ifade edilebilir. Pazar
boliimlendirme biitiin pazar1 birtakim metotlar ile kendi iginde ayirmasidir. Yani pazar
bolimlendirme, toplam pazart benzer ihtiyag, istek, niteliklere sahip homojen pazar
dilimlerine ayirarak bu dilimler arasindaki farkliliklarin tespitinin belirlenmesi ve pazar
kaynaklarin bu dilimlere dagitilmasima olanak sunan bir stratejidir. Uriin ve hizmetlerin
hedefi olan kitlelerin olusturdugu bu pazarin belirli kriterler ¢ercevesinde gruplara
ayrilmis olmasi hedef pazara ve ulasilmak istenen amaglar i¢in gerekli bulunmaktadir.
Hedef pazar boliimlendirmesi pazardaki bir {iriin veya hizmetin, potansiyel miisterilerinin
yer aldig1 sahadir. .Bir {irlin veya hizmetin pazarinda bulunan miisteriler, ayn1 ihtiyaglari
olan ve belli bir deger karsilig1 ile o tiriinii almaya hazir misterilerdir(Giimiis, 2014, s.

40).

Pazar Dboliimlendirmesi hedef pazarin belirlenmesi ile baslar. Hedef pazarin
belirlenmesinde kitle pazarlamasi (mass marketing), tlrlin farklilagtirilmas: (product
differentiated) ve hedef pazarlama (target marketing) olmak iizere ii¢ yaklagim
kullanilmaktadir. Pazar boliimlendirmesi iginde yer alan kisiler kimi 6zelliklerinden
dolay1 birbirlerinden farkliliklarda gostermekte ve gruplara ayrilmaktadir. (Kotler, 1982,
ss. 215-216).

Pazar boliimlendirmesindeki dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Bu hususlardan en
Onemlisi tiiketici ihtiyaglar ile iirlinlin ortiismesidir ve bu noktada iiriin pazar1 bir¢ok
cesitli pazara ayrilarak her kistm i¢in farkli stratejiler olusturulur. Pazar
boliimlendirmesinde pazar i¢in en ¢ok kullanilan yaklagimlardan biri; yas, cinsiyet,
egitim, gelir, meslek, aile durumu, din ve milliyet gibi degiskenlerdir. Diger yaklagim ise;
pazarin fiziki, cografi 6zellikleridir, bunlar ulagim ve iletisimi kolaylastirmay1 saglar.
Fiziki ve cografi ozellikler; iklim, cografi kosullar, kentsel 6zelliklerden olusmaktadir.
Son yaklasim olarak ise pazardaki miisteri gruplarinin daha cok kisiligine yonelerek
psikolojik pazar boliimlendirmesidir. Bu yaklasimda ise; kisilik, sosyal siif, kiiltiir

bulunmaktadir (Kiipgii, 2016, s. 9).



Tablo 1. Pazar béliilmlendirmede kullanilan baz faktoérler

Cografik Demografik Psikolojik Yasam Tarz1
Cografik bolgeler Yas Risk alma Tutuculuk
Kent- kirsal Gelir Disa- i¢e doniikliik Onderlik
Iklim ve doga Cinsiyet Sosyallesme Otorite
kosullar1 Aile biiytkligi
Din
Irk, Kiilttir

(Kaynak: Islamoglu, 2009, s. 96)

Hedef pazarin daha net ve spesifik bolimlere ayirabilmek icin, hedef pazari

belirlenmeden oOnce isletmeler, her bir pazar bdliimlendirmesini su kriterler ile

degerlendirmesi gerekir (Ozbey, 2012, s. 37):

Yanit verebilirlik: isletmelerin pazar boliimiindeki miisterilere zamaninda ihtiyag
ve isteklerine yanit vermeleridir. Boylelikle miisteri sadakati olusturulmus
olmaktadir.

Kalite Kontrol: Gereken kontrollerin yapilarak, her tiirlii 6nlemin alinmasiyla satis
sonrast olusabilecek sorunlarin ortadan kalkmasini saglayarak tiiketicinin
tatminini, memnuniyetini ve kaynaklarin en yararli bir bicimde kullanilmasi
saglanmis olmaktadir.

[letisim: Biitiin pazarlama siireci bir iletisimden olusmaktadir. Bu siirece iletisim
olarak bakmak miisteri ile daha dogru iliski kurmasini saglamaktadir ve faaliyet
durumuna gore biitlin iletisim araclar1 devreye sokuldugunda miisteri ile basaril
bir iligki kurulmus olacaktir.

Uretim: Hedef miisterilerini detayli bir sekilde olusturan isletmeler, hedef
pazarina sunacag lirtin miktarin1 ongdrmesi gerekir. Satiglarini dogru bir sekilde
tahmin eden ve buna gdre liretim siirecini ayarlayan bir isletmenin miisteri

tatminin saglamasi da daha kolay bir hal alacaktir.




Bazi durumlarda pazar boliimlendirmesi lazimken bazi durumlarda ise gerek olmayabilir,
her {irlin i¢in pazar bolimlendirilmez. Bunu anlamak i¢in su durumlara bakilarak karar

verilmektedir (Islamoglu, 2009, s. 94):

e Belirli olan mal veya hizmete olan ihtiyag, istek miisteri gruplar igin tlirdeslik
gosterebiliyorsa gerek yoktur.

e Pazari boliimlemede kullanilacak olan degiskenler 6l¢iilemez durumdaysa gerek
yoktur.

e En az bir pazar boliimi digerlerinden daha karli ise pazar boliimlendirmesi
gereklidir.

e Her pazar boliimii dlciilebilir ise pazar boliimlendirmesi gereklidir.

e Her pazar boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulasabilme imkani var ise

boliimlendirme yapmak faydalidir.

Isletmeler uygun kriterleri kullanarak pazar béliimlendirmesi calismasini bitirdikten
sonra, her bir boliimiin potansiyelini hesaplaylp hangi bolim veya bdliimlere
yonelecegine karar verme boliimleri segme safhasina geger. Bunun ile beraber pazar

boliimiiniin ¢ekiciligi ve firmanin amagclar1 ve kaynaklar: faktorii de eklenmis olmaktadir.

Pazar bolimiiniin cekiciligi; rekabet ortami, pazar talebi, diisiik maliyet, karlilik vb.
faktorlerdir. ilgili pazar béliimiine girmenin firma amag ve kaynaklar icin uygunlugu,
kaynaklarin uygunlugu incelenir. Pazar bolimii g¢ekici olup uzun vadede de firma
amaglarina uygun oldugu halde firmanin kaynaklar yeterli olmadig: belirlenmis ise bu
pazar bolimii uygun degildir. Kisacas1 tam olarak her bir faktdriin uygun olmasi

gereklidir (Altan, 2018, s. 33).

2.2.2. Hedef pazar Se¢imi Stratejileri

Hedef pazar boliimlendirmesi yapildiktan sonraki asama olarak hedef pazar se¢im
stratejisi se¢ilmektedir. Bu hedef pazar se¢im stratejisini ise lirline gore belirlenmesi
gerekmektedir. Isletmeler igin temel olarak ii¢c sekilde hedef pazar secim stratejisi
bulunmaktadir. Asagida hedef pazar segim stratejisi siralandirilmistir (Ozbey, 2012, s.
38):



1. Farklilastirilmamig Pazarlama Stratejisi (Tiim Pazar Stratejisi)

2. Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi (Tek Boliim Stratejisi)

3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi (Cok Boliim Stratejisi)

Bu ii¢ temel hedef pazarlama stratejisi sekil 1’deki gibi gosterilmektedir:

Firma Pazarlama

Karmasi

Pazar

Farkhlasmamis Pazarlama

1. Firma Pazarlama

Karmasi

1. Pazar Bolimii

2. Firma Pazarlama

Karmasi 4

2. Pazar Bolimii

3. Firma Pazarlama

Karmasi ' v

3. Pazar Bolimii

Farkhlasmis Pazarlama

1. Pazar Bolimii

Firma Pazarlama

Karmasi

2. Pazar Boliimii

Hedef

3. Pazar Bolimii

Yogunlastirlmamis Pazarlama

Sekil 1. Hedef pazar stratejileri

(Kaynak: Ozbey, 2012, s. 38)
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2.2.2.1. Farklilagtirllmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Pazar boliimlendirmesi yapilmadan tiim pazar olarak ele alan pazarlama stratejisidir. Tim
pazari tek bir iirlin tek bir fiyat ve tek bir pazarlama yontemi ile ele alarak pazardaki

pargalarin farkliliklarin1 géz ardi edip her bir pargayi birbirinin aynisi olarak kabul

etmektedir (Yildiz, 2019, s. 26).

Farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi tek bir boliim olarak degerlendirildiginde iiriin,
fiyat, tutundurma, dagitim olarak pazarlama karmasiyla biitiin pazar1 hedef pazar olarak
kabul eder. Bu yontemin uygulanabilmesi i¢in ise biitiin pazari olusturan tiiketicilerin
biliylik oranit pazarlanacak olan iiriine ayni sekilde istek ve ihtiya¢ duymalari
gerekmektedir. Genelde eskiden siklikla kullanilan bu strateji glinlimiizde tuz, seker, un,
cay, petrol gibi temel iiriinlerin pazarlamasinda kullanilmaktadir. Bu temel iiriinlerde
biitlin tirtinler ayn1 ihtiyaci karsiladigindan markalar genellikle birbirlerinin aynisi olarak

algilandig1 icin farklilastirma ¢ok fazla énemli goriilmemektedir (Ozbey, 2012, s. 39).

Farklilastirllmamis pazarlamada en biiyiik avantaj maliyettir. Uretim tek ceside
dayanmaktadir boylelikle is yiikleme ile zaman kaybedilmez ve degisik stoklamaya

ithtiya¢ duyulmadigindan dolay1 iiretim maliyetleri diiser.

Depolama, reklam dagitim ve tutundurmanin birim maliyeti diisiik olur. Ayrica tek diizen
pazarlama uygulandigindan o6tiirii de pazarlama maliyetleri distktir. Yani
farklilastirllmamis pazarlamada iiretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf elde edilir.
Bir diger tercih edilme nedeni ise; tim pazarda iyi bir konum saglanmasi halinde yiiksek
Ol¢iide karlhilik saglayabilmektedir. Buna karsilik negatif yonleri de bulunmaktadir.
Pazarda olas1 ani degisiklikler isletmeyi aniden sarsabilerek olumsuz etkileyebilir veya
ayn1 mali pazarlayan igletmecilerin sayist arttigi zaman beraberinde pazarda rekabet

ortamin artiracag igin pazar payinda ani diisiis yasayabilirler (Islamoglu, 2009, s. 104).

Bu pazarlama politikasinin onciilerinden biri eskiden Ford iken, glinlimiizde Pepsi ve
Coca-Cola ornek verilebilir. Tutundurma yontemleri ile kendilerini farkli gostermeye

calismiglardir ve siirekli reklamlarinda tinlii isimlere yer vermektelerdir.
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2.2.2.2. Farklilagtirllmig Pazarlama (Cok Pazar) Stratejisi

Farklilagtirilmis pazarlama, birden fazla iiriin iiretimi ya da mamulii farklilastirarak ¢esitli
miisteri gruplarina hitap etmektir. Her pazar bdliimiine ve pazar boliimlerine sunacagi

tirtin icin farkl farkli pazarlama karmasi gelistirilmesi gerekmektedir.

Pazar1 birgok boliimlere ayiran igletmeler, her bir boliime ayr1 pazar karmasi uyguladigi
stratejiye farklilastirilmis strateji denilmektedir. Her farkli boliimdeki tliketici ve {iriin
arasindaki duyarliliklar ortaya koyulmaktadir. Bu duyarliliklar ise sunlardir; fiyat, kalite,
kullanishilik, dayaniklilik, gorsellik, ihtiyag tatmini gibi unsurladir. Uriin ile alakali bu
duyarliliklar pazar boliimiinde hangi stratejiye yonlenmesi gerektigini ve hangi
beklentileri karsilayacak pazarlama karmasi kullanilmasi gerektigini gosterecektir

(Ozbey, 2012, s. 41).

Isletmelerin iirettikleri {iriinlerini rakiplerinde farklilastigi zaman yeni bir kimlik
kazanirmis olmaktadir. Uriine yerlestirilen yeni kimlikler {iriiniin imajin1 gdstermektedir.
Bu ylizden imaj olustururken gerekli olan baz1 06zelliklere dikkat edilerek
olusturulmalidir. Uriiniin niteligini konumunu yansitarak iiriine tek bir mesaj aktarmalidir
ve aktarilan bu mesaj rakiplerinden farkli olup karistirilmayacak sekilde olmalidir. Ayrica
miisterinin aklinin yani sira duygularina da hitap etmesi gerekmektedir (Andag, 2013, s.
19).

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde daha cok iirlin iiretimi ve gelistirilmesinden
kaynakli olarak maliyet artisina sebep olmaktadir. Her farkli boliim icin ayr1 ayri satig
analizi, pazar arastirmasi, tutundurma ve dagitim gibi yontemler gerekmektedir. Fakat
farklilagtirllmamig pazarlama stratejisine gore bakildiginda ise daha fazla satis hacmine

sahiptir (Yildiz, 2012, s. 28).

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin isletmelere kattigi olumlu yonleri; satis hacmi
temelli bakildiginda iki strateji yapildigi zaman isletmelere daha fazla satis hacmi imkani
sunmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degisim gosterdigi temeline dayanarak
olusturuldugu i¢in isteklerinde ani degismeler séz konusu oldugunda daha az riskle
karsilagsmis olurlar. Mal ve hizmet yoniinden pazarlama stratejisi ile daha ¢ok alternatif

sunma istiinliiklerine sahiptirler (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 114).
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Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin olumlu yonleri oldugu kadar isletmeler igin
olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Farklilagtirilmis de tiretim, sabit gider ve pazarlama
masraflart artacagi icin isletmelere fazladan maliyet dogurmaktadir ve hedef miisteri
Kitlesinde insan ¢esitliligi ¢ok fazla olmasi yonetim faaliyet maliyetlerini de arttirmis
olacaktir. Bir diger olumsuz yonii, farkl tiikketici gruplarinin isteklerine hitap edebilmek
icin isletmenin hem arastirma gideri artacak hem de arastirma i¢in istthdam edilen

personel isletmenin sabit giderini arttirmis olacaktir (Yildiz, 2019, s. 28).

2.2.2.3. Yogunlastirilmig Pazarlama (Tek Pazar) Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletmelerin tim pazardan tespit ettigi
boliimlerden sadece birine yonelerek onu hedef pazar segmesi ve tiim pazarlama
hazirligmi bu hedef pazar dogrultusun da gelistirmesidir. Isletmelerin imkan ve
kaynaklar1 sinirli oldugu durumlarda ¢ok faydali olmaktadir. Ciinkii biiyiik pazarlarda
kiigiik bir boliime hitap etmektense, kiiciik olan bir pazarin biiyiik bir kismina hitap

edilmesi daha faydalidir (Altan, 2018, s. 43).

Isletmeler bu stratejiyi, bir béliime ydnelerek o boliimde iistiinliigii ele gegirmek icin
kullanmaktadirlar. Diger stratejilere nazaran bu strateji hedef pazar béliimiinde iistiinliigii
saglamak icin daha kolay ve miimkiindiir. Tabi ki bunun i¢in isletmenin kaynaklarini ve

pazardaki rakiplerin konumlarina, giiglerini dikkat edilmesi gerekmektedir.

Kiigiik pazarlarda veya pazar boliimlendirmede basarili olan isletmelere yogunlagtirilmis
pazarlama stratejisine bircok faydasi saglamaktadir. Uretim ve pazarlama masraflari
azalaca@i igin tasarruf edilmis olur. Isletmeye uzmanlasma ve tecriibe kazandirirken eger
boliim 1yi analiz edilip se¢ilmis ise hem iiretim, dagitim ve tutundurma karmalarinda da
fayda saglayacak hem de yatirim {istiinden yiiksek kar marj1 saglayacaktir (Islamoglu,

2009, s. 106).

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin sirketler i¢in olumlu ydnleri varken olumsuz
yonleri de bulunmaktadir. Ayn1 pazar bolimiine yonelmis olan isletmelerin sayisinda
artis olmasina karsi, ani tercih degisikliklerine kars1 ve boliimdeki uzmanligini gecgersiz
hale getirebilecek olan ani bir teknoloji degisikligine kars1 biiyiik riskler tagimaktadir.
Isletmeler tiim satig ve karlarini bir boliime bagladig icin siirekli risk altindadir ve bunu

“biitiin yumurtalar1 ayni1 sepete koyma” degimiyle ifade edilebilmektedir. Bir baska risk
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ise, pazarda ustiinliige ve line kavusmasi halinde baska pazar boliimlerine agilmak

istenilmesi durumunda bu zorlasmis olacaktir (Andag, 2013, s. 20).

Ayni pazar boliimiinde bile homojenlik tam anlamiyla bulunamamaktadir. Cesitli alt
boliimlerin olmast halinde bir takim bosluklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu boslukla nis pazarin
olusturmaktadir. Bu ylizden yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin adi altinda nis

pazarlama kavrami yer almaktadir (Mammadov, 2012, s. 43).

Nis Pazarlama: Pazarin daha kiiciik dilimlerine boliinmesi ile bosluklar olusmaktadir ve
bu bosluklarin kesfedilerek yeni iirtin ve hizmetle doldurulmasini benimseyen
isletmelerin kiiciik tiiketici gruplarinin 6zellikli isteklerini ihtiyaclarimi karsilamasidir.
Nis pazarlar1 yakalayabilmek i¢in genis bir arastirma yapilmaz onun yerine miisteriye
yakin ve uzun siireli goriismeler yapilmaktadir. Nis pazarlamasina 6zel hizmet yapilmasi
firmaya yiiksek maliyetler dogurur. Bu yiizden 6zel ihtiyag¢ ve istekleri bulunan tiiketici
gruplarmin yiiksek fiyat odeyebilecek imkanlarinin olmast lazimdir. Nis pazarda
maliyetler ¢cok yiiksek oldugu i¢in maliyetlerin karsilanmasi ve kar elde edebilmek i¢in
miisteri kitlesi se¢imi yapilirken temel husus olarak yiiksek fiyat 6ddeyebilecek miisteri

kitlesini segmektedir (Akat, 2009, s. 84).

Nis pazarlarin 4 6zelligi bulunmaktadir. Birincisi, nis pazarlarda uzmanlagsmadan otiirii
kazang orani yiiksektir. Ikincisi, nis pazarlarmn gelisme kar potansiyelleri yiiksek
orandadir. Ugiinciisii, nis pazarlarda tiiketicilerin daha farkli ihtiyaglar1 vardir ve bu
ylizden diger tiiketicilerden ayri istekleri mevcuttur. Son olarak dordiinciisii ise, nis
pazardaki 0zel istekleri karsilanip tatmin olmus tiiketicilerin yiiksek fiyat vermeye razi

olmaktadirlar (Ozbey, 2012, s. 47).

2.3. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Hedef pazar stratejilerinde isletme icin en dogru pazar segilme kararinda BLOIS” in hedef
pazar secimini etkileyen faktorleri yer almaktadir. Bu faktorleri sekil 2 yardimi ile

gostermek miimkiindiir.
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Sekil 2. Hedef pazar secimini etkileyen faktorler
(Kaynak: Ercan, 2001, s. 41)

Isletmelerin giin gectikce uluslararasi ticarete bagliligi artarak rekabet ortaminin

artmasina yol agmaktadir. Bu yiizden isletmelerin dogru kararlar almas1 gerekir.

Yabanci1 pazarlarda hedef pazar belirlemek icin karar alma faaliyetlerinin, diger
uluslararas1 faaliyetler icindeki 6nemini daha da arttirdig1 i¢in bu 6nem, hedef pazar
secimi kararinin isletmenin uluslararasi faaliyet stiresinde almis oldugu diger kararlara da
etki edebilmesine sahiptir. Boylelikle pazarlarda basar1 ve istiinlilk saglamak i¢in ilk
adimda hedef pazar se¢imini dogru yapmak i¢in dikkatli analiz yapmak gerekir ve bu
baglamda hedef pazar sec¢imine etki eden faktorlerinde Onemini arttirmaktadir

(Mammadov, 2012, s. 4).
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Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetleri (4P) olan pazarlama karmasi isletmelerin
hedeflerine gore bir araya getirilerek kullanilmaktadir. Ama isletme tarafindan kontrol
edilmesi miimkiin olmayan birtakim degisenler i¢in bu olamamaktadir. Isletmenin ulusal
cevresinde ortaya c¢ikan degisiklikler uluslararast pazar faaliyetlerini direkt
etkileyebilmektedir. Isletmenin uluslararasi pazardaki hedeflerini gerceklestirebilmesi
dogrultusunda uluslararasi ¢evreyi olusturan faktorler 6nemli dlgiide etkilidirler. Pazar
boliimiin hedef pazar olarak se¢ilmesindeki cazip hale getiren faktorler de ¢ok dnemlidir.

Bunlar ise ti¢ madde halinde asagidaki gibidir (Andag, 2013, s.22):

e Pazar boliimiiniin kar potansiyeli ve mevcut olan satislari
e ilerleyen yillardaki biiyiime potansiyel

e Pazar boliimiindeki rekabet diizeyinin az olmasi

Isletmeler mutlaka hedef stratejilerini belirlemek zorundadir ve belirlerken de belirtilmis
olan ii¢ faktorle hedef pazarini belirlemektedir. Kotler ve Amstrong,(1996), bu ii¢
faktorlere ek olarak su ana basliklar1 eklemistir ( s. 387):

e Isletme kaynaklari

e  Uriin degiskenligi

e Uriiniin hayat devresin bulundugu asama
e Pazarin degiskenligi

e Rakiplerin pazarlama stratejileri

2.3.1. Thracat pazarlamasinda isletme kaynaklar

Isletmeler hedef pazar segiminde ilk olarak dikkate almasi gereken en énemli unsur
isletmenin sahip oldugu 6z kaynaklaridir. Isletmelerin 6z kaynaklar1 ne kadar yiiksek
oranda olur ise o kadar pazarlarda daha ¢ok firsat secenegi olup degerlendirerek basarili
olmus olacaktir. Ama bunun aksi halindeki sirketlerin ne kadar az oranda 6z kaynagi
bulunuyor ise o zaman da sirketin stirekliligi planda bulundurularak, o orandaki 6z
kaynaklarina en uygun sartlarin bulundugu pazara yonelmesi gerekmektedir. Hedef pazar
stratejisi olarak yogunlastirilmis pazarlama stratejisini ve nis pazarlama stratejisini
secerek bu pazarlara yonelmeleri daha dogru olacaktir. Isletmenin sahip oldugu 6z

kaynaklarin yiiksek oranlarda oldugu zaman ise farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi
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ve farklilastirilmig pazarlama stratejisi daha karli ve basarili saglayacaklar1 pazarlardir

(Ecer ve Canitez, 2005, s.124).

2.3.2. Uriin Degiskenligi

Isletmelerin {iretmis oldugu iiriin ve iiriin cesitliligine gdre pazarlama stratejileri
belirlenmektedir. Bazi iirtinler tliketiciye benzer fayda saglamaktir. Bunlara un, seker, tuz
gibi o6rnekler verilebilmektedir. Bu tiir iiriin grubunu lireten isletmeler farklilastirilmamis
pazarlama stratejisine yonelmeleri daha basar1 saglamaktadir. Fakat bazi iirtin gruplari
tilkketici i¢cin daha c¢ok beklentilerini ve isteklerini karsilamaya yoneliktir ki bu {irlinlere
de telefon, tablet, bilgisayar gibi 6rnekler verilebilmektedir. Bu tiir {iriin iiretimi yapan
isletmeler farklilagtirilmis ya da yogunlastirilmis pazarlama stratejisine yonelmeleri

gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2005, s.125).

2.3.3. Uriin Hayat Devresi

Pazardaki biitiin driinler, farkli veya ayni 6zellikte olan tirtinler fark etmeksizin hepsi
asama asama evrelerden gegmektedir. Uriinler farkli zaman dilimlerinde dalgalanmalar
gosterebilir. Teorik olarak {irlinlerin hepsi hayat devresi igerisinde farkli evreler
gecirmektedirler. Biitiin iirlinler bu evreleri farkli zaman dilimlerinde ve farkli siirelerde

gecirmektedir.

Ayrica isletmeler her evre icin, iiretimini yapmis oldugu fiiriin icin satis ve karlilik
durumlarin1 siirekli olarak takip ederek ve bu durumlara gore farkli pazarlama
stratejilerine yonelerek degerlendirmelilerdir. Hayat evresi bir iiriin bazindan incelendigi

zaman genelde 4 evreden olusmaktadir. Bunlar bu dort evre asagidaki gibi

siralanmasktadirr:
o Qiris
e Biyume
e Olgunluk
e Gerileme
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Sekil 3. Uriin hayat devresinde bulundugu asama
(Kaynak: Ecer ve Canitez, 2005, 5.127)

Uriin hayat devresi birgok kaynakta dért asama olarak yer almaktadir. Uriiniin devresi
siiresince yer alan biiylime ve gerilemelerin farkli zaman dilimlerinde tekrar
gerceklesebileceginden dolayi, yukaridaki sekilde oldugu gibi cok asamali olarak
gosterebiliriz. Sekilde de goriildiigi gibi sunus, biiylime, olgunluk ve gerileme olarak dort
asamadan olusan unsurlar incelenmektedir. Bununla beraber pazardan silinme ve

isletmenin liretimine son vermis iirlinler de meydana gelmesi muhtemel durumlardandir.

Isletmelerin pazara sunmus oldugu iiriiniin, iiriin hayat devresinin dort asamanin hangi
durumunda oldugu isletmelerin hedef pazar seg¢im stratejisini direkt olarak
etkilemektedir. Isletmelerin iiriinii pazarda tutundurmalar1 amaci ile se¢ilmis olan hedef
pazar stratejileri, iriiniin satis ve karlililk oranmna gore daha farkli yaklasimlari
gerektirebilmektedir. Ornegin, isletme pazara yeni bir iiriin pazarlayacak ise tiiketicilerin
benimsemeleri i¢in farklilastirilmamis pazar stratejisi veya yogunlastirilmis pazarlama
stratejisi se¢ilmelidir. Genellikle iiriin bu asamada farklilagtirmaya uygun olmayabilir, bu
ylizden rekabet arttik¢a ve olgunluk dénemine ulasilinca o zaman satiglar1 arttirmak ve
doyulmamis pazarlara girmek igin farklilasmis pazarlama stratejisine yonlenmelidir (Ecer

ve Canitez, 2005, 5.128).
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2.3.4. Pazarin Degiskenligi

Tiiketicilerin pazardaki {riinlere yonelik ihtiyag, istek ve beklentileri isletmeler igin
degiskenlik gosterip gOstermemesine karsilik pazar secim stratejisi belirlenmektedir.
Pazardaki tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinde degisiklik gosterip
farklilasabiliyor ise farklilastirilmis pazarlama stratejisine yonelmeleri gerekmektedir.
Ama sz konusu olan iiriinde 6zellikler benzer nitelikte ise o zaman da farklilastirilmamais

pazarlama stratejisine yonelmeleri gerekmektedir.

2.3.5. Rakiplerin Pazarlama Stratejisi

Isletmelerin hedef pazar belirlerken, pazarda bulunan rakiplerinin konumlarmi ve
durumlarmi degerlendirmeleri gerekmektedir. Isletmeler, rakiplerin durumuna ve
konumuna gore hedef pazar stratejisini belirlemektedir. Rakiplerinin pazardaki
stratejilerinin yogun oldugu pazarlama stratejisini degil daha az yoneldikleri pazarlama
stratejisini se¢meleri isletmelere daha ¢ok fayda saglayacaktir. Eger pazardaki rakipleri
farklilagtinlmamis pazarlama stratejisini uyguluyorlarsa isletmelerde hedef pazar
seciminde farklilastirilmis pazarlama stratejisini ya da yogunlastirilmis pazarlama
stratejisini uygulayabilirler. Rakiplerin ¢cogunlugu farklilagtirilmis pazarlama stratejisine

yonelmis ise o zamanda farklilagtirllmamis pazarlama stratejisini tercih edebilirler.

Isletmeler, goriildiigii iizere birbirinden farkl bir sekilde pazarlama stratejileri kullanarak
uluslararasi pazarda yer edinmek ve iistiinliik saglayarak pazarlara girmek istemektedir

(Ecer ve Canitez, 2005, s. 129).

2.4. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Secim Siireci

Uluslararas1 hedef pazar se¢im siireci, isletmelerin i¢ pazarda uyguladiklari siirece
benzemektedir. Ama hedef pazar secim siireci, degerlendirilmesi gereken potansiyel
pazarlar ve analiz edilmesi gereken faktorler yogunlugundan dolay1 i¢ pazarlara gore daha
zor ve karmagiktir. Bu dogrultuda hedef pazar se¢im siirecindeyken ilk dnce uluslararasi
pazarda tiim tlkelerin degerlendirilmesi yapilir. Hedef pazar se¢imi gerceklestirmeden
once bu degerlendirme ile isletmenin se¢im yapabilecegi alternatifler ortaya cikacaktir.

Bu degerlendirme igletmelere genel durumu gostermek i¢indir (Yildiz, 2019, s. 32).

19



Tiim diinya ilkelerinde yapilan degerlendirmede ilk {lkelerin farkliliklar:
saptanmaktadir. Bu farkliliklar temel olarak ekonomi, fiziksel ve kiiltiirel farkliliklar
olmak tizere 3 asamadan meydana gelmektedir. Wood ve Robertson’a gore iilkelerin
farkliliklar1 incelenip tespit edildikten sonra biitiin iilkelerin incelemesi yapilirken
asagidaki faktorler ile yapilmaktadir. Bu faktorler sunlardir (Ecer ve Canitez, 2005,
s.127):

Siyasi sartlar: Tiim iilkeler diplomatik iligkiler, siyasi kararlar ve i¢ siyaset olarak

incelenmesidir.
Pazar Potansiyeli: Pazarin rekabet, talep ve maliyet unsurlar1 incelenir.

Ekonomik Sartlar: Ekonomik durum, gelismeleri ve performansi, tiretim giicii ve tiikketim

niteligi analiz edilmesidir.

Kiiltiirel Yapr: Ulkelerin kiiltiirel yapilar1 ve Kkiiltiirel farkliliklari analiz edilerek

incelenmesidir.

Yasal Sartlar: Vergiler, tarifeler, tarife dis1 pliriizler ve diger yasal sartlarin analiz

edilmesidir.

Bu sartlar dikkate alinarak inceleme yapildiginda hedefiilke se¢imi kolaylagmis olacaktir.
Hedefiilkelerin ekonomik 6zellikleri ayrintili olarak analiz edilerek hedef pazarin mevcut
pazar biyikligi tespit edilir ve gelecekteki pazar potansiyelinin tahmin edilebilir
durumda olur. Hedef pazara giris siirecinde {ilke se¢imi, uluslararasi pazarlarda
stirdiiriilebilir rekabet Ustlinliiglinii ve kar getirisini saglamak agisindan Onem arz

etmektedir (Altan, 2018, s.32).

Pazar degerlendirilmesi, tiiketicinin pazardaki genel egilimini gorebilmek, fiyatlandirma
yapmak, teklif sunak ve pazarlik yapabilmek agisindan firmalarin ihracat stratejilerinin
belirlenmesi hedef pazar seciminde basarili olunabilmesi i¢in gerekmektedir. Isletmeler
hedef pazar belirlerken en temel olarak su sorularin cevaplarina yanit aramalidir (Yildiz,
2019, s. 33):

e Pazara sunulacak iiriinii hangi tilkeler ithal etmektedir?
e Pazara sunulacak olan {iriinii hangi lilkeler nereler ihra¢ etmektedir?
e Belirlenmis hedef pazarda hangi iilkeler rakip iilkelerdir?

e Hangi iilke ve iilkelerin ihracati en yiiksektir?
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e Pazarin biiylikligii ne orandadir?

e Pazara sunularak ihracati yapilmak istenen iiriiniin diinya pazarindaki durumu
nedir?

e Uriiniin diinya ticaretindeki egilimi ne durumdadir?

e Hedef pazardaki glimriik ve vergi sartlar1 nelerdir?

Bu sorulara cevap arayan isletmeler diinyadaki rekabetini asabilmesi i¢in dogru pazar
tespitinden sonra pazarlara odaklanarak daha seri, etkin ve verimli bir halde ihracatini

yapmalidir.

Pazarlama yoneticileri tarafindan potansiyeli yliksek tilkelerin se¢imi yapildiktan sonra
bu hedef iilkeler icin ¢esitli yaklasimlar ile satis tahminleri elde edilmelidir. Bu yapilan
calisma ile faaliyet gosterecek hedef pazar tespitine ulasilir. isletmeler yonlenecegi hedef
pazar segtikten daha sonra 6nceden bahsedildigi gibi hedef pazar bdliimlendirmesi
yapilir (Ecer ve Canitez, 2005, s.127).

Hedef pazar sec¢im siirecini baglatan pazar boliimlendirmesi, kendilerine 6zgii liriin ya da
pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmis oldugu alict gruplar1 gbéz Oniinde
bulundurularak, tim pazar1 pargalara ayirarak hedef pazara ulagilmasidir (Mammadov,
2012, 5.27).

Isletmeler hedef pazar se¢imindeki pazar bdliimlendirmesini ve stratejisini degerlendirip
belirledikten sonra hedef pazar se¢im siirecine gegecektir. Hedef pazar se¢imi bir siirecten
ibaret oldugu icin hedef pazar se¢imi siirecini inceledigimizde bes temel ana asamadan

meydana gelmektedir. Bu asamalar ise sekil 4 yardimi ile gosterilebilir:

Boliimlerin Cekiciligi ve Rekabet Kriterlerinin Belirlenmesi

N

Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirliklandirilmasi

\V

Her Bir Pazar Boluminin Puanlandirilmasi

%
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Her Bir Pazar Béliimii I¢in Konum Tahminin Yapilmasi

N

Hedef Pazar Olarak Boliim veya Boliimlerin Segimi

Sekil 4. Hedef pazar secim siireci

(Kaynak: Aktaran: Aygiin, 2006, s.81)

Uluslararasi pazarlarda hedef pazar belirleme siirecinde bulunan pazar se¢cimine etki eden
unsurlar, isletme yoneticilerinin takdiri arasindaki uyumun olmasi ve bu iliskinin varlig

da ytiksek 6nem arz etmektedir (Mammadov, 2012, s.28).

2.4.1. Boliimlerin Cekiciligi ve Rekabet Kriterlerinin Belirlenmesi

Isletmeler ilk pazar boliimlendirmesini yaptiktan sonra hangi pazar dilimlerinin
digerlerden avantajli olacagini tespit etmelidir. Sinirlar1 genis olan bir pazar ve kriterleri
biiyiik olan isletmeler i¢in 6zellikle bu dilimleri tespit etmek zor olmaktadir. Bu gibi
durumlara sahip isletmelerin, pazar boliimiiniin isletme agisindan hem c¢ekiciligini hem
de rekabet sartlarini ortaya ¢ikaracak kriterlerin belirlemesi gerekmektedir. Bu yilizden
hedef pazar se¢im siirecinde ilk asama tiim pazar boliimiinlin ¢ekiciligi ve rekabet

kosullarin1 belirleyecek tespit edecek kriterler belirlenmektedir (Ozbey, 2012, 5.52).

Pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve rekabet kosullarini belirleyecek kriterlerin detaylar
pazarin tiiriine gore degisiklik gosterebilir ve ¢esitli faktor gruplari ile bunlar1 incelemek
miimkiin haldedir. Pazar boliimlerin ¢ekiciligini belirlemek i¢in kullanilabilecek faktorler

asagidaki gibi gruplandirabiliriz (Aygiin, 2006, s.82):

e Pazar bollimleri ile ilgili olan miisteri gereksinimleri ve davranislar1 grubu
e Isletmenin pazar bdliimiiniin biiyiikliigii ve biiyiime oran1 grubu

e Isletmenin ilgili pazar béliimlerine ydnelik makro egilimleri grubu

Ik grupta, isletmelerin olusturdugu miisteri gereksinimleri ve davranislar1 grubu olup,

pazar boliimiiniin 6zelliklerine bagli olarak bir¢ok kriterler ile daha gelistirilebilmektedir.
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Bu grubun igerisindeki isletmeler tiiketicilerin giderilmemis ihtiyaglari 6nemli bir
kriterledir ve 6zellikle dikkate alinmaktadir. Ayn1 zamanda pazar paylarini arttirtlmasinda
kullanabilecekleri olan bu kriterle tiiketici kitlesini bakimindan bir imaj olusturmalarini
saglayacaktir. Ikinci grup olarak, isletmenin pazar boliimiiniin biiyiikliigii ve biiyiime
oran1 grubu genellikle nicel olmaktadir. Bu gruptaki kriterlerin isletmelerin daha objektif
olarak analiz etmelerini saglamaktadir. Uciincii olarak isletmelerin ilgili pazar
boliimlerine yonelik makro egilimleri grubu, demografik, ekonomik, sosyal kiiltiirel ve

fiziksel kriterleri i¢inde barindirmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004, s.160).

Dar pazar boliimlerdeki isletmeler igin pazarin biiylikligii daha da 6nemlidir. Ama bir¢cok
orta ve kiiciik boy isletmelerin cirolart veya satig hacimleri, i¢inde olduklart piyasanin
durumuna biiyiikligline gore oldukea kiigiik haldedir. Bu gibi durumda olan isletmelerin
yapmast gereken rekabet durumunu ve miisteri ihtiyaglarini analiz etmeye ¢alismalidir.
Biiyiik pazar, yiiksek pazar payr elde ederek pazarda istiinlik kurabilmesini

saglayabilmek icin girisimde bulunmakta olan gii¢lii tedarikgileri de etkilemis olacaktir.

Pazar boliimiiniin ¢ekiciligi kismina ek olarak, isletmelerin pazardaki sansini arttiran
onemli etkenlerden biri olan rekabettir. Isletmelerin kiiresellesen diinya pazarinda rekabet
ortami giin gectikge arttif1 i¢in c¢ekismeli bir rekabet ortami olusmaktadir. Rekabet
sartlarin1 somut veriler ile analiz ederek pazarda basariy1 saglamalart miimkiindiir. Bu
faktor isletmelerin pazarda varligini siirdiirebilmeleri ve rekabet avantajin1 saglamaktadir

(Basak, 2016, s.75).

Isletmelerin pazar rekabet kosullarii somutlastiracak kriterler bulunmaktadir. bu
kriterler li¢ grup halinde incelenmektedir. Bunlar asagidaki bashklar altinda

gruplandirilmaktadir (Altan, 2018, s.35):

e Rekabet avantajina yonelik firsat grubu
e Isletmelerin ve rakiplerinin kapasiteleri ve kaynaklar1 grubu

e Sektoriin rakipler bakimindan cekiciligi ile ilgili grup

[k grup olan rekabet avantajia yonelik firsatlar, isletmenin rakiplerinden daha farkl
olarak {iriin farklilastirmas: kullanilmas: gibi unsurlar yer almaktadir. Ikinci grup olarak,
isletmelerin ve rakiplerinin kapasiteleri ve kaynaklar1 grubunda giiclii yonetime sahip
olmak, genis finansal olanaklarin kullanilmasi ve yiiksek firma imaji gibi kriterlerin

gelistirilmesi bulunur. Ugiincii grup olarak sektdriin rakipler bakimindan cekiciligi ile
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ilgili grupta ise, sektoriin yeni isletmelerin katilimina ne kadar olanak sundugu ve ikame

mallar1 tehdit seviyesi gibi kriterler bulunur (Mammadov, 2012, s. 39).

Sektoriin baska isletmeler agisindan ¢ekiciligi ile ilgili kriterlerin de gelistirilmesi gerekli
goriilmektedir. Bu grubun i¢ine ise, yeni isletmelerin pazar girisine ne kadar imkan

tanindig1 gibi kriter bulunur (Ecer ve Canitez, 2004, s. 161).

Hedef pazar sec¢im siirecinin birinci asamasina ornek olarak, simirli kaynaklara sahip bir

isletmenin pazarimi yas kriterlerine gore dokuz boliime ayrilisimi asagida sekil ile

gosterebilir:
PAZARIN
CEKICILIGi
YUKSEK (80-100)
B-1 B- 2 B-3
ORTA (40-70)
B-4 B-5 B- 6
DUSUK (0-30)
B-7 B- 8 B-9 ISLETMENIN
REKABET
EDILEBILiRLiGi

(80-100)
DUSUK ORTA  YUKSEK

Sekil 5. Pazar boliimlerinin ¢ekiciligi ve isletmenin rekabet edilebilirlik durumu
(Kaynak: Aygiin, 2006, s. 85)

Pazar boliimlerinin ¢ekiciligi ve isletmenin rekabet edilebilirlik durumu seklin de
goriiliigii lizere isletmeler, yas kriterine gore ayirilmis olan bdliimleri her boliimiin
cekicilik durumuna ve isletmenin bu pazar boliimiinde rekabet edebilirligi durumuna g6z

oniinde bulundurarak ortaya koymaktadir. Pazarin biiylime oranina gore, yas kriterleri
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boliimlendirilmis her pazar bolimiiniin c¢ekiciligi ve rekabet edebilirligi giiciinii

degerlendirebilmektedir (Aygiin, 2006, s. 86).

Pazar boliimiiniin ¢ekicilik ve rekabet kriterleri belirlenmesinden sonra, isletmeler icin
pazara girilmesi yOnilinden pazarin cazibesi belirlenmis olmaktadir. Bu asamay1
tamamladiktan sonra ikinci asama olan pazar boliminiin c¢ekiciligi ve rekabet

kosullarmin agirliklandirilmas1 asamasina gegilmektedir (Ozbey, 2012, s. 53).

2.4.2. Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirliklandirilmasi

[k asamadaki pazarin cekiciligi ile ilgili kriterler ve rekabet kosullariyla ilgili asamalari
0zenle belirledikten sonra ikinci agama olarak pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve rekabet
kosullarinin  agirliklandirilmas: asamasina gegilmektedir. Bu asamada isletmeler
belirlenmis olan kriterleri simdi de 6nem durumuna goére agirliklandirmaktadir (Altan,

2018, s. 37).

Isletmeler ilk olarak secilen kriterlerin hedef pazar secimine yonelik olarak ne &lgiide
onemli oldugu belirlemektedir. Isletmeler bu kapsamda belirlenmis olan kriterlerin Snem
durumunu belirledikten daha sonra yiizde bazinda veya 0-1 arasinda gereken puanlamay1
yaparak, agirliklandirma asamasini gergeklestirmektedirler. Bu bigimde agirliklandirma
isleminin yapilmasi, isletmelere karar verme noktasinda en dogru yaklasim
saglamaktadir. Isletmelerin yapacag: agirliklandirma islemini tablo yardimi ile drnek

gosterilebilir (Ecer ve Canitez, 2004, 5.162):

Tablo 2. Cekicilik ve rekabet kriterlerinin agirhklandirilmasi

KRITERLER AGIRLIK
Karsilanmayan Miisteri Ihtiyaclar: %50
Pazarin Biiytime Orani %30
Makro Demografik Egilimler %20
Toplam Pazar Cekiciligi %100
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Rekabet Avantajina Yonelik Firsatlar %40

Isletme Fonksiyonlarindaki Etkinlik %40
Boliimiin Rakipler Agisindan Cekiciligi %20
Toplam Rekabet Durumu %100

(Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004, 5.162)

2.4.3. Pazar Bolimiinin Puanlandirilmasi

Onceki tamamlanmis olan pazar boliimiiniin cekiciligi ve rekabet kosullarmin
agirliklandirilmast asamasindan daha sonra tglincii asama olan her bir pazarin
puanlandiriimasidir. Isletmeler agirliklandirmis oldugu kriterlerin, faaliyette bulunulmak
istenen biitiin pazar ve boliimlerine, her bir kritere puan vererek ve verilmis olan bu
puanlamanin agirliklagtirilmig oranlari ile ¢arpma islemi uygulanir. Bu ¢arpim sonucunda
oOl¢iilebilir olmalar1 saglanir. Yapilan islemler ile hedef pazarin belirlenmesi i¢in rasyonel

veri elde edilmesi saglanmaktadir (Ozbey, 2012, s. 54).

Islemler ile puanlarin verilmesinde yargiya, sezgiye veya kantitatife dayali modellerin
gelistirilmesinde yoneticilerin karar vermesi gereken bir husustur. Hedef pazar se¢cim
siirecinin somutlastiriimas1 icin dokuz boliime ayrilmaktadir. Ilk énce bu dokuz
boliimden isletmenin girmek istemedigi boliimlerin segilerek dokuz bdliim arasindan
c¢ikarilmasi gerekmektedir. Cikarilmadigi durumlarda tiim boliimlerin ilgili kriterler ile
analiz edilmis olacaktir ve firmanin mevcut kaynaklar1 dogrultusunda tiim béliimler i¢in

tirin gelistirmeleri ve pazara sunmalarinin imkan1 olmayacaktir (Altan, 2018, s. 39).

Isletmenin bir secim yaptig1 varsayilarak B-2, B-4 ve B-7 béliimlerinde faaliyette bulup
diger boliimlerde faaliyette bulunmak istemedigini kabul edelim. Ornegin, yas gruplarina
gore boliimlendirdigi pazarlardan 24 — 45 yagslar arasi tiiketicilerden olugan B-2’1, 45 —
65 yaslar arasindaki tiiketicilerden olusan B-4’ii ve 70 yas iizerindeki tiiketicilerin
bulundugu B-7’i se¢mek isteyebilir ve tecriibelerini, ¢esitli istatistik sonuglart

gosterebilir.
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Belirtilen boliimlerin olusturdugu miisteri gruplarinin yas araliklari;

e B-2 boliimii 24-45 yas arasi,

e B-4 boliimii 45-65 yas arast,

e B-7 boliimii de 70 yas iizeri miisteri gruplari
Isletmelerin pazarlama personeli belirlenmis olan bu ii¢ boliimii; cekicilik ve rekabet
pozisyonu acisindan secilen  boliimlerin  agirliklandirilma  oranlarina  gore

puanlandirilmaktadir (Aygiin, 2006, s. 88). Onceki belirlenmis olan agrliklandiriimis

sonuglar1 da kullanilarak secilen pazar boliimlerinin puanlandirilmasi tablo 3’ dedir.

Dokuz boliim arasindan isletmenin kendine uygun belirlemis oldugu boliimlerden B-2,

B-4 ve B-7 dogrultusunda puanlandirilmasi asagidaki tablo yardim ile gosterilmektedir.

Tablo 3. Pazar béliimlerinin puanlandirilmasi

B-2 B-4 B-7
KRITERLER
Topla Pua
Agirhk | Puan | Toplam | Agirhk | Puan Agirhik Toplam
m n
Kargilanmayan
Miisteri %50 | 100 50 %50 90 45 %50 60 30
Ihtiyaglart

Pazarin Biiylime
%30 70 21 %30 60 18 %30 60 18

Orani

Makro

Demografik %20 80 16 %20 80 16 %20 40 8
Egilimler
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Toplam Pazar
Cekiciligi

%100 | - 87 %100 | - 79 %0100 | - 56

Rekabet
Avantajina %40 70 28 %40 60 24 %40 50 20

Yonelik Firsatlar

Isletme

Fonksiyonlarind | %40 50 20 %40 50 20 %40 40 16
aki Etkinlik

Boliimiin
Rakipler
%20 70 14 %20 50 10 %20 30 6
Agisindan

Cekiciligi

Toplam
Rekabet %100 - 62 %100 - 54 %100 - 42

Durumu

Tablo 3. Pazar Boliimlerinin Puanlandirilmast degerlendirmesini yapan isletmelerin
degerlendirme sonucunda kriterlerine uygun bdliimiin segilerek hedef pazar olarak tespit

edilmesi mumkiindiir.

2.4.4. Pazar Boéliimii Igin Konum Tahmininin Yapilmasi

Onceki asamada pazar boliimiiniin cekiciligi ve rekabet kosullarinin agirliklandirilmas:
asamasindan sonra, isletmenin dokuz boliimden ii¢ tanesini belirledigi her bir pazarin
puanlandirilmast yapilmistir. Bu asamada ise puanlandirmasi yapilmis olan boliimlere

yonelik konum tahminleri yapilacaktir. Bu tahminleme sekil 6’daki gibidir:
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PAZARIN CEKICILiGi + +

YUKSEK (80-100)

B-4 B-5 B-6
ORTA (40-70)
B- 7 B-8 B-9
DUSUK (0-30) ISLETMENIN
(0-30) (40-70)  (80-100) REKABET
. ] EDILEBILIRLiGi
DUSUK ORTA YUKSEK

Sekil 6. Pazar boliimii icin konum tahmininin yapilmasi
(Kaynak: Aygiin, 2006, 5.87)

B-2 pazar boliimii i¢in Onceki asamada yapilan puanlamada (87- 62) sonuglar1 elde
edilmisti ve konum tahminlemesi i¢in yapilan ¢alismada isaretlendigi lizere de goriiliiyor
ki ayn1 bolim olan B-2 boliimi ¢ikmaktadir. B-4 i¢in yapilan puanlamada (79-54) degeri
hesaplanmistir. Konum tahminlemesi yapilan ¢aligmada ise sekilde de goriildii tizere B-2
boliimii ¢ikmaktadir. B-7 i¢in yapilan puanlama degeri (56,42) ve konum tahminlemesi
yapilan c¢alismada ise isletmenin se¢gmemis oldugu bir bdliimde konumlamaya

gercekleserek B-5 boliimii tespit edilmektedir.

2.4.5. Hedef Pazar Olarak Boliim veya Boliimlerin Se¢imi

Hedef pazar se¢iminin son asamasi olan pazar boliim veya boliimlerin se¢ciminde, diger
tiim asamalar tamamlandiktan sonra tiim ¢alismanin degerlendirme yapilarak hedef pazar

boliimiiniin se¢ilme asamasidir.

Isletmelerin hedef pazar secim kararlarin1 alirken, hedef pazar secim stratejileri, amaclari
ve isletmenin kaynaklari, imkanlar1 derinden etkilemektedir. Bu yiizden hedef pazar

seciminde isletmeler en son olarak bu unsurlar dogrultusunda karar vereceklerdir. Biitiin
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pazar aragtirmalar1 ve Olgiimler belirli bir pazar bdliimiine yoneltmis olsa da bazen tek
basina yeterli olmayabilir. Isletmenin amag, kaynak ve imkanlar1 biitiinlesmeyecek bir

béliim tercihinde, isletme gercekliklerden uzak ve riskli olacaktir (Ozbey, 2012, $.57).

Sekildeki olussan durumu yorumlayacak olursak, sekile goére B-2 pazar dilimi
gosterilmektedir. ilk olarak ii¢ boliimiin hedef pazarimiz olarak belirlenmesi s6z konusu
iken, pazar boliimiiniin ¢ekiciligi ve rekabet kosullarmin agirliklandirilmasit sonucu
pazarin puanlandirilmasindan elde edilen veriler dogrultusunda B-2 pazar dilimi

secilmelidir.

Hedef pazar bolim veya boliimleri seciminde eger yogunlastirilmis pazarlama strateji
benimsenmis ise tek bir pazar boliimiinii segerek ona yonelecektir veya igletmenin
kaynaklar1 iki boliimii hedeflemek i¢in yeterli kaynaklari oldugu kabul edildigi takdir
farklilastirilmis pazarlama stratejisini belirleyerek iki hedef pazar sececektir. Fakat
caligmasit bulunulan isletme ilk basta sinirli kaynaklari oldugu varsayildigi tizere,

isletmenin yogunlastirilmis pazarlama stratejisini sececektir.
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3. THRACAT PAZARLAMASINDA PAZAR ARASTIRMASI VE IKINCIL
VERILER

3.1. ihracat Pazarlamasina Yonelik Pazar Arastirmasi Kavramlari ve Onemi

Ihracat pazarlamasinda amag ve hedefleri belirlerken kisa ve uzun vadeli pazarlama
olarak bakilabilir. Bu amag ve hedeflere ulasabilmek i¢in isletme kaynaklarini dogru ve
uygun olarak kullanilmasi gerekmektedir. Pazarlama planlari ile isletmenin farkli hedef
pazarlarinda uygulanacak pazarlama faaliyetlerini uygun sekilde yiiriitmeleri gereKir.
Ihracat pazarlamasina yonelik gelistirilen planlar ayni zamanda firmanin pazardaki
pozisyonunu, gelecege yonelik risk ve firsatlarin degerlendirilmesini i¢erir (Kozlu, 20009,

s. 58).

Hedef pazar segmek isteyen isletmelerin oncelikli olarak yapacagi uygulama, olas1 dis
pazarlarin detayli sekilde incelenerek degerlendirilmesidir. Bu sirada ele alinabilecek
maliyet, riskin biiylikligii, piyasanin yeni saticilara olan tepkisi, kalite gibi pek ¢ok kriter
vardir. Isletmelerin goz oniinde bulundurmasi gereken bir diger husus ise iilkelerin
saglamis oldugu vergi ve yatirim tesvikleridir. Firmalar diisiik vergi uygulamalar1 veya
muafiyetlerden, ihracat pazarlarmma giris destekleri ve tanitim tesviklerinden
faydalanabilirler. Bu noktada kotalar, hiikiimetler arasi anlagsmazliklarin dogurdugu
riskler, dil ve kiiltiir farklari, doviz kurlar iizerinde ki dalgalanmalar, teknoloji

farkliliklar1 gibi potansiyel riskler unutulmamalidir.

Thracatg1 gesitli uluslararasi pazarlari tespit edip degerlendirirse, sonuglarin dogrulugu
biiyiik Olciide hedeflenen ihracat pazarlarindaki pazarlama arastirmasinin ayrintili ve
dogru olma derecesiyle orantili olacaktir. Bu nedenle hedef pazar secimi sirasinda
degerlendirilecek bilgilerden, s6z konusu pazarda uygulanacak biitlin stratejilere kadar
biitiin bilgilerin titizlikle se¢ilmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Bu bilgi toplama
ve degerlendirme agsamalarinin dogru sekilde saglandigi ve yapildigi bir pazar arastirmasi
ile isletme belirsizlik faktoriinden dogan riskleri azaltabilir veya ona goére pozisyon

alabilir.
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3.1.1. ihracat Pazarlarina Giris

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen bir isletmenin ihracat kararindan sonra yapmasi
gereken adim kendisine en uygun hedef pazarin belirlenmesidir. Daha sonra belirlenen
hedef pazarin kosullar ele alinmali ve en uygun giris yontemi bulunmalidir. Baslanilan
ihracat faaliyetinin kalic1 ve istenilen diizeyde olmasi i¢in girig yontemi mutlaka dogru
sekilde secilmelidir. Girig yontemi ayni1 zamanda firmanin kaynak ve hedefleriyle uyum

gostermelidir.

Hedef pazarlara giris yapilirken iirlin, fiyat, dagitim, tutundurmadan olusan pazarlama
karmasi1 elemanlar1 da g6z oniine alinmalidir. Pazarlama karmasi elemanlariin dogru
sekilde diizenlenmesiyle pazara giris ve satis kolaylagsmakta, stratejik kararlarin dogru
sekilde alinmas1 saglanmaktadir. Pazarlama karmasinin belirlenmesinden sonra hedef
iilkenin ekonomik ve cevresel kosullari, tiiketicilerin aligkanlar1 ve yasalar giris sekline

etki etmektedir.

Dis pazarlarin gosterdigi farkliliklar nedeniyle ihracata yonelik pazarlama faaliyetleri
zorlagmakta, pazara giris seceneklerinin derinlemesine degerlendirilmesi ise Onem
kazanmaktadir. Pazara giris yontemleri dogrudan malin satis fiyatina etki etmesinden
dolay1 biiyiikk ©neme sahiptir. Isletmeler, satis1 kendi iilkesindeki ihracat¢i araci
kuruluglart kullanarak veya dogrudan hedef pazardaki alicilarina yonelerek yapabilirler.
Isletme se¢imini yaparken bunun amaglara uygunlunu, karliligini, ne derece verimli ve

etkin olabilecegini, riskleri ve firsat maliyetlerini kritik etmelidir.

Hedef pazar arastirmasinda, pazar arastirmasi kavram siireci hedef miisteriler ve
rakiplerle ilgili soru sorarak bilgi edinme ve sonuglarmmn ¢dziimlenmesidir. Isletmeler
yeni bir pazara girmeden 6nce ya da zaten ihracat yaptigi tilkede tirettigi yeni bir tirtinii
pazarlamak istiyorsa daha Oncesinde bazi sorular1 cevaplamasi gerekmektedir. Bu

sorulara agagidakiler 6rnek gosterilebilir:

e Uriiniimii nas1l bir miisteri grubu satin alir?

e Miisterinin alabilecegi bir {iriinii var ise bu iirliniin liretimini yapabilir miyiz?
e Saptanan miisteri grubundan yeterli sayida mevcut mudur?

e Miisterilere malimiz1 ve iirlin tanitimi i¢in gerekli mesaji nasil ulastirabiliriz?

e Suanda sistemi bizden daha iyi karsilayacak rakipler var m1?
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e Hedef pazara ihracat miimkiin mii? Karli m1?

Isletmeler ihracat pazarlamasina yonelik bir iiriin gelistirmeye karar verdikten sonra, nasil
bir iiriinilin diger pazarlarda arz istek ve talep olusturacagini arastirmalar1 gerekmektedir.
Ayni zamanda iiriiniin maruz kalacagi iklim sartlari, o pazarin kiiltiirel farkliliklar
ozellikleri, uyulmas1 gereken kosullar var ise bunlarin neler olduguna dair arastirma
yapilmalidir. Ihracat karariyla birlikte dis pazari ya da faaliyette bulunulacak dis pazarn
piyasasina yeni Uretilecek {iriin sunma karari ile sunulacak olan iirliniin siklikla
farklilastirilmasint ve gelistirilmesini gerek goriilmektedir. Boyle durumlar oldugunda

pazar arastirmasi zorunlu hale gelmektedir (Kozlu, 2007, ss. 51-52).

Kiiresellesen pazar yapilarinda isletmeler arasinda artan rekabet ve miisterilerin ihtiyag
ve tercihlerindeki devamli degisiklikler, isletmelerin her tiirli bilgiye istedigi zamanda ve
dogru bir sekilde ulasmasint zorunlu kilmaktadir. Rakiplerin stratejilerinden, alicilarin
sikdyet ve Onerilerine, memnuniyet duygularindan gelecege doniik beklentilerine kadar,
bilgiye ulasmak da giiniimiizdeki teknolojik gelismeler sayesinde kolaylagsmistir. Bilgiyi
yonetebilen isletmeler rakiplerine {stlinliik saglayabilmektedir. Aksi durumda ise

piyasada kalabilme sanslar1 olmamaktadir.
Pazarlamayla ilgili arastirmalari ii¢ ana boliime ayirabiliriz (Kozlu, 2007, ss. 52-53):

1.  Ulasilmak istenilen bilginin daha once farkli kisilerce arastirmasi olup
olmadig1 ve eger arastirmasi bulunuyor ise elde edilmis sonuglarin ikincil verilerden
yararlanarak varilmis olmasi1 miimkiindiir. Sonuclar doyurucu degil ise asagidaki birincil

verilerden direkt olarak arastirmasi yapilabilir.

2. Pazar Olglimleri, pazarlar ve iletisim kanallar ile ilgili bilgileri i¢inde
bulundurur. Farkli markalarin pazardaki paylari, dagitim ag1 oranlari, stok durumlart ve

medya boyutlari, medya paylar1 vb. bilgi verileri bu kategori igerisine girmektedir.

3. Miisterilerin ilk olarak iirlin, marka ve promosyonlarin da dahil oldugu

biitiin davranis, diislince ve tutumlar1 miisteri aragtirmasi igerisinde yer almaktadir.

3.1.2. TIhracat Pazarlamasina Yonelik Pazar Arastirmast Kavrami

Pazar arastirmasi, pazarlama islevlerinin biitiinlinii kapsayan, {iriin satisin1 etkileyen, var

olan biitiin pazarlama fonksiyonlarini igeren kapsamli bir kavramdir (Tokol, 2006, s.56).
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Firmalarin dahil olmak istedikleri pazarlar igin yaptiklar1 planlama islemine yonelik bilgi
toplama siirecinde, bagvurduklar1 unsurlarin dogru segilmesi planlamanin diizgiin olmasi
ve karmasikligin 6niine gegilmesi igin dnemlidir. Bu a¢idan asagida gosterilen pazarlama
faktorleri, aragtirmada firmalara yardimci olacak unsur arasinda gosterilebilmektedir

(Rogers,1996, s. 34):

e Satis icin gerekli ¢abalarin etkinligi

e Satis cabalarinin maliyeti

e Satis sonrasi gereken hizmetler

e Uriin

e Satisin biiyiikliigii ve ortalama degeri

e Pazarlama faaliyetlerinin yapilacagi bolge
e Bu bolgedeki rekabet

e Dagitim yontemleri

Herhangi bir arastirma sonucunun firmay1 yaniltmamasi i¢in, arastirmanin firma disindan

bagimsiz kisiler tarafindan yapilmasi uygun olacaktir (Rogers,1996, s. 53).

Ihracat pazarlamasina yonelik pazar arastirmasinda, pazarlamanin biitiin yonleri i¢in birer
kavram bulunmaktadir. Isletmelerin pazarlama yoneticileri, isletme icin gerekli olan pazar
boliimlemesini, hedef pazar se¢imini, performans ve denetim, pazarlama programlarini
gibi bilgileri giivenilir, giincel ve dogrulugu saglam olacak sekilde isletmeye saglar ve

isletmeye karar verme agisindan fayda saglamis olur (Tokol, 2016, s. 58).

Pazarlama aragtirmasi, firmanin pazarlama faaliyetlerindeki bir sorun var ise 0 sorun ile
ilgili olan verilerin objektif bir bicimde sistematik halde toplanarak, kaydedilmesi ve
incelenerek analiz edilmesindeki bir arastirma siirecidir. Pazarlama arastirmasinin temel
amac1 firmanin uzun dénemdeki pazar payini belirlemek ve satiglarini tahmin etmektir

(Caglar ve Kilig, 2010, s. 55).

Pazarlama arastirmasini tanimlayacak olursak, “pazarlama arastirmasi pazarlama
yonetimine karar alma siirecinde gerekli bilgiyi sistematik ve objektif olarak tedarik etme

ve gelistirme yaklagimidir” (Yiikselen, 2003, s.13).

Bir bagka tanimda ise “pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir

problemin tespit edilmesi ve tespit edilen bu problemin ¢6ziime kavusmasina yonelik ve
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bilimsel yonteme uygun gegerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi,

yorumlanmasi ve gerekli 6nerilerde bulunulmasidir” (Yiikselen, 2003, s.13).

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarimin amaci yurt iginde gergeklestirilen pazarlama
arastirmalarindan farkli degildir. Uluslararasi pazarlama arastirmalari ile ulusal pazarlama
aragtirmalar1 arasindaki fark, kullanilan yontem ve teknikler degil, her ikisinin farkli

ortamlarda gerceklestirilmesinden kaynaklanir (Karafakioglu, 2000, s.301).

1948 yilinda Neil Bordan tarafindan ortaya konulan pazar arastirmasi kavrami pazarlama
anlayisinin ilerlemesiyle beraber gelisme gostermistir. 1960’11 yillara gelindiginde ise E.
J. McCharty, pazarlamanin 4 P’si olarak da bilinen pazarlama karmasi kavramini
olusturmustur. Pazarlamanin 4 P’si denilenerek atifta bulunulan husus, ingilizce de hepsi
P ile baslayan “Product (iiriin), Price (fiyat), Promotion (tutundurma), Place (dagitim)”

sOzciikleridir. Bu bilesenler maddeler halinde detayl bir big¢imde asagida incelenmistir.

3.1.2.1. Uriin (Product)

Uriin, pazarlama karmasinin ana unsuru niteligi tasimaktadir. Isletme tarafindan piyasaya
arz edilen ve kalite, marka, dizayn gibi unsurlar: biinyesinde bulundurulan pazarlama
karmasi elemanidir. Diger bir tanima gore ise lirlin miisterilerin gereksinim veya
isteklerinin karsilanmasi i¢in onlara sunulan seydir. Firmalar sadece miisterilere sz
konusu iirlinii saglamakla yetinmemeli ayn1 zamanda kiralama, dagitim, bakim, onarim
gibi iiriine iligkin hizmetleri de saglamalidirlar. Uriinle ilgili bir diger tammlama ise
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmeye yarayan, tamitim amaci fayda
olusturulmasi olan mallar ve hizmetler olmasidir (Kasike¢1, 2002, s. 31). Bu tanimda da
goriilecegi gibi tirliniin elle tutulup gozle goriilen bir sey olmast gerekmemekte, ihtiyact

gideren her sey lirlin olarak adlandirilmaktadir.

Bu dogrultuda isletmelerin iiretecegi bir kalem de, danigmanlik firmalarmin vermis
oldugu hizmetler de mamul olarak adlandiriimaktadir. Uriinler de tiim canlilar gibi
dogarlar, yasarlar ve oliirler. Yeni bir mal gelistirilip pazara sunuldugunda s6z konusu
malin satiglari, eger mal pazarda benimsenirse giderek yiikselir, sonra da giderek diiser.
Malin karlilig1 da benzer bir egilim gosterir. Buda {irlin hayat egrisini olusturmaktadir.
Uriin hayat egrisi; giris, gelisme, olgunluk ve gerileme asamalarindan olusur ve bu

asamalar genel 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Cemalciler, 1996, ss.101-107):
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Uriin hayat egrisinde ilk olarak giris asamasi bulunmaktadir. Bu asamada satislarin
yiikselmeye basladig1 kisimdir. Uriiniin niteliklerinde degismeler yapilabildigi gibi ayrica
dogrudan bir rekabetci yoktur. Uriiniin satis fiyat1 yiiksektir ve ayn1 zamanda iiriiniin
iiretim ve pazarlama maliyeti ylksektir. Bu yilizden giris kismin kar elde edilmesi

beklenmez.

Ikinci olarak gelisme kismui yer almaktadir. Bu asamada pazarda hizli bir sekilde
ylkselme yasayarak pazarin biliyiime asamasidir. Rekabet ortamina girilerek rakipler
artmaktadir. Uriin igin {iretim teknikleri ve yontemlerine yon verilir. Uriin i¢in fiyat
degisikligine gidilir ve dagitim aginin daha da yayginlasmasi saglanir. Uriin satislarmin

artmasina odaklanilir ve karin en yiiksek seviyeye ulagmasi saglandigi noktadir.

Uciincii olarak olgunlasma asamasidir. Olgunlasma asamasinda pazardaki biiyiime
diismeye baslamaktadir. Rekabet ortami en iist seviyededir ve {iriinden elde edilen kar
diisme egilimine girer. Uriin ile ilgili hizmetlerin 6nemi hizla artmaya baslamaktadir.
Tiiketicilerin talepleri ve satin alma egilimleri olgunlasma evresinde degisim gostermeye

baslar.

Son olarak dordiincii asama gerileme asamasidir. Pazarda satis ve kar diislisii devam
etmektedir. Tiiketici taleplerinde azalmalar devam eder. Pazar ve iiriinde degisiklikler

olusulur.

3.1.2.2. Fiyat (Price)

Miisterilerin bir iirlinii satin almak veya o iiriinden istifade etmek i¢in vermeye mecbur
olduklar1 rakamsal miktardir (Kotler, 1980, s. 44). Farkli bir ifade ile fiyat {iriiniin el
degistirmesini saglayan parasal karsiliktir. Fiyatlandirma karara baglanirken onemli
etkenlerden birisi de iiretim maliyetidir. Ancak tliretim maliyeti iirinii fiyatlandirmak i¢in
asla yeterli degildir. Bu asamada pazarlamaya basvuran kisinin yaraticili§1 ve uzmanhgi
ortaya ¢ikar. Hedef kitlenin 6zellikleri, 6demek istedikleri rakam aralig1 gibi konularda
pazarlamadan etkin sekilde faydalanilmalidir. Fiyat politikasi belirlenirken en 6nemli sey
alicinin 6demeye razi oldugu maksimum rakam ile saticinin satmak istedigi rakam

arasindaki optimum noktay1 bulmaktir. Bu belirlenirken goz oniline alinmas1 gereken

unsurlar asagidaki sekilde siralanabilir (Tek, 2006, s. 41):

e Esneklik, fiyatlandirma cesitleri (maliyet, piyasa ve rakiplere gore)
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e Uriin yasam dénemine gore fiyatlandirma
e (Cografi kosullara gore fiyatlandirma

e Teslim kosullarina gore

e Aracilara verilen tavizler

e Odeme ve vade kosullari

e Indirimler

3.1.2.3.Dagitim (Place)

Uriin pazarlamasinin yapildigi, isletme ici ve dis1 pazarlama orgiitiinden olusan sistem
dagitim kanalidir. Daha detayli olarak ele alindiginda, iiriin ve hizmetin {reticiden
baslayarak son tiiketici miisteriye kadar aktarilisindaki, farkli islevlerde bulunan bagimsiz

olarak kendi i¢lerinde olusturduklari sistemli bir siire¢ agidir (Karafakioglu, 2006, s. 197).

Ancak bu tanimlara baktigimizda, genel olarak mal ya da hizmetin tiiketiciye ulagtirtlma
stirecinde, aracilarin varligi ve koordinasyonu goze ¢arpmaktadir. Oysa bazi durumlarda
iiretici ile tiiketici arasinda dogrudan bir dagitim kanali kullanilmaktadir. Ozellikle
giliniimiizde bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile hayati kolaylastiran ve hizlandiran
e-ticaret ve e-is uygulamalarinin yaygin hale gelmesi sonucu, iiretici ve tiiketici arasinda
direkt bir kanal olusmakta, bu kanal iki taraf arasinda direkt iletisimin kurulmasini
saglamaktadir. Pek cok dagitim sekli olmasina ragmen bir isletme i¢in en dogru dagitim
kanali, isletmenin iirliniiniin 6zellikleri, hedefleri, fiyat politikalari, miisteri 6zellikleri ve

beklentileri ile pazarlama stratejilerinin uyumlastirilmasi sonucu belirlenebilir.

Pazarlama karmasinin sinirli davranig ve islevlere sahip oldugu diisiintildiigi dagitim,
halbuki pazarlanin basarili veya basarisiz olmasinin da oldukga etkisi bulunmaktadir.
Dagitimla ilgili tiim kararlar, isletmenin fiyat politikalarini, reklam ve tutundurma

faaliyetlerini, iletisim stratejilerini etkileyebilmektedir.

Isletmelerin dagitim kanal1 se¢imini etkileyen etmenler asagidaki gibi siralanabilir:
o Isletme ici ile ilgili etkenler

o Pazar ile ilgili kriterler

e Isletme pazarlama yeterliligi
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e Hedef pazar kriteri

e Isletme finansal kaynag

e Siparis yogunlugu

e  Uriin hakkindaki kriterler

e Uriiniin dayaniklilig1

e Uriin birim fiyat:

e Uretici politikalarina uygunlugu

e Istekli aracilar ile iletisim kurulmasi

e Uriin islev yapist

e Ureticinin aracilara sundugu hizmetler
e Aracilarin sundugu hizmet ve olanaklar
e Potansiyel miisteri grubu sayisi

e Potansiyel miisterilerin ihtiyag¢ ve istekleri
e Miisterilerin cografi yerlesimi

e Dagitim aginin denetlenmesi

3.1.2.4. Tutundurma (Promotion)

“Promotion” aslen Latinceden gelmektedir ve “One siirmek, ileri stirmek” demektir.
Pazarlamada “promotion”; fikir ve diisiinceleri baskalarina kabul ettirebilmek i¢in etmek
olusturulan iletisim kanalidir. Baglangicta ¢ok da 6nemsenmeyen tutundurma faaliyetleri
siire¢ icerisinde Onem kazanmistir. Tutundurma faaliyetlerinin 6nem kazanmasinin

nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir (Engel, 1994, s. 5):
e Tiiketici gruplarinin sayisinda artig olmasi

o Uretici ve tiiketici arasindaki uzakligin artis gdstermesi
e Pazardaki rekabetin artmasi

e Tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularinin degigmesi
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e GSMH artis1 ile pazarlarda biiylime meydana gelmesi
e Perakendeci artislarinin olmasi ve biiyiimeye baslamasi
e Dagitim kanalinin genislemesi ve araci kuruluslarin cogalmasi

Tarihsel siire¢ icerisinde alternatif iiriin artis1 ile pazarda rekabetin artmasi, gelir artigi
sonucu pazarin biiylimesi ve tliketicinin nicel artisi, aract kuruldaki artis ve dagitim
kanallarindaki genisleme, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin degismesi, perakende
zincirlerinin olugsmasi gibi nedenlerle miisteriye ulasmanin ve onu ikna etmenin zorlastigi
goriilmektedir. Bu hedeflerine ulasmak i¢in isletmeler pazarlama karmasi elemanlarinin
diger dgelerinin yani sira 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde yenilikler ve degisiklikler
yapmak zorunda kalmislardir.  Bu degisikliklerin sistematize edilmis son donem
uygulamalarindan iligkisel pazarlama, amaca yonelik pazarlama, dogrudan pazarlama,
agizdan agiza pazarlama gibi stratejik yaklasimlarin 6ziiniin, hedef kitle ile etkili iletisim
kurmak oldugu goriilmektedir. Bu uygulamalardaki temel amag; hedef kitleye ulasmak,
anlamak, ortak bir paydada bulusmak, iletisimin ve etkilesimin siirekliligini saglamak ve
bu yolla memnuniyeti saglayarak sadik miisteriler yaratmaktir. Her bir uygulamada
isletmenin bu hedeflerine ulasirken hangi tutundurma ogesi lizerine agirlikli olarak
gidecegine karar vererek uygulamaya koydugu iletisim faaliyetleri, o isletmenin

uyguladigi pazarlamanin yoniinii belirlemektedir.

3.1.2.5. Hedef Kitle (People)

Hedef kitle, bir isletmenin var olma sebebidir. Hedef kitle, iiretilen veya pazara siiriilen
ya da siirilmesi planlanan {iriin ve hizmeti alan veya yararlanan ya da almasi veya
yararlanmasi beklenen kimselerdir (Kasik¢1, 2009, s. 129). Bu dogrultuda hedef kitle,

pazarlamanin 6znesi olarak tanimlanabilmektedir.

Hedef kitleyi olusturan gruplar genel sekli ile asagidaki gibi siralanabilir:

Tiiketiciler grubu

Rakipler grubu

Hammadde ve hizmet saglayanlar grubu

Yerel yonetimler grubu
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e isletme hissedarlar grubu

e Calisanlar

e Yatinnmcilar ve kredi saglayanlar grubu
e Bayiler

e Kamu yo6netimi

e Diizenleyici ve denetleyiciler grubu

o Fikir iireticileri grubu

e Medya

e Uluslararasi orgiitler grubu

e Sivil Toplum Orgiitleri (Sendika, vakif, dernek)
e Toplumsal gevre grubu

e Siyasal partiler grubu

Giliniimiizde toplumsal yaklasimlardan daha ¢ok, bireysel ihtiyaglarin giderilmesine
yonelik yaklasimlar 6n plana c¢ikmaktadir. Ekonomiler, bu degisimlere paralel
stireclerden gegmekte ve ekonomik modeller de degisime ugramaktadir. Glinlimiiz
tiiketicileri “neye ihtiyacim var” yerine “neyi kullanabilirim” yaklasimi ile daha karmagik
bir ekonomik model ortaya koymaktadir. Tiiketiciler artik kendilerine uygun olmayani
satin almamayi tercih etmektedir. Iliskisel pazarlamanin da temel felsefesi olan hedef
kitleyi her siirece dahil ederek birlikte hareket etme anlayisi, isletmeleri heniiz iiriin ve
tiretim fikri ortaya ¢ikarken yapinin(iiriiniin, isletmenin, pazarin vd.) komple sekillenmesi
icin dikkate alinmasi gereken yonii tayin eden ve kararlari belirleyen énemli unsurdur.
Ozellikle giiniimiiz pazarlama anlayisinda, isletmeler miisteri kazanmak igin miisteri
iligkileri yonetimi, miisteri odaklilik kuramlar1 {izerine oturtulmus stratejik faaliyetlere
yonelmek durumundadirlar. Bu faaliyetlerdeki amag, sadik miisteriler yaratarak

isletmenin yagamini siirdiirmesini saglamak ve kar elde etmektir.

Bu sebeple isletmelerin, hedef kitlelerin davranislarini ve satin alma kararlarini etkileyen
faktorlere dikkat etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde yapilacak calismalarin ve

yatirimlarin bosa gitmesi kaginilmaz olacaktir. Hedef kitlenin satin alma davranislari
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ekonomik, demografik, psikolojik, sosyal faktorlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Torlak ve Altunisik, 2009, s. 118).

3.1.2.6. Ekonomik Faktorler

Uriin fiyatlar1 tiiketicinin secimini belirleyen unsurlarin éniinde gelmektedir. Fiyat ve
talep iliskisi ¢ift yonlii olmaktadir. Fiyat, tiiketici talebini belirleyebilmektedir bununla
beraber talepte iirlin fiyatlarini etkiyerek fiyatta artis, diisiis veya sabitlenmesinde etkisi
bulunmaktadir. Fiyat, bir yandan arzin diger yandan da iriin i¢in talebi ifade eder.
Boylelikle fiyat diizenlemelerinde talebi genisletme ya da daraltma islemi yapilmasi
mimkiindiir. Fakat her zaman ve her kosulda talepte bulunanlar ekonomik
davranamayabilir, bu faktoriin yani sira diger faktorlerin de etkisinde kalarak satin alma

karar verebilmektedir.

3.1.2.7. Demografik Faktorler

Cinsiyet, yas, egitim durumu, cografi konum, medeni durum ve meslek, tiikketicinin satin
alma kararlarini etkileyen faktorlerdir. Bu kriterlerin her biri diger bilesenlerle birlikte
tiiketicinin satin almadaki yoniinii tamamen etkilemektedir. Ornegin 18 yasindaki bir
tiniversite O0grencisinin tatil anlayis1 ile 45 yasinda iki ¢ocuk babasi bir bireyin tatil

anlayisi birbirinden farklilik gostermektedir.

3.1.2.8. Psikolojik Faktorler

Gereksinimler, giidiilenme, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar satin alma
kararini etkileyen psikolojik faktorlerdir. Hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin yan1 sira
ihtiyaglari, algilamalari ve bununla birlikte isletmelerin satin almaya giidiileyen
giivenilirlik, sayginlik vb. gibi tiiketici nezdinde olusturdugu degerler de satin alma

kararinda etkilidir.

3.1.2.9. Sosyal Faktorler

Kiiltiir, aile, sosyal statii, referans gruplar1 sosyal faktorler olarak ifade edilmektedir.

Hedef kitlenin davranislarin ailesi, baglantida olacagi, 6zendigi ya da reddettigi veya

41



kagindig1 gruplar etkileyebilir. Referans gruplar1 ise davranig ve yasam tarzi olarak,
cevrelerini etkileme becerisine sahip olan kanaat Onderlerini barindiran, 6zenilen ve
genellikle yonlendiren gruplardir. Bu anlamda hedef kitle bir ¢ekirdek olarak ele alinirsa,
bu gruplar1 da ¢ekirdegi sarmalayan pozitif veya negatif enerji tasiyan iyonlar olarak

algilamak gerekmektedir.

Isletmeler, sayilan bu faktérlerin derinlemesine analizini yapmak sureti ile hedef Kitleyi
ayrnistirarak nitelikli gruplar olusturulmaktadir. Boylelikle isletmeler; 4P ile ilgili
konularda kimlerle, hangi iletisim kanalindan, ne kadar fiyattan, nereden ulasabilecegine

yonelik bir sonug elde edilmis olur.

3.1.2.10. Stireg

Siire¢, pazarlama adimlarinin planlamasini ifade eder. Pazarlamada siirecin nasil
isleyecegine dair yapilmasi gereken analizleri kapsar. Uriinii piyasaya ¢ikarmadan
yapilacak genis c¢apli arastirmalar, fizibiliteler, siirecin planlama asamasidir. Bu
dogrultuda, neyi, nigin, nerede, nasil, ne zaman, kimin i¢in, ne kadar tiretmeliyiz gibi
sorulara verilecek yanitlar dogrultusunda hazirlanacak planlar pazarlama siirecinde uygun

adimlarin atilmasini saglayacak ve isletmenin amaglarina ulagmasini saglayacaktir.

3.1.2.11. Fiziksel Belirtiler

Fiziksel belirtiler, isletmeye, liriine ya da markaya ait sekil, renk sablon, logo gibi fiziki
olarak varlik tagiyan ve hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik degerlerine gére
tasarlanabilen ve algilanabilen degerleri olarak ifade edilmektedir. Tuvalet kagitlarinda
fil figiiriiniin suyu ¢cekme 6zelliginden dolay1 kullanilmasi, kan yapici ilaglarda kirmizi
rengin kullanilmas1, margarinlerin {izerinde bitki resimlerinin kullanilmasi, Islami
rejimlerde bayraklarda yesil rengin kullanilmasi, cocuk ilaglarinda pembe rengin
kullanilmasi, meyve sularinda canli ve yaz1 ¢agristiran renklerin kullanilmasi fiziksel

belirtilere verilmis 6rneklerdir.

3.1.3. Pazarlama Eylemleri

Uriin, hizmet ve fikirlerin pazarlamadaki eylemini gerceklestirebilmek icin birden fazla

pazarlama eylem faaliyeti kullanilmasi gerekmektedir. Tiiketicinin ve isletmenin
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hedeflerine uyacak sekilde planin yapilmasi, organize edilmesi ve faaliyete gegirilerek
ylriitiilmesi aynt zamanda denetiminin yapilarak kontrol edilmesi gerekmektedir.
Pazarlama yonetiminde hedefleri gergeklestirebilmek i¢in pazarlama eylemini etkili halde

kullanilmasi lazimdir. Pazarlama eylemleri, baslica 6 grup altinda toplanabilir. Bunlar;

Pazar Eylemi: Pazar sartlar ile ilgili olarak arastirilmasi ve belirlenmesidir. Tiiketici
davraniglar1 incelenir, pazar firsatlar1 degerlendirilir, pazarlama denemeleri yapilir ve

pazar sartlariyla alakali bilgilere ulasilarak analiz edilir ve son olarak hedef pazar segilir.

Uriin Eylemi: Uriin eyleminin kapsaminda, iiriin yelpazesini genisletmek, miisterilerin
tercih etmedigi arzu ve ihtiyaglarin1 karsilayamayan triinlerin iiretimini durdurmak,
isletme markasi, ambalajlama malzeme kalitesi, lirtin boyutlarini, iirlin bigimleri ve

tasarimlarinin belirlenmesi, iiriin satis sonrasi hizmet ve garanti yer almaktadir.

Dagitim Eylemi: Kullanilan dagitim kanalinin incelenmesi, isletme i¢in en uyumlu
dagitim kanali secilmesi, dagitimda vazife alacak g¢alisanlarin belirlenmesi, triinlerin
taginmast ve depolanmasi ile ilgili uygun kosullarin belirlenerek uygulanmasi dagitim

eyleminde yer almaktadir.

Fiyatla Eylemi: Fiyatlandirma stratejileri, yontem ve ddeme sekilleri, iskonto sartlarinin
belirlenmesi, rakip firmalarin fiyatlarinin takibi ve piyasa takibinin yapilmast yer

almaktadir.

Satis Eylemi: Uriin ile ilgili reklam fikri olusturulmas1 ve tiiketiciye mesajlar1 iletecek
goriintiilerin gelistirilmesi, reklamin verilecegi araclarin belirlenmesi ve bu araglarda
yayinlanmasi, reklamlarin isletmeye etkisinin dl¢iilmesi, satis sorumlularin segilmesi, ise
alimlarmin gerceklestirilmesi, calisanlarin egitilmesi ve oOdiillendirme faaliyetleri
belirlenerek uygulanmasi ve tiiketici i¢in kuponlarin yayinlanmasi, yarisma diizenlenmesi

gibi eylemler bulunmaktadir.

Pazarlama Yonetimi Eylemi: iiriiniin pazarlanmasia yonelik stratejiler olusturulmasi,
nasil bir pazarlama eylemi kullanilacaginin planlanmasi, organize edilmesi, plan

dogrultusunda uygulanmasi ve denetim kontrollerinin yapilmasindan olusmaktadir.

3.1.4. Uluslararasi1 Pazarlama Arastirmasinin Faydalari

Pazarlama arastirmasi, elde edilen verilerin net olmamasi ve bu neticede alinacak olan
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kararlarin olasi risklerini diislirmeye yonelik yoneticilere karar vermelerinde faydali olur.

Pazarlama arastirmasimin faydalari su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2004, s. 53).

e Pazarlama problemlerini ve problemlerin sebeplerini tespit eder.

e Verilecek olan kararlarin risk durumunu diisiirmeye ve Ol¢iilii olmasina igin
faydalidir.

e Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve arzularini ortaya ¢ikarir, bdylece iiretilmis olan tiriiniin
arz ve talep iliskisini saglar.

e Isletmelerin yeni iiretilmis olan iiriin ve pazar ile isletmenin zaten iiretimini
yaptig1 mevcut olan {iriinii i¢in yeni kullanma alanlarinin bulunmasimi ve bu
sayede ihracat satislarinin yilikselmesini saglamaktadir.

o Satislardaki basarisizliklar1 ve yetersizlikleri belirleyip satis etkinliginin artmasina
faydali olmaktadir.

e Uriinlerin ilgili miisteri tercihleri icin bilgi toplayarak isletme igin teknik pazar
arastirmasini yon verilmis olunur.

e Mevcut olan pazarlama metodlarinin ne kadar etki ettigini goérebilmek amagli ve
isletme i¢in en uygun olabilecek metodlarin bulunarak tercih edilmesi, isletmeye

pazarlama maliyetlerini diisiirme imkan1 saglar.

3.2. Ihracat Pazarlamasina Yonelik Pazar Arastirma Siireci

Kiiresellesmek isteyen firmalar diinyadaki biitiin iilkelere ilgili tirlin ve hizmeti sunmak ve
pazarlamak isterler. Fakat firmalarmn sahip olduklari imkanlari ve kaynaklari buna miimkiin
olmayabilir. Firmalarin imkanlar1 ve kaynaklar1 yeterli olsa dahi, diinyadaki her tilkenin
ilgili ihtiyaglar karsilamada istekleri ve tercihleri farkli olabilir. Bu sebeplerden dolay1
firmalarin sinirlt olan imkan ve kaynaklarimi en verimli sekilde kullanabilecekleri hedef

pazarlar ve lilkelere yonelmesi gerekmektedir (Canitez vd., 2016, s. 388).

3.2.1. Pazar Arastirmasina Yonelik Alanin ve Amacin Belirlenmesi

Thracat pazarlamasinda pazar arastirmasi yapilmasindaki temel amag, hedef pazar veya
pazarlarin belirlenmesidir. Bu esnada yapilacak calisma aslinda ikincil verilerden
faydalanarak masa basinda kesifsel bir arastirmanin yapilmasidir. Kesifsel pazar

arastirmasinin tek amaci potansiyel hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesinin yani sira
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asagidaki bilgilere ulagilmaya calisilmasidir (Canitez vd., 2016, s. 388).

o Ihracat pazarlamasma konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonominin diinyadaki
rekabet sartlarina,

e TIhracat pazarlamasia konu olan iiriine yénelik rakip olan diger iilke ekonomileri
ve bu lilkelerdeki potansiyel rakip firmalara,

e [hracat pazarlamasima konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiik, hizl1 biiyiiyen ve

firsat pazarlarina,

e Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik muhtelif hedef pazarlar ve bu

pazarlardaki olas1 misterilere.

3.2.2.Pazar Arastirmasinda Kullanilacak Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi

Ihracat pazarlamasina yonelik pazar arastirmasinin yapilmasinda dncelikle makro bazda
uluslararasi ticaretin incelenmesi ve analiz edilmesinde agagidaki iki temel veri tabani

kullanilir (Canitez vd., 2016, s. 389).

e http://www.trademap.org

e http://unstats.un.org/unsd/comtrade

Yukaridaki ¢alismanin yapilabilmesi i¢in dncelikle ihracat pazarlamasina konu olan malla
ilgili GTIP numarasinin belirlenmesi gerekir. GTIP numarasinin belirlenecegi web

sitelerinin bazilarinin adresleri asagidaki gibidir (Canitez vd., 2016, s. 389);

e http://www.foreign-trade.com/reference/hscode.htm
e www.gumrukmevzuat.com

e www.gumruk.gov.tr

Adresleri verilen veri tabanlar1 vasitasiyla agagidaki su sorularin cevaplart bulunmaya

¢alisilir (Canitez vd., 2016, s. 389-390).

e Thracat pazarlamasina konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonominin diinyadaki
rekabet¢i sartlar1 nedir?

e Thracat pazarlamasina konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonomiye rakip olan diger
iilke ekonomileri ve rekabetci sartlar nelerdir?

e Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiik pazarlar hangi

ulkelerdir?
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e Thracat pazarlamasma konu olan iiriine yonelik diinyadaki hizli biiyiiyen iilke
pazarlar1 hangileridir?

e ihracat pazarlamasima konu olan iiriine yonelik diinyada firsat pazarlari var midir
varsa hangileridir?

o ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik muhtelif hedef pazarlar hangi

ulkeler olabilir?

Bu sorularin cevaplari yukarida belirtilen veri tabanlarinin yani sira bunlara ek olarak

asagida verilen su web sitelerinden ve veri tabanlarindan da ulasilabilir.

e Www.igeme.org.tr

e www.chi.nl

e Www.stat-usa. gov.tr

e strategis.ic.gc.ca

e www.researchandmarkets. com
e www.marketresearch. com

e www.mindbranch. com

e http://www.intracen.org

Thracat pazarlamasma yonelik pazar arastirmasi, isletmenin pazarlama ydneticileri
tarafindan net ve faydali bilgiler saglanarak yiiriitiilmelidir. Bu sebepten dolay1 pazar
aragtirmasinin yapilabilmesi i¢in dogru ve mantikli etkenlere sahip olmalidir. Ayrica elde
edilmis bilgilerin siirekli olarak denetimini saglamak i¢in bir arastirma olusturulmasi

gereklidir (Mucuk, 2004, s. 54).

Pazarlama arastirmasi yapilirken belirli bir yol ve sira takip edilir. Arastirmanin biiyiik
Ol¢iide basaris1 bu siraya gore yapilacak islerin dnceden iyi planlanmasma baghdir.
Pazarlama arastirmasinda her bir asama birbirinden bagimsiz olmadig1 gibi bir asama diger

asama ile iligkilidir (Tokol, 2006, s. 11).

Thracat pazarlamasina yonelik pazarlama arastirma siireci bes asamadan olusmaktadir.
Pazarlama arastirmasi planlanirken, pazarlama yoneticileri her asamay1 ve bunun mevcut

sorunlara nasil uyarlanacagini tek tek diistinmelidirler (Mucuk, 2004, s. 54).

Pazar aragtirma siireci tek tek ele alinarak asagida aciklanmaya calisilacaktir.
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Problemin Belirlenmesi ve Tanimlanmasi

4

Arastirmanin Planlanmasi ve Veri Kaynaklarimmin

Belirlenmesi

4

Arastirma Programimin Uygulanmasi ve Verilerin

Toplanmasi

4

Verilerin Degerlendirilmesi, Analizinin Yapilmasi ve

Yorumlanmasi

4

Arastirma Raporunun Hazirlanisi

Sekil 7. Pazar arastirma siirecinin asamalari
(Kaynak: Mucuk, 2004, s. 54)

3.2.3.Problemin Belirlenmesi ve Tanimlanma Asamasi

Firmalar var olan problemin, firmada karar verecek yetkilinin bilgi dahilinde olmaksizin bir
secim yapmast zorunda oldugu ancak bu se¢imin sonucunda ne olacagini tam olarak
bilmedigi bir durum halidir. Problem kavrami agik bir sekilde, daha detayli ve genis

kapsamli olarak aragtirma yapilmasi gerektigini gosterir (Tokol, 2006, s. 11).

Giivenilir dogru bir sonuca ulasmak, ancak eldeki problemin dogru bir sekilde
tanimlanmasi ile miimkiin olabilir. Ciinkii arastirmanin bundan sonraki asamalarinin
dayanagi belirlenen bu problem olacaktir. Veriler belirlenen probleme uygun olarak

toplanacak ve probleme uygun yontemlerle analiz edileceklerdir (Tuncer vd., 1992, s. 240).
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Isletmedeki problemi tespit etmede belli bir recete yoktur. Problemin kaynaginda

gercekler rol oynamaktadir.

Ornegin; satislardaki azalma problem degildir. Satis yoneticisinin denetimi altindaki satis
elemanlarinin basarilarin1 veya davranislarini takip edememesi, Satis elemanlarina verilen
ticret sistemi, kotii diizenlenmis dagitim kanallari, iyi olmayan reklam uygulamalari gibi

etmenler satiglarin azalmasinda rol oynayabilir (Tokol, 2006, s. 12).
Problem taniminda iki asama vardir (Tokol, 2006, ss. 12-13).

1. Hipotez kurma

2. Problemin sinirlarini belirleme

Hipotez kurma, problemin sebeplerini tespit etmedir. Yani yeni fikirler kesfedilmeli, yeni

iligkileri gérmeli ve yeni yaklagimlar1 gelistirmelidir.
Problemin sinirlarini belirleme asamasinda ise yapilmasi gerekenler:

e Karar verecek olanin, basarmak istedigi amaglari belirlemesi

e Belirledigi hedefe ulagsmak dahilinde gidilmesi gereken yolu tanimlamasi
e Hedefe daha avantajli sekilde gergeklestirecegi segenekleri belirlemesi

e Seceneklerden avantajli olant segmesi

e Sectigi secenege cevresindekilerin nasil tepki vereceginin arastirmasi

Problem detayli bir sekilde gozden gegirildikten sonra pazar arastirmacisit goriilen bir
problem karsisinda oldugunda olusturulmus olan alan1 boliimlere ayirmasi gerekmektedir.
Bunun i¢inde firmayi, firmanin durumunu ¢evre sartlarini 6zenle tespit etmesi lazimdir.

Bu sekilde yapilan incelemeye durum analizi denir (Tokol, 2006, ss. 13-14).

Durum analizi bir 6n arastirmadir. Sabit bir modeli yoktur. Burada firma i¢i ve dis1 ikinci

dereceden veriler incelenir ve yoneticilerle goriismeler yapilir.

Durum analizinde isletme, pazar, iriin, satis, pazarlama, reklam fiyat gibi konular
incelenir. Durum analizi sonucunda ger¢cek problem hakkinda aragtirma hipotezleri
gelistirilir ve bu problem igin arastirma hipotezleri istatiksel olarak test edilir (Tokol,
2006, s. 15).
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3.2.4. Arastirmanin Planlanmas1 ve Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi

Bu asamada, kurulan hipotezlerin gecerliginin test edilmesi islemi uygulanacaktir. Bu
islemin yapilmasi birtakim asamalardan sonra olacaktir. Bu is arastirmanin planlanmasi
olarak nitelendirilir. Planlama yapilmasi arastirmanin en 6nemli asamasi ve bundan
sonraki basamaklar bu plan ¢evresinde siirdiiriilecektir. Planin uygulanabilir ve gercege
yakin olmasi gerekmektedir. Planlama su cergeve iginde yapilir (Tuncer vd., 1992, s.
248):

e Arastirmanin amacinin belirlenmesi; belirlenen ama¢ dogrultusunda hipotezlerin
dogrulugu ispatlanacaktir.

e Arastirmada kullanilacak verilerin tiirii ve kaynaklarinin belirlenmesi; veriler bir
diger ifadeyle istatistiksel bilgiler arastirmanin girdileridir. Veriler olmadan analiz
yapilamaz.

e Veri toplama yonteminin belirlenmesi; yapilacak arastirma i¢in hangi yolla veri
toplanacagina karar verilmelidir.

e Veri toplamada kullanilacak formlarin diizenlenmesi; arastirmanin sartlarina
uygun gozlem, soru, yonetsel formlarin hazirlanmasi

e Veri toplanacak 6rnegin belirlenmesi; arastirma yapilirken konu ile ilgili kisilerin
tamamina ulagilmasi imkansiz ve giictiir. Bundan dolay1 verilerin toplanacagi grup
secilmeli. Bu grup ana niifus i¢inden segilir ve bu gruba 6rnek grup, yapilan bu
isleme ise 6rnekleme ad1 verilir.

e Arastirma maliyetinin ¢ikarilmasi; yapilacak arastirma i¢in ne kadarlik bir maliyet

olacag tespit edilmeli aksi takdirde arastirma sonu¢ almadan ortada birakilabilir.

3.2.4.1. Arastirma Planinin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmast

Verilerin ve bilgilerin pazarlama arastirmasina en uygun bir sekilde toplanmasi
saglayacak metodun secilmesi ve bunlarin uygulanma tarzlarmin belirlenmesidir. ki tiir
veri toplama kaynagi vardir; birincil ve ikincil veriler. Birincil veriler, aragtirmaci
tarafindan direkt olarak toplanan ve kaydedilen orjinal veriler. ikincil veriler ise; yapilan
arastirmadan ayri1 olarak ve farkli amaglarla firma i¢inden ve disindan elde edilen
verilerdir. Cogunlukla her alanda gesitli tiirden ikincil veriler bulunabilir. Burada 6nemli

olan; birincil verilerin saglikli olarak uygun sekilde toplanmasidir (Akat, 2009, s. 37).
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3.2.4.2 Verilerin Analizi ve Yorumu

Arastirmaci, aragtirma planint uygulayip verileri topladiktan sonra, bunlarin analizini
yaparak c¢ikan sonuclarin yorumunu yapar. Bu asamada ¢ogu kez ilk yapilan is, verilerin
analize hazir hale getirilmesidir. Hazir hale getirmedeki amag verilerin analize uygun

olacak bi¢gimde olmasini saglamaktir. Hazirlama i¢in yapilacak islemler:

e Verilerin nitelikleri a¢isindan detaylandirilmasi
e Gerekli goriilen diizeltmelerin yapilamasi ve siniflandirilmaya hazir durumda
olmasi

e Sayim isine gegilmesi

Bu verilerin hazirlanmasindan sonra sira bunlarin analizine ve yorumuna gelmektedir.
Sonuglarin titizlikle analizi ve yorumu yapilmali ve en basta ortaya atilan hipotez sonuca

gore kabul edilmeli veya reddedilmelidir (Mucuk, 2004, s. 56).

3.2.4.3. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Bu son agamada, arastirmaci raporunu hazirlamadan once, topladigi gergekleri daha ilk
zamanda meydana konulan “arastirma problemine ne dlgiide cevap verdigi” suallerini
cevaplayabilmek adina, arastirma sonucu elde edilen bulgulara tamamen tarafsiz gozle
bakabilmelidir. Her zaman arastirma, s6z konusu problemi ¢oziimlemek i¢in gereken her
seyi saglamayabilir. Eger her seyi karsilayamama durumu varsa, eksiklikler ve bunlarin
sebepleri raporda belirtilmelidir. Arastirma sonuglar1 genellikle yazili rapor bigiminde
ilgili yoneticilere sunulur. Raporda ne kadar ayrintiya inilecegini ve hangi verilere yer
verilecegini raporu kullanacak kisiye gore arastirmaci tarafindan belirlenmelidir.
Genellikle 6zet ve bulgular raporun basinda gosterilir, buda rapor okuyacak ydneticinin
vaktinin kisitli oldugu durumlarda 6nem kazanir. Teknik bir raporda énemli veriler ve
arastirmada kullanilan metodlar aciklanir. Arastirma raporu agik bir sekilde yazilmali,

arastirma problemi ile ilgili bulgular ve tavsiyeler okuyanin agikca anlayabilecegi sekilde
olmalidir (Mucuk, 2004, s. 56).
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3.2.5. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasinin Tiirleri

Uluslararas1 pazarlama arastirmalart hedef aldiklar1 konu bakimindan ¢esitli agilardan
incelenir. Pazarlama arastirmasi ¢aligmalar1 igerisinde arastirmanin amacina yonelik

olarak, bir veya birkag tiir pazarlama arastirmasina ayni anda basvurulabilir (Ecer ve

Canitez, 2004, s. 96).

3.2.5.1. Pazar ve Genel Ekonomik Sartlarin Analizi

Kotler ve Keegan’a gore uluslararas1 pazarlamada genel olarak ilgili pazar ve iginde
bulundugu ekonomik sartlarin incelenmesi durumudur. Yapilacak incelemede ¢aligmanin

konusuna uygun olarak su basliklar tizerinde durulabilir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 97).

e Sektor veya ilgili pazarin 6zellikleri

e Pazar paylan

e Insan kaynaklari

e {lgili pazarm potansiyeli ve talep yapisi

e Rekabet kosullar1 ve siyasi iktidarin rekabete yonelik tutumu

e Reel ve nominal faiz oranlari, enflasyon oranlari

e Vergiler, para ve maliye politikalari

e Ekonomistlerin, ticari birimlerin, banklarin ve is adamlarinin goriisleri
e Spot ve vadeli islem sozlesmeleri, piyasalarinin faaliyetleri

e Biiyiime oranlari, ekonomik yapi, ddeme dengesi ve sermaye akisi

e Diger ekonomik sartlar

Tim bu c¢alismalardan sonra, firma agisindan gelecege doniik olarak belirsizlikler

minimuma indirilmis olacaktir.

3.2.5.2. Miisteri Arastirmasi

Miisterinin bir iirtinii satin almasi1 konusunda tutumu ilk olarak psikolojik, ekonomik ve

sosyal kiiltiirel kriterlerinin rolii arastirilir. (Tokol, 2006, s. 125).

Miisterinin cinsiyet, yas, din, dil, itk ve kiiltiirel aile yapist gibi sahip oldugu hususlari,

gelir, meslek, sosyal statiisii ve egitim diizeyi gibi sosyo-ekonomik hususlart, kisilik
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aligkanlik vb. psikolojik hususlar1 hakkinda veriler toplanir. Asagidaki suallerin cevaplari
ile miisteri arastirmasi sonucu elde edilmis olunur. Bu sualler sunlardir (Tokol, 2006, S.

126):

e Miisterinin iirlin ile alakali satin alma istegi nedir?

e  Uriinleri nerden ve ne zaman alirlar?

e Miisterinin diger marka olan tirliniinii satin almay1p da firmanin {irtiniinti
satin alma sebepleri hangileridir?

e Ilgili iiriine hangi tiir miisteriler yonelmektedir?

3.2.5.3. Uriin Arastirmasi

Isletmenin {iretecegi farkli iiriinlerin gelistirilmesi ve iiretimini siirdiirdiigii iiriinlerin
miisterilerin talep edilecek sekilde big¢imlendirilmesi, gelistirilmesi maksadiyla
olusturulmus olan bir arastirma tiiriidiir. Uriiniin neden basarili veya basarisiz oldugu
arastirilir (Akat, 2009, s. 48).

3.2.2.4. Dagitim Kanallar1 Arastirmasi

Dagitim kanallar1 arastirmasinda su konular tizerinde durulur (Kurtulus, 1996, s. 13):

e Dagitim kanali se¢cimi

e Dagitim kanalinin etkenligi

e Dagitim kanali maliyetleri

e Dagitim kanalinin kontrolii

e Fiziki dagitim sisteminin se¢imi

e Fiziki dagitim sisteminin etkenligi
e Stoklandirma

e Stok maliyetleri ve stok sisteminin etkenligi ile ilgili aragtirmalar

3.2.5.5.Fiyat Arastirmast

Fiyat arastirmasinda, cesitli fiyatlamalarla ilgili talep edilecek miktarlarin tespiti ve
bunlarin maliyetleri hakkinda arastirmalar yapilir. Fiyat arastirmasinin amaglari sunlardir

(Akat, 2009, s. 49):
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Uriiniin i¢ pazarda oldugu kadar uluslararasi pazarlarda da tutulmasini saglamak
I¢ ve dis rekabet karsisinda iiriiniin mevcut pazar payini1 korumak

Satiglar arttirmak ve kar saglamak

Bu amaglarin gerceklesmesi igin yapilacak fiyat arastirmasinda asagidaki bilgilerin

toplanmasi gerekmektedir (Akat, 2009, s. 49):

Rakip {irtin ve hizmetlerin fiyatlar
Fiyatlara kars: tiiketicilerin davraniglari
Maliyetler (iiretim ve tiiketim)

Uriin ve hizmetlerdeki kar oranlari

Uriin ve hizmetlere olan talepler

3.2.5.6. Tutundurma Faaliyetleri Arastirmasi

Tutundurma faaliyetleri ile ilgi baslica yapilan arastirmalar su sekildedir (Kurtulus, 1996,

s. 13):

Tutundurma politikasinin belirlenmesi

Tutundurma politikasimin etkenligi

Tutundurma maliyetleri

Motivasyon

Reklam ile ilgili

Pazarlamacilar ile hakkinda (6zellikle pazarlamacilarin {iicret politikalarn)
arastirma

Satis tesviki (fuar katilimi, kupon ve esantiyon dagitilmasi vs.)

Tanitim hakkinda yapilan arastirma

3.3. Ihracat Pazarlamasinda Pazar Arastirmasma Yoénelik Birincil Ve ikincil Veriler

Veri kaynaklar1 farkli sekillerde siniflandirilabilir. Pazar arastirmalari konusunda en ¢ok

kullanilan ayrim veri kaynaklarinin birincil veri kaynaklar1 ve ikincil veri kaynaklari

olarak siiflandirilmasidir (Karafakioglu, 2000, s. 310).
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Tablo 4. Thracat pazarlamasinda pazar arastirmalarinda yararlanilabilecek veriler
ve veri kaynaklari

VERI KAYNAKLARI
Birincil Veri Kaynaklar ikincil Veri Kaynaklari
Anket Firma igi ikincil veri kaynaklan Firma Dig1 Ikincil
Gozlem Veri Kaynaklari
Deney —Diger Firmalar ve Bireyler -Ticari Organizasyonlar
—Ticaretle lgili Uluslararas1 Kuruluglar
—Ticaretle Ilgili Kamu Kuruluslari -Cesitli Yaymmlar
ve internet

(Kaynak: Karafakioglu, 2000, s. 310)

3.3.1. Birincil Veri Kaynaklar1 ve Bilgi Toplama Yontemleri

Birincil veri; aragtirmay1 yapan kisi veya kurulusun dolaysiz direkt olarak ve s6z konusu
arastirmayi baz alarak yaptigi orijinal ¢aligsmalarin sonucunda elde edilen bilgileri kapsar

(Ecer ve Canitez, 2005, s. 100).

Bagka bir ifadeyle birincil veriler; mevcut halde olmayan bilgilerin, arastirmasi yapilan
birincil kaynaklarindan isletmeler, isletmesi i¢in soru sorarak ya da bagka arastirma

yontemleri kullanarak direkt olarak kazanilan bilgilerdir (Karafakioglu, 2000, s. 310).

Birincil derecede veri toplamada tanim veya vasiflandirmanin amaci; bir pazari, mamulii,
ya da hizmeti tercih edenleri, hedef kitleyi ya da onlarin baz1 aligkanlik ve davranislarini

tarif edebilmektir. Diger taraftan bu arastirmalarda ortalamalar, dagilimlar, oranlar,
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yiizdeler gibi bazi istatistikler elde edilip, kiyaslamalar yapilabilir, ti¢iincii bir amag da
olaylarin, uygulamalarin etkilerini bulmak, bir pazarlama taktigini tiim pazarda
uygulamaya koymadan 6nce ornek bir grupta sinamak gibi, degiskenler arasinda sebep-

sonug iliskilerini bulmaktir (Akat, 2009, s. 45).

Amagclara uygun yontem seg¢ilip tasarim yapilir ve kullanilacak aracin ve drneklemin
planlanmasindan sonra nasil analiz yapilacagi kararlastirilir. Arastirmanin planlandigi gibi
yuriitiilmesi, yonetim, denetimi ve sonuglarin giivenirligi agisindan olduk¢a onemlidir

(Akat, 2009, s. 45).

Uluslararasi pazarlamada arastirma yapilirken, degerlendirmelerin ve sonuglarin saglikl
olabilmesi i¢in, kiltiir farkliliklar1 g6z Oniine alinarak aragtirma yapilan ilkelerden
birileriyle calisma yapilmalidir. Arastirma sonuglarinin yorumlanmasi sirasinda kiiltiir

farkliliklarinin yani sira, tutum ve 6n bilgilerde 6nemli olur (Akat, 2009, s. 45).

Uluslararasi pazar arastirmalarinin yiiriitilmesinde asagida siralanan bes temel yontem
takip edilebilir (Tokol, 2006, ss. 148-149-150):

o Uluslararasi pazarlarda dogrudan iligki kurarak arastirma

e Dis pazardaki arastirma kuruluslar araciliyla arastirma

e Thracat yapan firmanin iilkesindeki bir arastirma kurulusu araciliyla arastirma

e Uluslararasi arastirma kuruluslar araciliyla arastirma

e hracat1 gelistirme amaci ile devlet tarafindan veya ticari birliklerce kurulmus olan

kurum ve kuruluslar araciliyla arastirma.

Pazarlama arastirmasinda birincil verilerin olusturuldugu yontemler; anket, deney ve

gbzlem metotlaridir (Mucuk, 2004, s. 59).

3.3.1.1. Anket YOntemi

Anket yontemi, yapilan aragtirma konusu dogrultusundaki asil kitleyi 6ziimleyecek
cevaplayacaklarin bulundugu gruba yazili ya da sozlii olarak sorular sorulmasina

dayanmaktadir (Mucuk, 2004, s. 60).

Anket metodunda veri, basit gergekler olabilecegi gibi kanilar ve giidiiler de olabilir. Anket
yontemi sorularin kapsami bakimindan {i¢ ayr1 yontemde, yapilis yolu bakimindan da ii¢

farkli sekilde yapilabilmektedir.
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Sorularin kapsami bakimindan anket gesitleri incelenebilir (Caglar ve Kilig, 2010, s. 60);

1.

2.

3.

Gergekleri Soran Anket: Bu anket metodunda sorular, gecerli mevcut olan durumu
anlamak icin sorulur. Ornegin, “hangi marka dis fir¢as1 kullanirsimiz.” Sorusu bir
gergegi anlamak amaci tasir.

Kanilar1 Soran Anket: Bu anket metodunda sorular, kisilerin diistincelerini
anlamak i¢in sorulur. Ornegin, “sizce ii¢c boyutlu televizyon daha iyi degil midir?”
Sorusu kisinin {i¢ boyutlu televizyon hakkindaki kan1 ve diisiincesini anlamak
amaci tasir.

Giudiileri Soran Anket: Bu anket metodunda sorular, kisinin neden bu sekilde
diistindiigiinii veya neden bu sekilde davrandigini anlamak amaciyla sorulur. Bir
olayin veya diislincenin altinda yatan giidiiler ortaya c¢ikarilmak istenmektedir.
Ornegin “neden Samsung marka telefon tercih ediyorsunuz” sorusu Samsung
marka telefonun alinip alinmadigini ve kisiyi bu marka telefon almaya tesvik eden

etkenleri belirlemeyi amaglamaktadir.

Yapilis yolu bakimindan anket gesitleri asagidaki gibi incelenebilir (Caglar ve Kilig,
2010, s. 60);

1. Yiiz Yiize Anket: Bu anket tekniginde anketi yapan kisi, cevaplayici ile yiiz yiize

goriiserek sorularini sorar ve bilgiler elde etmeye ¢aligir.

2. Telefonla Anket: Bu anket tekniginde, belli miktardaki bilgiler kisa siirede telefon

3.

goriismesi ile cevaplayicidan alinmaya caligilir.

Mektupla Anket: Bu teknikte, segilen 6rnek grubuna soru belgeleri gonderilir.
Cevaplayicilar soru belgelerini doldurunca tekrar geri gonderirler. Bu teknikte
cevaplayicilarla iyi iliski kurulmali hazirlanan sorular cevaplayicinin ilgisini

cekecek sekilde olmalidir.

3.3.1.2. Gozlem YOntemi

Gozlem yonteminin esasini, olaylara miidahale etmeksizin, onlar1 izlemek sureti ile bilgi

elde etme teknigini olusturur. Bu yontem, olaylarin ortaya ¢ikisindaki asamada izlenenler

hakkindaki bilgi akigina direkt olarak sahip olunur (Mucuk, 2004, s. 62).

Yapilan bu islem ile ilgili bireylerin davranig tutumlarini1 gézleme ve belirli gozlem kayit

formlarma izlendigi an birebir olarak kaydetmektir. Onceden bahsedilmis olan anket

56



yontemi konusuna nazaran objektif ve saglikli bilgileri daha ¢ok saglamaktadir. Ancak

uygulama alaninin sinirli oldugu bir yontemdir.

Bu metodla yalnizca fiziksel 6l¢iideki olay olgusu ve cevaplayacaklarin davranislari
sergileri ile ilgili bilgi elde edilir. Cevaplayacaklarin psikolojik durumlari, i¢giidiileri ve

birey aliskanliklarina dair malumatlar elde edilemez (Mucuk, 2004, ss. 62-63).

3.3.1.3. Deney Yontemi

Bir bagka yontem olan deney yontemi, ihracata yonelik pazar arastirmasinda giin gegtikce
kullanilirhigr artan yontemlerden birisidir. S6z konusu deney oldugunda sebep-sonug
olgusuna ait olan hipotezin kabul edilirligi ile ilgili olarak verilerin toplanmasinda agik ve
net bir sekilde sonuca varilmasidir. Deney metodu, gerekli olan bilgilerin elde edilmesinde
sarf edilen zorlu ve maliyetli bir yontemlerdendir. Deney i¢indeki arastirmact ¢oklu

bagimsiz degiskenlerin ¢coklu bagimli degiskenlere olan tesirlerini dlgmeye calismasidir

(Tokol, 20086, s. 50).

Deney yontemini, goézlem yonteminden ayirmak gerekir. Gozlem yodnteminde
arastirmacinin rolii pasiftir ve olaylara hi¢bir sekilde miidahalede bulunmaz, kendi oluslari
icinde gozleyip kaydeder. Deney yonteminde ise arastirmaci hipotezin gegerliligini

kanitlamak i¢in olaylara miidahale eder (Tokol, 2006, s. 50).

Deneyler laboratuvarda olusturulan yapay sartalar altinda olusturulan denetimli deneyler
veya dogal tabiat ortamda olusturulan alansal deneylerdir. Laboratuvar alaninda yapilan
deneyler biiylik miktarda yapaylik diizeyi ile karakterize edilmektedir. Fakat alan
deneylerinde ise gergeklilik orani fazladir. Laboratuvar alanindaki deneylerde, sebep ve
sonu¢ olgusu hakkinda bir teshiste bulunabilmek icin, tiim etkenler sabit tutulur sadece
Olciilmek istenilen etken sabit tutulmaz. Bu etkenler siirekli olarak takibi yapilir. Bu sekilde,
baska etkenlerin etkilerini notrlestirerek, etkisini 6lgmek istenilen etkenlerden baska

etkenlere yer verilmemis olunmaktadir (Tokol, 2006, s. 50).

Pazarlama arastirmalarinda tiretilecek olan farkli iiriiniin ambalaj dizaynlari, ilk testleri ve
reklam igerigine benzer birgok konuda siirekli bir bigimde kullanilmasidir (Tokol, 2006, s.
51).
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Natiirel ortamda olusturulan alan deneylerinde, asil etken yani sadece etkileri 6l¢tilmek
istenen etkenlerle birlikte, asil etkenin digindaki sisteme etki etmesi engellenemeyen ve
sabit olarak tutulma imkani olmayan ¢evre etkenleri mevcuttur. Bu sebepten dolay1 alan
deneylerinde  arastirmaci  diger  etkenleri  denetleyememektedir.  Pazarlama
aragtirmalarinda denetim diizeyinin yetersiz kalmasindan dolayr alan deneyleri

laboratuvar deneylerinden daha az kullanilmaktadir (Tokol, 2006, s. 51).

3.3.2. Ikincil Veri Kaynaklar

Herhangi bir alanda veya konuda arastirma yapmadan 6nce o alanda veya konu da daha
Once arastirma yapilip yapilmadigini incelemekte fayda goriilebilir. Kisacasi bir icadi
tekrardan kesfetmeye yeltenmeden 6nce, daha dnce kimin kesfettigini 6grenip, o mucitten

plan bilgisini elde edebiliriz (Kozlu, 1986, s. 26).

Veri kaynaklarindan ikincil veri kaynaklari, arastirma yapilmadan 6nce zaten farkli bir
ama¢ dogrultusunda dahi olsa hazir olarak toplanmig bilgilerin olusumudur. Yapilacak
olan aragtirmay1 yiiriiten kisi ya da kuruluslardan bagimsiz olarak baska kisi ya da
kuruluglarca, 6z hedefleri dogrultusunda 6nceden elde edilen verile akisidir. Daha
onceden arastirildig1 ve kullanima hazir halde bulundugu i¢in kolay erisilebilen kaynaklar

dizilimidir (Gézkonan, 2015).

Ikincil veri kaynaklari, arastirma yapan kurum veya kuruluslar bakimindan tasarrufludur
yani maliyeti daha azdir. Thracat pazarlamasina yonelik hedef pazar seciminde, istenilen
ve ihtiyag halinde olan bilgilerin biiyiik kismi1 bahsedilmis olan kaynaklardan toplanabilir.
Fakat olduk¢a fazla olduklarindan, i¢lerinden belirli olan probleme odakli olarak

¢ozlimiine katki saglayacak olanlardan yararlanilir (Karafakioglu, 2000, s. 310).

Ikincil veri kaynaklari ikiye ayrilir: firma ici ikincil veri kaynaklar ve firma dis1 ikincil veri

kaynaklar1 olarak (Gozkonan, 2015).

3.3.2.1. Firma I¢i Ikincil Veri Kaynaklart

Firma i¢i ikincil veri kaynaklar1 firmanin normal faaliyetleri i¢in kapsadigi alan sunlardan

olusmaktadir (Ozmen vd., 2013, s. 82):

58



e Muhasebe

e Pazarlama

¢ Finansman boliimlerindeki raporlar
o Grafikler

e Bilancolar

e Siparis ve satis tablolar1

e Maliyet analizleri

e Siparig formlari

e Stok hareketleri

o Miisteri iligkileri bolimiindeki sikayet formlari

Firmalar pazarlama arastirmasi ¢alismalarinda ihtiya¢ duymalar1 halinde, sahip olduklari
ve kendi denetimleri altinda bulunan yukaridaki ikincil veri kaynaklarina bagvurabilirler

(Ecer ve Canitez, 2005, s. 102).

3.3.2.2. Firma Dis1 Ikincil Veri Kaynaklari

Isletme dis1 ikincil veriler arastirmay1 yapan firma disindan, diger firmalar ve bireyler, ticari
organizasyonlar, ticaretle ilgili uluslararasi1 kuruluslar, ticaretle ilgili kamu kuruluslari,

cesitli yayimlar ve internet gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilir.

3.3.2.3. Diger Firmalar ve Bireyler

Uluslararasi pazarlama arastirmalarinda ¢alismay1 gergeklestiren firmanin ulusal sinirlar
disindaki dagitimcilari, rakipleri, temsilcileri ve komisyonculari 6nemli derecede firma
dis1 ikincil veri kaynaklarini olusturur. Bu bahsi gegen taraflar firmanin dis pazarlarinda
bulunduklarindan ve devamli pazardan gelen geri doniislere sahip olduklarindan dolay1
arastirmay1 yapan firmalar agisindan 6nemli bir yere sahiptirler (Ecer ve Canitez, 2005, s.
103).

Diger firmalar ve bireyler igerisinde 6nemli bir veri kaynagi da, firmanin kendi tilkesinde
ve dis iilkelerde birlikte calistig1 bankalar, bu bankalarin personelleri ve danismanlik

hizmetleri sunan firmalar ve bireylerdir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 103).
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3.3.2.4.Ticari Organizasyonlar

Leoniodu ve Florou’a gore sanayi ve ticaret odalari, ticaret ve endiistri birlikleri ile
ihracat¢1 ve ithalatgr birliklerin arastirmalart bu kategoride 6nem firma dis1 ikincil veri

kaynaklarini olustururlar (Ecer ve Canitez, 2005, s. 104).

Cesitli tilkelerde ve iilkemizdeki is adamlarinin kurmus olduklar1 derneklerde bu konuda
gosterilebilecek veri kaynaklari arasinda sayilabilir. Bunlara 6rnek, Miistakil Sanayici ve

Isadamlar1 Dernegi (MUSIAD)Tiirkiye Sanayici kuruluslar1 gdsterilebilir.

3.3.2.5.Ticaretle Ilgili Uluslararasi Kuruluglar

Bu konuyla ilgili olarak asagida siralanan uluslararast kurulusglarin yaymlarindan

faydalanilabilinir (Tokol, 2006, s. 146).

e Birlesmis Milletler (U.N.)

e Uluslararasi Para Fonu (I.M.F.)

e Avrupa Ekonomik Toplulugu (E.E.C.)

e Uluslararas1 Kalkinma ve imar Bankas1 (I.B.R.D.)
e Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (O.E.C.D.)
e Diinya Saglik Orgiitii (W.H.O.)

e Uluslararasi Is¢i Orgiitii (I.L.O)

e Avrupa Serbest Ticaret Birligi (E.E.T.A.)

e Uluslararas: Sivil Havacilik Orgiitii (1.C.A.O.)

3.3.2.6. Ticaretle Ilgili Kamu Kuruluslart

Cesitli kamu kuruluglariin ticaret ile ilgili elde ettigi bilgiler bu konuyla 1lgili ikincil veri
kaynaklart arasinda gosterilebilir. Bu kamu kuruluslarindan bazilari1 sunlardir (Ecer ve

Canitez, 2005, s. 104).

e Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)

e Bakanliklar

e Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KiT)
e Devlet Planlama Tegkilat1 (DPT)
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e ihracati Gelistirme Merkezi (IGEME)
e Merkez Bankasi
e Dis Ticaret Miistesarligi

e Hazine Miistesarligi

3.3.2.7. Cesitli Yaymmlar ve internet

Devlet, temel ekonomik bilgiler, bakanlik, yabanci kiiltiir kurumlarinin kiitiiphanelerindeki
ticari istatistikler, ihracat rehberleri, degisik piyasalar ile ilgili ikincil veri kaynaklari

arasinda sayabilecegimiz kaynaklar bulunabilir (Kozlu, 1986, s. 47).

Ayrica uluslararas1 pazarlar ve ticaretle ilgili gazete dergi ve kitaplar bu konuyla ilgili
ikincil veri kaynaklar1 arasinda gosterilebilinir. Bu konuya ek olarak uluslararasi
pazarlama aragtirmalarinin hangi konusu olursa olsun detayli bilgilere internet aracilikla

kolayca ulasilabilinir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 104).

3.4. Ihracat Pazarlamasinda Pazar Arastirmasi Siirecinde Ikincil Verilerin

Kullanimi

Niceliksel verilerin elde edilmesinde kullanilan yontemdir. Masa basi aragtirmasi olarak
nitelendirilen bu yontem ucuz maliyetinden dolayi kii¢lik ve orta 6lgekli isletmelerin pazar

arastirmalarinda kullandig1 bir yontemdir.

Ikincil arastirma ya da masa basi arastirmasi ile isletme, piyasa durumu, ekonomik ve

politik durum, rakipler ve rekabet gibi birgok niceliksel veriyi online ya da offline olarak

elde edebilir.
Tablo 5. ikincil veri kaynaklar:
Kaynak Cesidi Kaynak Ornek Veri
Sirket ici Kayitlar ve Sirket Satis ve Muhasebe Kayiflan | S0 verileri, maliyet analizleri

. ve miisteri trendleri
ici Uzmanlar

Alici beklentileri ve

Dagiticilar ve Miisteriler alim modelleri

Genel durum hakkinda fikirler,

Hedef Pazar Galisanlan kiiltiirel etkiler ve is modelleri
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Dis Kaynaklar ve Uzmanlar

Devlet Birimleri ve acenteleri

Piyasa analiz yaynlari, dis
ticaret istatistikleri, dis ticaret
uygulamalar1 ve kontrolleri

Hedef Ulke Temsilcileri

Drs ticaret ve piyasa kosullart ve

analizi
) Uygulamalar,
Ticari Orgiitler ve Odalar Trendler,
Arastirmalar
Ozel Yayinlar, Rehber Plyasa IStatlStlkler.l’ trender
. hakkinda genel bilgiler, talepler,
ve Dizinler .
tavsiyeler
Cesitli Internet Siteleri Malcleler,  bloga,
arastirmalari

(Kaynak: Ecer ve Canitez, 2005, s. 104)

3.4.1. Pazar Arastirmasi Siirecinde Ikincil Verilerin Avantajlari

Pazar aragtirmalarinda kullanilacak ikincil veri kaynaklarimin avantajlart su sekilde

siralanabilir (Yiikselen, 2003, s. 53):

e Arastirma probleminin belirlenmesi asamasinda problemin formiile edilmesinde

yarimci olur.

e Ikincil veri kaynaklardan elde edilen veri, arastirma probleminin ¢dziilmesi igin

ne tiir bilgiye ihtiya¢ oldugunu ve hangi yontemin kullanilmasi gerektiginin

belirlenmesinde yardimci olur.

e Birincil

kaynaklardan elde edilen verilerle

karsilasgtirma yapilarak, bu

kaynaklardan elde edilen verilerin yorumlanmasi ve degerlendirilmesine yardimci

olur.

3.4.2. Pazar Arastirmasi Siirecinde Ikincil Verilerin Dezavantajlar:

Pazar aragtirmalarinda kullanilacak ikincil veri kaynaklarinin dezavantajlar1 su sekilde

siralanabilir (Yikselen, 2003, s. 53):

e Arastirma probleminin ¢6ziimii ic¢in ikincil veri kaynaklarindan elde edilen

veriler, gerekli olan nitelikleri tasimayabilir; diger bir ifadeyle problemin

¢ozlimiine uygun olmayabilir.
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e ikincil veri kaynaklarindan elde edilen verilerin dogrulugu test edilmeden,

incelenmeden, veriler kullanilmamalidir.

e ikincil veriler, verilerin toplandig1 zaman itibariyle ge¢mis désnemde oldugundan,

problemin ¢oziimii esnasinda eskimis olabilecektir. Bagka bir ifadeyle ikincil veri
kaynaklarindan elde edilen veriler, ¢ogunlukla toplandiklari dénemi temsil
ederler. Arastirmaci bu verilere basvurdugunda, aradan gegen silirede veri, O

zamani yansitmaktan uzak kalabilir.

3.4.3. Hedef Pazarin Belirlenmesi ve Potansiyel Miisteri Bilgilerinin Temin Edilmesi

Yukaridaki veri tabanlar1 kullanilarak kolayca hedef pazarlar tespit edilir. Parasal ve

oransal biiylime gibi ¢esitli kriterler dikkate alinarak olasi hedef pazarlar belirlendikten

sonra, sira bu pazarlardaki potansiyel miisterilerin bulunmasia gelmistir. Bu konuda

glivenilir veri tabanlarinin kullanilmasina dikkat edilmelidir. Hedef pazar ve pazardaki

potansiyel miisteri bilgilerine ulasilabilecek temel baz1 web siteleri asagida verilen su

siteler gibidir (Canitez vd., 2016, ss. 390-391):

www.kompas.com
www.alibaba.com
www.thomasglobal. com
WWW europages. com
www abmankara. gov.tr
www dtm. gov.tr

www tika. gov.tr

www tradeprofiles. com
strategis.ic .gc.ca
openacces.dialog. com
www.uktradeinfo. com

directory.camaras. org

3.4.4. Pazar Arastirma Caligsmasinin Raporlanmasi

Pazar arastirmasina yonelik ¢alisma tamamlandiginda s6z konusu ¢alisma sistematik bir
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sekilde raporlanmalidir. Pazar arastirmasi raporu asagidaki bilgileri kapsamalidir (Canitez

vd., 2016, s. 391):

Ihracat pazarlamasima konu olan iiriine yonelik ulusal ekonominin diinyadaki
rekabetci sartlari,

Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonomiye rakip olan diger
ilke ekonomileri ve bu iilkelerdeki potansiyel rakip firmalar ve iletisim bilgileri,
Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiik pazarlar,
Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyada hizl1 biiyiiyen pazarlar,
Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki firsat pazarlari,

fhracat pazarlamasma konu olan iiriine yonelik muhtelif hedef pazarlar ve bu

pazarlardaki olas1 miisteriler ve bu miisterilerin iletisim bilgileri
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4, SUT TOZU URUNUNE YONELIK iKiNCIL VERIYE DAYALI iHRACAT
HEDEF PAZAR ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Metodolojisi

4.1.1. Aragtirmanin Kapsami

Diinya ekonomisi giin gectikge kiiresellesmeye devam etmektedir ve bu kiiresellesen
ekonomide isletmeler uluslararasi pazarlara girme ve siirekliligini saglamak i¢in ¢aba sarf

etmektedir. Uluslararasi pazarlara girmenin yolu ise genellikle ihracat olmaktadir.

Isletmeler igin ihracat, sadece iirettigi iiriinii baska iilkelere satmak olarak kabul
edilmemektedir. Isletmeler igin ihracat; ulusal pazarlarda faaliyette bulunularak,
potansiyel yabanci miisterilerin tespit edilip bu miisterilere mal satilmasi ve iiriinlerin
ulastirilmasidir. Kisaca bir pazarlama faaliyetidir. Boylelikle isletmeler sinirli miisteriler
ile sinirli igler yapmak yerine, yeni pazar miisterisi arayisina girerek bu pazarlara yonelik

stratejiler belirlenmesi ile o pazarlarda kaliciligini saglayabilmektedirler.

Hedef miisteriye ulagmanin en dogru ve kolay yolu pazar aragtirmasi ile
gerceklesmektedir. Isletmelerin {iretimini yaptig iiriinii hakkindaki pazar arastirmasinda,
her zaman hedef odakl1 olarak bilgi toplanir. Bilgiler ne kadar genis ¢ercevede olursa
olsun her zaman hedefe gore bicimlendirilip yorumlanmasi gerekmektedir. Aksi takdir de
bu bilgiler istihbarat degeri tasimaz. Hedefler dogrultusunda bilgiye yonlenirler yani

istihbarat hedef ile beraber baslar.

Hedef pazarda dogru miisteriye ulasabilmek icin nokta atis1 yapilmasi gerekmektedir.
Nokta atisi ile isletmeler en kolay siirdiiriilebilir karliligin var oldugu pazarlara en kisa

siirede girmesidir. Nokta atis1 4 maddeden olusmaktadir:

1. Hedef pazarlarin tespitinin yapilmasi

2. Hedef pazarlarin analizinin yapilmasi

3. Hedef miisterilerin ve rakiplerin tespitinin yapilmasi

4. Operasyon planin yapilmasi
Biz bu c¢alismada hedef pazar analizi yaparak isletmelere nokta atis1 yapmalarim
saglayacak pazara yonlendirmekteyiz. Isletmeler bu hedef pazardaki miisterilerden

randevu alarak seyahat planlamasi yapar. Bunun sonucunda miisteri ile goriisme
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saglamak amacl isletmenin imkanlar1 dogrultusunda nasil bir siire¢ giizergah vasita gibi
unsurlarla operasyon plani yaparak uygular. Hedef pazar analizinde bize yarimci olacak
araclar, iilkenin mevcut durumu, i¢ rakipler, dis rakipler, pazarin yapisi, biiyliime

dinamikleri, dagitim ag1, hedef miisteri gruplari, hedef rakiplerdir.

Bu arastirmada masa basinda kesifsel bir ¢alisma olup ihracat pazarlamasinda ikincil
veriler kullanilarak siit sektoriinde siittozu dalin1 Diinyada ve Tiirkiye’deki durumu analiz
edilmektedir. Arastirmanin temel alanlar1 ve amaglar1 hedef pazarlarin tespit edilmesiyle

birlik sektor ve iirlin ile ilgili baz1 bilgilere ulasilmas1 miimkiindiir. Bunlar su sekildedir;

e Siit tozu sektoriiniin Tiirkiye ve Diinyadaki yeri ve durumu

e Siit tozu sektdriinde Tiirkiye’ye rakip tilkeler

e Siit tozu sektoriinde biiylik pazarlarin tespiti

e Siit tozu sektdriinde hizl biiyliyen pazarlar

e Siit tozu sektoriine yonelik firsat pazarlar

e Siit tozu tiretimi yapan Tiirk firmalarin, muhtemel hedef pazarlar1 ve potansiyel

miisterileri

Siit tozu hedef pazarlar tespit edildikten sonra pazardaki potansiyel siit tozu hedef
miisterilerin tespit edilmesi asamasina gelindigi zaman, ekonomik durumu geride olan ve
az gelismis iilkelerde bilgi edinmesi zor oldugu i¢in yansima verilerden faydalanilir. Aksi

takdirde verilere ulasilmasi ¢ok zordur.

4.1.2. Aragtirmanin Amaci

Yapilan arastirmanin temel amaci, siit tozu iireten ulusal firmalara yol gdsterici bir
kilavuz ortaya c¢ikartmaktir. Arastirma bir {irlin bazinda alinmaktadir. Uluslararasi
pazarda siit tozu sektorii bazindaki pazarlarin durumu, rekabetciligini ve rakip tilkelerin
analizleri yapilmaktadir. Siit tozu sektoriindeki firmalar i¢in; hangi pazara girmenin
kolay, avantajli ve iistiinliik kazandiracagina, stirekli karlilik saglamasi beklenen pazarlar
olduguna, siit tozu acigr olan pazarlara, yiikselen yeni pazarlari gorebilmeleri ve
yonelmeleri saglanmas1 amaglanmistir. Ayni zamanda hangi olasi pazarlarda muhtemelen
basarisiz olacaklarini, rakip pazarlarini, siit tozunda diisiis yasayan pazarlari

gorebilmeleri imkani sunarak hedef pazara girmelerinin basarisizligint minimum diizeyde
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tutmaktadir. Bu ylizden siit tozu bazindaki firmalara yol gdsterici nitelikte bir aragtirma

sunulmaktadir.

Aragtirmada tiim uluslararasi pazarlari siit tozu liriintiniin GTIP numarasi ile stizme islemi

yapilir.

4.1.3. Arastirmanin Verileri ve Glivenilirligi

Arastirmada hedef pazar tespiti i¢in Diinyadaki en giivenilir kaynaklar olarak ITC-
TRADE MAP (International Trade Center) ve Birlesmis Milletlerin veri taban1 olan
COMTRADE veri tabanlarindan temel istatistik veriler elde edilmistir ve
bigimlendirilerek yorumlanmustir. Ayrica siit tozu sektérii verileri icin TUIK ve Ulusal
Siit Konseyi veri tabanlar1 da kullanilmigtir. Bu yiizden giivenilirlik agisindan giiclii bir

arastirma hazirlanmistir.

6 haneli GTIP’ler (Harmonised Code System) bazinda ki istatistik veriler; yillar,
itibariyle, tilkeler arasindaki ticari akiglari deger ve agirlik bazinda verilerini sunmaktadir.
Bu kaynaklar devlet kaynaklari olmakla beraber tiimii giimriiklerdeki fiili olarak
gerceklestirilmis verilerdir. Bu veriler rakamsal, sablon veya grafiksel olarak da

sorgulanabilmekte ve istege bagl olarak tablolar olusturabilme imkan1 bulunmaktadir.

6 haneli GTIP’lerin diinya giimriiklerinde genellikle bir birlik olmas1 s6z konusu iken 6
haneden sonraki iirlinlerde farkliliklar olusmaktadir. Bu farkliliklar olustugunda;
Tiirkiye’den ihracati gergeklestirilen iiriiniin GTIP’i gonderildigi iilkede GTIP’i
degistiginde bu durum istatistiki verilere yansiyacaktir. Bu yiizden de Tiirkiye ihracat
verileri ile ihracat yapilan iilkenin aymi iiriin i¢in Tiirkiye ithalati farklilik olarak
goziikecektir. Dikkat edilmesi gereken, arastirmalarda bu husus goz 6niine alinmalidir.
Bu farkliliklar1 agmak icin ise veriler incelendiginde ve detaya inilmelidir ki boylelikle

hata oran1 diistiriilebilmektedir.

Bazi iilkeler verilerini Birlesmis Milletlere vermemekte veya ge¢ vermektedirler. Bunu
asmak icin ise mirror data (yansima veriler) kullanilmaktadir. Mirror data, veri vermeyen
iilkenin ithalat ve ihracat verileri ile o iilkeye {irlin satan veya alan iilkelerin veri

toplamlaridir.
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4.1.4. Aragtirmanin Metodolojisi

Aragtirmada siit tozu sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek ticari bilgiler dahilinde
kesifsel bir pazar arastirmasi uygulanmaktadir. Bu ¢alisma sonucunda hedeflenen
iireticiler ve isletme i¢in kaynaklarin etkin sekilde kullanmasiyla en uygun ihracat

pazarlarinin se¢ilmesini saglamaktir.

Sektor bazinda yapilan pazar arastirmalari, genel agidan sektorel hedef pazarlarini tespit
etmekte ancak iirlin bazinda ise yani Ozele inildiginde bir¢ok ag¢idan tam manasiyla
istenilene yanit verememektedir. Uriin bazli olarak yapilacak bu calisma ile ihracat

hedeflenen iirlinlere yonelik spesifik hedef pazarlar belirlenmeye calisilacaktir.

Bu caligmanin esas mantigi, tilkeler arasindaki ticari faaliyetleri sz konusu olan siit tozu
ihracatcilarina uluslararas1 pazarlarda izleyebilecekleri ornek bir yol haritasinin ve
modelinin ortaya konulmasidir. Rekabetcilik analizleriyle siit tozu ihracatg¢ilarinin,
uluslararasi pazarda konu olan {iriin agisindan rekabet¢iligini dlgerek diinya pazarinda
hangi hedeflere odaklanilmasi gerektigini gosterebilmektedir. Bu nokta, s6z konusu olan
caligmanin objektif yoniinii yansitmaktadir. Baska bir ifade ile firmalardan bagimsiz bir
sekilde, lirlin bazinda siit tozu iirlin ihracatini yapan igletmeler i¢in en uygun ve rekabete

miisait pazarlarin belirlenmesi ¢alismasidir.

Ancak caligmanin siireci sadece objektif agidan sinirli bir durumda degildir. Burada soz
konusu duruma ayrica hedef pazarlara yonelecek olan firmalarin potansiyel beklentileri
ve amaglar1 da girmektedir. Ayni {irlinli imal eden ve neredeyse ayni 6zelliklere sahip iki
isletme bu tarz bir hedef pazar aragtirmasi aracilifiyla birbirlerinden farkli pazarlara
odaklanabilirler ¢linkii yiirtittiikleri hedefler ve amaclar farkli olabilmektedir. Bir firma,
thracata konu olan iilkelerde bayilikler araciligiyla ihracat yapmay1 hedeflerken, birden
fazla pazara diisiik 6lgeklerle girmeyi hedefleyen bir firmanin hedef pazarlari, islenen
verilerin ayn1 olmasina ragmen farkli olabilmektedir. Bu sebepten 6tiirii s6z konusu hedef
pazarlarin seciminde isletmelere ait olan bir takim siibjektif Olgiiler meydana

gelebilmektedir.

Pazar arastirmalar1 gerceklestirildiginde, bazi pazarlarin miktarsal ve oransal agidan hizla
biiyiirken, baz1 pazarlar ise uzun vadede asamali bir bicimde biiyiime saglamaktadir.
Bununla beraber bazi kiiresel pazarlarin ithalat oranlar1 ¢ok azdir fakat hizli bir sekilde

bliylime potansiyeli tasimaktadirlar ve bu durum ise bazi isletmeler i¢in cazip bir durum
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olusturmaktadir. Bu asamada, yapilan hedef pazar calismasindaki Onerilerin rekabet
noktasinda ihracatci firmalara, kolay girilebilecek ve uygun kosullarin oldugu pazarlarin
sunulmasi amaglanmaktadir. Fakat bu ¢alismadan yararlanacak olan isletmeler ya da
arastirmacilar bu verileri kendilerine gore yeniden analiz ederek farkli amaglar

dogrultusunda farkli pazarlari kendilerine hedef pazar olarak segebilirler.

Yapilan arasgtirmanin bu agidan sagladigi bir diger hizmet ise degisik amaclara yonelik
verileri ve sonucglarin imal etmesidir. Bu arastirmanin metodolojisinin bir diger kritik
noktast da Tiirkiye’nin ihracatin arttigi tlkelerde, Tiirkiye ve diinya genelinden
gergeklestirilen ithalatin oran ve miktar bazinda karsilastirilabilme imkanidir. Bununla
birlikte, diinya iilkelerinden yaptig1 ithalati artiran pazarlardaki Tiirkiye nin ihracati,
bliylime orani1 ve miktar1 ile karsilastirma sansi da elde edilmektedir. Bu sayede,
uluslararas1 pazarlarda kagirilan potansiyele sahip pazarlar hakkinda da bilgi
saglanabilmektedir. Bir takim dis pazarda ise Tiirkiye’nin ihracatinin artmasina ragmen,
o iilkenin s6z konusu {iriinlerde diinya genelinden yaptig1 ithalatta diisiis olabilmektedir.
Bu tarz ilkeler, calismada kritik ve 0lciit iilkeler/pazarlar olarak algilanabilir. Bir iilke
pazarinin daralmasina ragmen iilkemiz tarafindan gergeklestirilen ihracat artiyorsa, bu
durum bize rekabet halinde oldugumuz iilkelerin tespitini ve bununla birlikte yeni bir
perspektif kazandirir. Bununla birlikte bu noktada elde edilen yeni perspektifin, yeterince

etkili olunamayan pazarlarda da uygulamaya konulmas1 miimkiin haldedir.

Hedef iilkelerin ilave bir 6l¢iim aract bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, arastirmada
tek bir iiriin bazindaki 6 haneli GTIP numaral iriiniin tespit edilmesi gerekmektedir ve
bu sekilde dogru veriler toplanmaktadir. Veriler toplandiktan sonra siradaki asama bu
verileri tablo haline getirilerek analiz edilmesi ve yorumlanmasidir. Yorumlanirken bazi
kriterler ile hedef pazara ulagilmaktadir. Bu kriterleri ana bagliklar halinde agagidaki gibi

gosterebiliriz:

1. Pazardaki Degisim
a) Artis (miktar ve oransal biiyiime)
b) Pazarin kiigiilmesi ancak Tiirkiye nin payinin artmasi
c¢) Pazarin biiylimesi/ Tiirkiye’nin biiylimesi

2. Yakinlik / Uzaklik (km)

a) Yakin pazarlar
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b) Yakin pazarlar tedarikini uzaktan yapiyorsa

c¢) Uzak pazarlar tedarikini uzaktan yapiyorsa

d) Turkiye, rakip tilkeler, arac1 iilkeler pazarda biiyiiyorsa
3. Tirkiye’nin Fiili ve Potansiyel Rekabet Giicii

a) Biiyliyen pazarda artis

b) Kiigiilen pazarda artig

¢) Biz artmiyoruz ancak muadillerimiz ve araci iilkeler artiyor

d) Pazardaki payimiz ¢ok yiiksek (doymus Pazar)
4. Ticari Denge

a) Ticari agik (fazla ve yillar itibariyle ayni veya biiyiiyorsa)

b) Ithalat ihracat birbirine yakin (ancak ithalat yillar itibariyle biiyiimeyi
stirdiiriiyorsa)

c) Thracat fazla (ancak biz bu iilkeye yar1 mamul tedarik ediyorsak)
5. Birim Fiyat

a) Ulkemiz ve araci iilkelerin birim fiyatlar1 (rekabet ve karlilik)
Yukaridaki kriterler ile analizde sektorlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Sektor
bazinda analiz etmek daha saglikli sonuglara ulagilmasin saglamaktadir. Ornegin, genel
olarak ticari dengenin eksi olmasi cazip iken bu yart mamil iriinleri igin gecerli

olmayarak art1 olmas1 halinde cazip pazar konumundadir.

4.1.5. Siit Tozu Hakkinda Genel Bilgi

Siit besin olarak kalsiyum, fosfor ve riboflavin (vit B2) agisindan 6nemli bir temel gida
maddesidir ve yasamsal onemi olan amino asitleri ve yag asitlerini biinyesinde
bulundurmaktadir. Laktoz, siit yagi, kazein, laktoalbiimin ve laktoglobiilin hi¢bir temel
gidada bulunmazken sadece siitte bulunan bilesenlerdir. Laktozun beslenme bakimindan
onemli bir ozelligi de viicudun kalsiyum ve fosfordan daha iyi yararlanmasini
saglamasidir Beslenme uzmanlar1 dnemini vurgulayarak beyin ve sinir gelisimi i¢in
onem tasidigini belirtmektedir. Bilesimindeki maddeler ve Ozellikleri nedeniyle siit
koruyucu bir gidadir ve siit proteini sayesinde, zehirli agir metalleri baglar. Siitiin

bilesenleri sekil 8.’dedir;
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SUT

SU KURU MADDE
(% 87 - 88) (%12 - 13)

Yagsiz Kuru madde Yag
(% 8-9) (% 3.0-5.8)

Laktoz Proteinler Vitaminler Mineraller
(% 4.6-4.7) (% 3.0 -3.6) (% 0.75)

Serum Protemlen
%0.5-06

%2.8-34

{ Kazeinler

Sekil 8. Siitiin bilesenleri

Sekilde de goriildiigi iizere siitiin %87-%88’°1 sudan olugmaktadir. Geriye kalan kuru
madde kisminda ise tiim faydali bilesenleri igerisinde barindirmaktadir. Siit tozu, siit
suyunun buharlastirilarak yogunlastirilmastyla ve i¢ine higbir katki maddesi eklenmeden
olusan kuru maddenin toz haline getirilmesiyle elde edilen besin degeri yiiksek ve

dayanikli bir siit sektorii tirtintidiir.

Gida Maddeleri Tizigi Koyulastirilmig Siit ve Siittozu Tebligi’ne gore siittozu “Yagl,
yag1 kismen veya tamamen alinmis siitten, kremadan veya bu {iriinlerin karigimindan
suyun dogrudan uzaklastirilmasi ile elde edilen ve son iiriinde nem igeriginin agirlikca

en fazla %5 oraninda oldugu kat1 {irtinii” seklinde tanimlanmaktadir.

Siittozunun tiretimindeki amaglar su seklide siralanabilir:

e Siitlin dayanikliligin1 artirmaktir. Siit ¢abuk bozulan bir {iriin olup uygun sartlarda
ancak iki ii¢ giin bekletilebilir. Siit tozunun ise dayaniklilik siiresi (uygun ambalaj ve
depolama sartlarinda) alt1 ay ile bir yil arasinda degismektedir ve depolama omrii
uzundur.

e Siit Giretiminin bol oldugu donemlerdeki siitten devamli olarak fayda saglayabilmek,
stit verimini ve kalitesini korumayabilmek i¢indir.

e Siitii ham madde olarak kullanan sektdrlerin sayisi olduk¢a fazladir ve her mevsim

yeterli miktarda siit ya da siit tozu ihtiyacini karsilayabilmektedir.
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e (ikolata sanayisi gibi siitil, siit olarak kullanamayan bazi sektorler bulunmaktadir ve
bu sektorlerin ihtiyacini karsilayabilmektedir.

e Siit tozu 6rnegin dondurma yogurt gibi ¢esitli siit mamullerinde de kullanilmaktadir.
Ayrica bebek mamasi, salam, sosis, ¢ikolata, hazir ¢orbalar gibi {iriinlerin iiretiminde
gibi bir¢ok amag i¢in kullanilmaktadir.

e Sekerli iirlinler sanayisinde ayrica, yapi diizeltici olarak kullanilmaktadir. Unlu
mamullerde ise hacim artirict olarak islevselligi bulunmaktadir ve su baglama
niteligini kullanarak iyilestirici ve bdylece tazeligi daha uzun siire korumasi icin

kullanilmaktadir.

Dayanikli siit triinlerinin {iretiminde evaporasyon sistemi ile suyun bir boliimii
ayrigtirilir, kurutma ile de kalan suyun tamami buhar halinde uzaklastirilarak kurutma
islemi gerceklestirilmektedir. Siit tozu iiretilmesinde kurutma islemi silindir (valsli) ve

puskiirtmeli (atomizer) kurutucularda yapilmaktadir.

Siitlin -~ kurutulmasi1  igleminde biinyesinde bulunan suyun tamamia yakini
uzaklastirilmaktadir. Siit kurutulma isleminden 6nce konsantre edilmelidir. Bu isleme
evaporasyon denilmektedir. Evapore siitten iiretilen siit tozunda daha az hava absorbe
eden biiyiik toz partikiilleri halinde olur. Uzun depolama siiresi imkanina sahiptir.
Konsantre edilmeksizin dogrudan kurutulacak olursa daha biiylik kurutma kapasitesi ve
daha fazla enerji tiikketilmesi gerekmektedir boylece daha maliyetli bir islemdir. Dogrudan

yapilan kurutmalarda elde edilen tozlarin kalitesi ise daha diisiiktiir.

Siit tozlariin ulagimi1 daha zahmetsiz ve kolaydir. Siit sektoriindeki diger mamiiller i¢in
ulasim ve depolamasinda; sogutma sistemli araclar, soguk hava depolar1 gerekmekteyken
siit tozu i¢in amaca uygun ambalajlanmalar1 depolama sicakliginin 18-20°C arasinda
tutulmas1 ve depo bagil nem oraninin da % 80’den yiiksek olmamasi yeterlidir. Ayrica
diger siit tirlinlerinin depolandiktan sonraki dayanma siireleri kisa iken siit tozunun depo
Oomrii daha uzundur. Yagsiz siit tozlari, ambalaj1 agilmamas: sarti ile kalite degisikligi
olmaksizin bir y1l kadar; yagh siit tozlar1 alt1 ay kadar (inert gazla paketleme kosuluyla
bir y1l) depolanabilmektedir. Boylelikle siit tozu ithalati yapan miisteriler siit tozunda

bozulma endisesi olmadan iiretimlerinde rahat bir sekilde kullanabilirler.
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4.1.6. GTIP Numarasi Tespiti

Tiirk Guimriik Tarife Cetvelinde 12 haneli rakamlarla halinde {irtinler gdsterilmektedir.
Bu 12 hanenin agilimi ise “ilk alt1 hanesi Armonize Sistem nomonklatiir kodunu, yedinci
ve sekizinci haneler kombine nomonklatiir kodunu, dokuzuncu ve onuncu haneler milli
alt acilim kodunu, on birinci ve on ikinci haneler istatistik kodunu” gostermektedir.
Diinyada uluslararasi ticarete konu olan tiim mallarin ilk 6 hanesini Diinya Gilimriik
Orgiitii (WCO) belirlemektedir. Belirlenen kodlar1 yillik olarak WCO’ne iiye olan
iilkeler, kendi Giimriik Tarife Cetvelini yayimlamaktadirlar. Daha anlasilir olarak
anlatmak gerekirse, 12 haneden olusan GTIP numaralarni belirlenisi asagidaki gibidir;
e [lk 6 hanesini WCO belirler,

e Eger ilgili ilke ekonomik birligin iiyesiyse 7. ve 8. hane rakamlar1 ekonomik birligi,
e Kalan 9. 10. 11. ve 12. haneyi ilgili lilke tarafindan tayin belirlenmektedir.
Tiirkiye’de 2013 yilinda yayimlanmis olan Giimriik Tarife Cetveli dahil, siit ve siit
tiriinlerinin GTIP numaras1 “0401, 0402, 0403, 0404, 0405, 0406” olarak belirlenmistir.
Calismada kullanilan, hedef pazar arastirmasina konu olan siit tozu iiriinii i¢in 040221
nolu GTIP kodu ile tanimlanmistir. Calismamiz bu GTIP numarasi dogrultusunda

ilerlenerek, veriler incelenecek ve analiz edilecektir.

Tablo 6. Siit tozu icin GTIP belirleme tablosu

Konsantre edilmemis, ilave seker veya diger tatlandirict maddeler
igeren siit ve krema

Siit ve krema, konsantre veya ilave seker veya diger tatlandirici

0402 maddeler igeren

040210 Kat1 formda siit ve krema, agirlikca <= 1,5% oraninda yag igeren

Sekersiz, agirlikga>% 1,5 oraninda yag i¢eren kat1 formlarda siit ve

040221
=—ree= krema

040229 | Agir halde yag igerigi>% 1,5, sekerli kat1 halde siit ve krema sekerli
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- Toz, graniil veya diger kati sekillerde olup,
agirhk itibariyle, icerdigi kat1 yag oran,

%1,5' i gecenler:
(L1102 N - - Tlave seker veya diger tatlandirici maddeleri
icermeyenler :

- - - Agirhk itibariyle, icerdigi kat1 yag oram, %
27'yi gecmeyenler:

0402.21.11.00.00....c.cccevieiieiiniiniinecnnnnnnns - - - - Net muhteviyat1 2,5 kg.”1 gecmeyen hazir|
ambalajlarda olanlar

0402.21.18.00.00......cccuenereieininineneecncnnnes
- - - - Digerleri
- - - Igerdigi kat1 yag oram, agirhk itibariyle, %
27'yi gecenler
0402.21.91.00.00......cccceevneiniieineiaineinennnns - - - Net muhteviyat1 2,5 kg.”1 gecmeyen hazir
ambalajlarda olanlar
0402.21.99.00.00......ccvveirieieieneneneninnanes - - - - Digerleri

Sekil 9. GTIP numaras: tespiti

(Calismaya konu olan siit tozu seker igermemektedir ve yag oran1 >%1,5’tiir. Tablo ve
sekil incelemesinden de goriildiigii gibi 040221 nolu GTIP numarasi {iriiniimiizdiir. Tiim
calisma boyunca 040221 GTIP numarasi baz alinarak veriler eldilerek incelemesi

yapilacaktir.

4.2. ikincil Veriler Kullamlarak Ihracat Pazarlamasina Yonelik Hedef Pazarlarin
Secimi

040221 GTIP numaral: siit tozu hedef pazar arastirmada ilk olarak diinya yillar ithalati
incelenmektedir. Diinya yillar ithalati tablosu ile son ii¢ y1l igerisindeki siit tozunun diinya
tizerindeki ithalat degisim miktarin1 gorebilmekteyiz. Boylelikle kiiciilen veya biiyiiyen

bir pazar olup olmadig1 analiz edilmektedir. Ciinkii biiyliyen pazarlar bizim i¢in firsat
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pazarlar olabilmektedir. Ama kiiciilen pazarlar kacirmis oldugumuz pazarlardir. Bu

tabloda 2018 yilinin ithalati biiyiikten kiigiige dogru ilk 20 {ilke siralanisi yer almaktadir.

Yani diinyadaki 2018 yilinda en ¢ok ithalat yapmus tilkeler siralanmaktadir.

Tablo 7. 040221 GTiP numaral iiriiniin diinya ithalati ilk 20 iilke tablosu (.000

U.S.D)

Diinya 8.036.193 9.369.732 9.293.099

Cin 1.053.938 1.518.905 1.746.636

Hong Kong, Cin 1.377.152 1.205.122 1.428.172
Cezayir 542.370 783.414 792.975
Birlesik Arap Emirlikleri 297.258 523.661 339.805
Sri Lanka 209.738 273.602 262.688
Macao, Cin 4.818 276.733 254.452
Banglades 132.717 224.446 238.400
Nijerya 213.002 248.425 207.726
Umman 191.783 141.462 205.500
Brezilya 328.567 247.027 203.813
Malezya 91.061 152.684 191.178
Singapur 143.529 191.507 190.866
Tayland 106.505 155.775 180.971
Endonezya 116.774 139.329 172.063
Vietnam 117.289 113.881 159.141
Belgika 105.733 128.930 141.599
Suudi Arabistan 305.345 311.480 138.002
Hollanda 101.550 105.149 131.350
Tayvan, Cin 75.516 108.715 114.192

(Kaynak: Trademap, 2018)




Tablo inceledigimizde diinya genelinde siit tozunda 2016 yilindan 2017 yilana kadar bir
artis yasanirken 2018 yilinda siittozu sektoriindeki ithalat 76.633 milyar dolar diisiis
yasamistir. Siit tozu ithalatinda diinyada en yiiksek ithalati bulunan 1.746.636 milyar
dolar ile Cin gelmektedir. Cin yillar ithalati incelendiginde siirekli artis gostererek, stirekli

biiyiiyen bir pazar oldugu goriilmektedir.

En cok ithalat yapan ikinci sirada ise Hong Kong gelmektedir. Hong Kong 2017 yilinda
diisiis yasarken 2018 yilinda 223.050 milyar dolar artis gostererek biiyliyen bir pazar
haline gelmistir. Ugiincii sirada yillar itibari ile siirekli artis gdstererek biiyiiyen bir pazar

olan Cezayir 792.975 milyar dolar ile ilk {igte yer almaktadir.

Bu sekilde incelemeye devam edildiginde yillar itibari ile artig gostererek biiyiiyen ilk 5
pazar sunlardir; Cin, Honk Kong, Cezayir, Banglades, Umman’dir. inceleme yapilirken
bazi pazarlarin biiyiirken bazi pazarlarin kiigiildiigii goriilmektedir. Bu kiigiilen pazarlar

bizim giremedigimiz kagirmis oldugumuz pazarlardir.

Yillar itibari ile dalgalanma gostererek 2018 yilinda ithalat degerinde diislis yasayan ilk
5 iilke siralamasi su sekildedir; Birlesik Arap Emirlikleri (BAE), Sri Lanka, Macao Cin,
Nijerya, Brezilya’dir.

Inceleme yaparken diger kiigiilen pazarlar dalgalanma gosterirken Brezilya’nin siirekli
kiigiilme yasadigi goze carpmaktadir. 2016 yilinda 328.567 milyar dolar iken 2017
yilinda 247.027 milyar dolara diislis yasarken 2018 yilinda daha da diislis yasayarak
203.813 milyar dolar olmustur.

Ayni durum Suudi Arabistan pazarinda da goriilmektedir. Bu durumda ithalat degeri
yiiksek ilk 20 iilke arasindan, siirekli diisiis yasayarak kiigiilen pazarlar Brezilya ve Suudi

Arabistan olmustur. Bu pazarlar riskli pazarlar olarak yorumlayabiliriz.

Tablo 8. 040221 GTiP numaral iiriiniin diinya yillar ihracati ilk 20 iilke tablosu
(.000 U.S.D)

Diinya 7.388.285 9.154.614 9.048.232

Yeni Zelanda 3.171.250 4.206.414 4.224.356
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Tablo 8. (devam)

Hong Kong, Cin 453.621 730.607 992.029
Hollanda 565.880 747.362 683.486
Uruguay 316.230 343.874 428.854
Arjantin 294.336 231.059 404.952

Avusturalya 231.736 230.803 244.280
Fransa 200.042 234.851 228.731
Almanya 182.949 239.347 225.321
Belgika 148.161 204.174 220.265
Irlanda 128.129 213.784 180.150
Danimarka 190.953 202.407 170.052
Ingiltere 102.642 100.875 137.940
Malezya 43.947 100.819 116.451
Amerika Birlesik Devletleri 66.447 64.617 115.685
Singapur 98.817 124.788 103.624
Beyaz Rusya 84.662 91.898 87.794
Isveg 72.756 72.617 77.256
Meksika 58.970 91.008 67.408

(Kaynak:Trademap, 2018)

040221 GTIP numarali iiriiniin diinya yillar ihracat1 ilk 20 iilke tablosunu inceledigimizde
diinyada siit tozu ihracat1 2016 yilindan 2017 yilina kadar 1.766.329 milyar dolar ile
biiyiik bir artis yasanirken 2018 yilinda siittozu sektdriindeki ihracatta 106.382 milyar

dolar diisiis yagamistir.

Siit tozu ihracatinda diinyada en yiiksek ihracati bulunan 4.224.356 milyar dolar ile Yeni

Zelanda gelmektedir. Yeni Zelanda yillar itibari ile incelendiginde siirekli artis gosteren
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bir iilke oldugunu goriiyoruz. Siit tozu sektoriinde ihracatci olarak tistiinliik kurmus bir

tilke oldugunu sdyleyebiliriz.

Ikinci sirada diinya siit tozu ihracat1 992.029 milyar dolar ile Hong Kong gelmektedir ve
siirekli artis gdsteren bir iilke oldugu goriilmektedir. Ugiincii olarak ise yillar arasinda
dalgalanmalar yasayarak 2016 yilinda 565.880 milyar dolar ihracati bulunurken 2017
yilinda 181.482 milyar dolar artis gostererek 2017 ihracat1 747.362 milyar dolar olmustur.
Fakat 2018 yilna bakildigr zaman 63.876 milyar dolar azalarak Hollanda 2018 yili
thracatt 683.486 milyar dolar oldugu goriilmektedir.

Diinya yillar ihracatinda artig yasayan ilk 5 iilke sunlardir; Yeni Zelanda, Hong Kong,
Uruguay, Arjantin, Avusturalya

Diinya yillar ihracatina gore son yillarda azalis yasayan 5 iilke ise sunlardir; Hollanda,

Fransa, Almanya, irlanda, Danimarka

040221 GTIP numaral: iiriiniin diinya yillar ihracat tablosu incelenirken goze ikinci en
biiyiik lilke olan Hong Kong ¢arpmaktadir. Ciinkii Hong Kong ayni zamanda diinya yillar
ithalatinda ikinci en biiytik iilkedir. Hong Kong diinya 2018 yil1 ithalat1 1.428.172 milyar
dolar iken diinya 2018 yil1 thracat1 992.029 milyar dolardir. Dikkat edilmesi gereken bir
pazardir. Bizim i¢in bir tehdit unsuru olabilmektedir. Ayni seklide Hollanda ve Malezya

da en yiiksek ilk 20 i¢inde olan ithalat1 ve ihracati yiiksek pazarlardir.

Tablo 9. 040221 GTIiP numaral iiriiniin diinya yillar ithalat: artisina gére ilk 20
iilke tablosu (.000 U.S.D.)

Cin 1.053.938 | 1.518.905 | 1.746.636 | 227.731 15
Hong Kong, Cin 1.377.152 | 1.205.122 | 1.428.172 | 223.050 19
Umman 191.783 | 141.462 | 205.500 64.038 45
Angola 612 2.995 52.755 49.760 1.661
Vietnam 117.289 | 113.881 | 159.141 45.260 40
Malezya 91.061 152.684 | 191.178 38.494 25
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Tablo 9. (devam)

Misir 96.786 56.716 95.051 38.335 68
Sudan 14.289 48.197 33.908 237
Endonezya 116.774 139.329 172.063 32.734 23
Hollanda 101.550 105.149 131.350 26.201 25
Tayland 106.505 155.775 180.971 25.196 16
Peru 44977 57.226 80.930 23.704 41
Italya 82.505 87.019 103.051 16.032 18
Panama 1.266 4.193 18.564 14.371 343
Banglades 132.717 224 .446 238.400 13.954 6
Nikaragua 10.722 9.908 23.074 13.166 133
Belgika 105.733 128.930 141.599 12.669 10
Avustralya 57.651 87.714 100.193 12.479 14
Meksika 29.935 14.102 24.341 10.239 73

(Kaynak: Trademap, 2018)

040221 GTIP numarali iiriiniin diinya yillar ithalat: artisina gore ilk 20 iilke tablosunu
incelerken bu defa 2018 yilina gore degil artis miktara gore siralanmaktadir. En ¢ok
bliylime miktar1 gosteren iilkelerin yer aldig1 bu tabloda ilk sirada siirekli yiikselis
gostererek 227.731 milyar dolar artis miktar1 ile Cin yer almaktadir ve %15 oraninda
biiylimiistiir. Bu sekilde incelendiginde yillar ithalatinda en biiyiik artis ilk 5 tilke; Cin,
Hong Kong, Umman, Angola, Vietnam, Malezya’dir.
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Diinya yillar ithalati artig tablosunda incelendiginde goze ¢arpan bazi iilkeler

bulunmaktadir. Bunlardan ilk ve en ¢ok artis yagsayan Angola’dir. Cilinkii 2016 y1l1 ithalat

verilerine baktigimizda 621 milyar dolar iken 2017 yilinda 2.995 milyar dolara

yiikselmistir ve en ¢ok artisin1 2018 yilinda gergeklestirerek 52.755 milyar dolara

ulasarak, artig oran1 1.661°dir. Diger iilkelerden biri ise Sudan’dir. Diinya ithalatinda

2017 yilinda 14.289 milyar dolar iken ithalati 2018 yilinda 48.197 milyar dolara

yiikselerek yiizdesel olarak 237 oraninda ani yiikselme yasamuistir.

Tablo 10 . 040221 GTIP numarali iiriiniin diinya yillar ihracati artisa gore ilk 20
iilke tablosu (.000 U.S.D.)

Hong Kong, Cin 453.621 | 730.607 | 992.029 | 261422 | 36
Arjantin 204336 | 231059 | 404952 | 173893 | 75
Uruguay 316230 | 343874 | 428854 | 84980 | 25

Azl e Blogls 66.447 | 64617 | 115685 | 51068 | 79
Devletleri
Ingiltere 102642 | 100875 | 137.940 | 37.065 | 37

Yeni Zelanda 3171250 | 4.206.414 | 4224356 | 17.942 | 0.42
Belgika 148.161 | 204174 | 220265 | 16.091 8
Malezya 43947 | 100819 | 116451 | 15632 | 16
fspanya 26801 | 24526 | 38147 | 13621 | 56

Avusturalya 231736 | 230.803 | 244.280 | 13.477 6

Avusturya 43622 | 22674 | 32768 | 10004 | 45
italya 5.387 5087 | 14406 | 9319 | 183
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Tablo 10. (devam)

Paraguay 3.674 2.456 9.297 6.841 279
Isveg 72.756 72.617 77.256 4.639 6
Kosta Rica 35.072 28.443 31.967 3.524 12
Tayland 8.021 6.332 8.848 2.516 40
Macao, Cin 0 4.762 7.204 2.442 51
Sili 15.645 12.785 15.077 2.292 18
Cek Cumhuriyeti 29.650 31.157 33.241 2.084 7

(Kaynak: Trademap, 2018)

040221 GTIP numarali iiriiniin diinya yillar ihracat artisgina gore ilk 20 iilke tablosunu
incelerken ilk siradaki iilke olarak Hong Kong 261.422 milyar dolar ile en yiiksek artis
miktarint gostermistir ve artis orani da %36 olarak hesaplanmistir. Hong Kong diinya
yillar ihracati, 2016 yilinda 453.621 milyar dolar, 2017 yilinda 730.607 milyar dolar ve
2018 yilinda ise 992.029 milyar dolar olarak siirekli artis kaydetmistir. Hong Kong
rakibimiz bir pazardir ithalat oran1 ¢ok yiiksek olsa dahi riskli bir pazardir. En ¢ok artis
miktar1 gosteren ilk 5 iilke ise sunlardir; Hong Kong, Arjantin, Uruguay, Amerika ve

Ingiltere’dir.

Tablo 11. 040221 GTiP numaral iiriiniin Tiirkiye yillar ihracat1 ilk 20 iilke
tablosu (.000 U.S.D.)

Diinya 10.208 9.890 15.652
Kanada 0 753 2.426
Meksika 0 0 2.283
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Tablo 11. (devam)

Almanya 509 1.185 2.224

Fransa 2.406 2415 2.081

Ispanya 93 256 1.218
Irlanda 0 0 841
Polonya 0 0 813
Malezya 572 871 564
Hollanda 277 249 516
Isvicre 0 83 478
Rusya 0 1.304 398
Litvanya 0 0 396
Hindistan 0 0 360
Ingiltere 4 43 273
Masir 339 84 259
Cek Cumhuriyeti 0 111 139
Yunanistan 12 26 90
Ukrayna 653 1 81

(Kaynak: Trademap, 2018)
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040221 GTIP numarali iiriiniin Tiirkiye yillar ihracat: ilk 20 iilke tablosunu inceledigimiz
zaman Tiirkiye diinyada 2016 yilinda 10.208 milyar dolar, 2017 yilinda 9.890  milyar

dolar, 2018 yilinda ise 15.652 milyar dolar degerinde ihracat gergeklestirmistir. Tiirkiye
diinya ihracatinda goriiliiyor ki dalgalanmalar yasamis ama siit tozu sektoriinde 2018
yilinda yiikselmeye devam etmistir. Kanada, Almanya ve Ispanya pazarlarindaki
firsatlar1 degerlendirerek girmis oldugumuz pazarlarda ani artiglar olmustur. Biiyiiyen bir

pazara giris yapildigi goriilmektedir.

Tirkiye siit tozu yillar ihracatinda ilk 5 iilke siralamasi sunlardir; Kanada, Meksika,
Almanya, Fransa, Ispanya’dir. Tiirkiye ihracatlarinda diisiis goriilmekte olan pazarlar ise

sunlardir; Malezya, Rusya, ve Fransa’dir.

Fransa’daki Tiirkiye ihracatina yillar itibari ile bakildiginda dalgalanma yasayan bir pazar
oldugu goriilmektedir. Ciinkii 2016 yilinda 2.406 milyar dolardan 2017 yilinda 2.415
milyar dolara yiikselmis, fakat 2018 yilina geldiginde ise 2.081 milyar dolara diigsmiistiir.
Ihracat degerinin yiiksek oldugu ama son yilda 334 bin dolar diisiis yasandig1 bir pazardir.
040221 GTIP numarali siit tozu iiriiniiniin Tiirkiye Yillar ihracat grafigi seklinde

gosterilmesi asagidaki sekildedir.

YILLARA GORE iHRACAT DEGER (USD)

YILLARA GORE iIHRACAT MIKTAR (KG)

Sekil 10. 040221 GTiP numarah iiriiniin Tiirkiye yillar ihracati

(Kaynak: Ulusal siit konseyi, 2018)
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040221 GTIP numarali hedef pazar arastirma iiriiniimiiziin, Tiirkiye’nin diinya {izerinde
hangi pazarlara girdigini ihracat yaptiginin gorsel olarak gorebilmek ve kavrayabilmek

i¢in harita iizerinden sekil 11°den bakilabilmektedir:

List of importing countries for the selected product in 2018

Product : 040221 Milk and cream in solid forms, of a fat content by weight of > 1,5%, unsweetened

- Imported value, USD thousand

EENA 5
[ 0- 17,466 USD thousand " "
[ 17.486- 87,332 USD thousand

[187.332- 174,663 USD thousand

[ 174,663 - 249,327 USD thousand

[ 349,327 873,317 USD thousand

I > 873,317 USD thousand

List of importing markets for a product exported by Turkey in 2018
Product : 040221 Milk and cream in solid forms, of a fat content by weight of > 1,5%, unsweetened

§ Share in
Turkey's exports, % .
EONA c d
Emo-1%
31-5%
15-10%
CJ10-20%
C120-50%

Sekil 11. 040221 GTIP numarah iiriiniin Diinya Haritas: iizerinde Tiirkiye ihracat
(Kaynak: Trademap, 2018)
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Tablo 12. 040221 GTIiP numaral iiriiniin Tiirkiye yillar ihracati artisina gore ilk
20 iilke tablosu (.000 U.S.D.)

Diinya 10.208 9.890 15.652 5.762 58
Meksika 0 0 2.283 2.283 0
Kanada 0 753 2.426 1.673 222
Almanya 509 1.185 2.224 1.039 88
Ispanya 93 256 1.218 962 376
Irlanda 0 0 841 841 0
Polonya 0 0 813 813 0
Litvanya 0 0 396 396 0
Isvigre 0 83 478 395 476
Hindistan 0 0 360 360 0
Hollanda 277 249 516 267 107
Ingiltere 4 43 273 230 535
Misir 339 84 259 175 208
Ukrayna 653 1 81 80 8.000
Yunanistan 12 26 90 64 246
Cum(ﬁil:iyeti 0 111 139 28 25
Danimarka 8 21 38 17 81
Tayland 3 10 11 1 10

(Kaynak: Trademap, 2018)
040221 GTIP numarali iiriiniin Tiirkiye y1llar ihracat: artisina gore ilk 20 iilke tablosunda
diinyada Tiirkiye’nin ihracat artis miktar1 5.762 milyon dolar degerindedir ve %58
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oraninda artis gdstermektedir. Meksika, Hindistan, Polonya Irlanda, isvicre, Litvanya
tilkeleri i¢in 2017 yili verileri bulunamadigi i¢in ne kadar bir artis sergiledigi hakkinda
analiz yapilamamaktadir. Diger lilkelere baktigimizda Tiirkiye yillar ihracatinda en ¢ok
artis gosteren ilk 5 iilke sunlardir; Kanada, Almanya, Ispanya, Hollanda, Ingiltere’dir.
Oransal olarak baktigimizda ise Tiirkiye’nin yillar itibari ile en ¢ok oran miktar1 olarak
artis gosterdigi ilk 5 iilke su seklide siralanabilir; Ingiltere, Isvigre, Ispanya, Kanada,

Almanya.

Tablo 13. 040221 GTIP numarah iiriiniin Tiirkiye yillar ithalat1 yaptig1 iilkeler
tablosu (.000 U.S.D.)

Diinya 7.001 6.016 2.549
Fransa 2.258 2.205 1.175
Malezya 154 233 525
Almanya 295 341 352
Rusya 0 1.304 290
Ispanya 0 174 76
Singapur 1.178 133 69
Isveg 0 0 29
Danimarka 0 0 18
Hollanda 155 25 14

(Kaynak: Trademap, 2018)

Tiirkiye siit tozu sektdriinde bazi kisitlamalari bulunmaktadir. Tiirkiye’nin i¢ piyasay1 ve
stit fiyatlarim1 korumak i¢in yurtdigindan siit tozu ithal etme yasagir gelmistir. Siit
bakimindan kaynaklari ¢ok olan bir {ilke oldugumuz i¢in ve bu siitlerin islenerek faydaya

cevrilmesi ve hem de i¢ piyasadaki lireticileri korumak istenmistir. Sadece dahilde isleme
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rejimi kapsaminda ithalat izni vardir. Buda demek oluyor ki ihra¢ edilen siit tozu yurt

icinde kullanilmaksizin, ithal edildikten sonra islenerek tekrar yurtdisina ihra¢ edilmesi

gerekmektedir. Ulkenin kazanmas1 amaci ile diizenlenen bu yasal islemde siit sektdriiniin

bliyiimesi, ¢ig siitiin degerlendirilmesi, siit tozu tiretiminin arttirilmasi, ¢ig siit fiyatlarinda

istikrarin saglanmasi ve siit tozu ithalati i¢in kullanilacak dévizin yurt i¢cinde kalmasi

saglanmig olmaktadir.

Bu yasal diizenleme dogrultusunda siit tozu ithalati veri tablosu kisithidir. Bu tabloda iilke

sinirlamas1 getirilmeden direkt tiim veriler verilmektedir. Tiirkiye’nin DIR kapsaminda

10 iilkeden siit tozu ithalati gerceklestigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin toplam diinyadan

ithal ettigi siit tozu miktar1 2.549 milyar dolardir. En ¢ok siit tozu ithal edilen tilke 1.175

milyar dolar ile Fransa’dir.

YILLARA GORE iTHALAT DEGER (uso)

YILLARA GORE iTHALAT MIKTAR (KG)

Sekil 12. 040221 GTiP numarah iiriiniin Tiirkiye ithalat

(Kaynak: Ulusal siit konseyi, 2018)
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040221 GTIP Numarali Uriiniin Tiirkiye ithalati sekli incelendiginde goriildiigii

gibi Tiirkiye siit tozu ithalatindaki yasaklama dogrultusunda ithalat grafigi minimum

diizeydedir.

Tablo 14. 040221 GTIiP numarah iiriiniin Tiirkiye yillar ithalat1 yaptig1 iilkelerin
artis miktarima gore tablosu (.000 U.S.D)

Diinya 7.001 6.016 2.549 -3.467 -58
Fransa 2.258 2.205 1.175 -1.030 -47
Malezya 154 233 525 292 125
Almanya 295 341 352 11 3
Rusya 0 1.304 290 -1.014 -78
Ispanya 0 174 76 -98 -56
Singapur 1.178 133 69 -64 -48
Isveg 0 0 29 29 0
Danimarka 0 0 18 18 0
Hollanda 155 25 14 -11 -44

(Kaynak: Trademap, 2018)
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040221 GTIP numarali iiriiniimiizde ithalat yasag1 bulundugu igin genel olarak artis cok
goriilememekle beraber iilkelerin verilerine bakildiginda diisiis yasandigi goriilmektedir.
Fakat siit tozu Tiirkiye ithalat artis oranlar1 sadece Malezya ve Almanya’ da
goriilmektedir. Malezya’da 2016 yilinda 154 bin dolar iken 2017 yilinda ithalat degeri
233 bin dolara ve 2018 yilinda ise 525 bin dolara yiikselerek, 292 bin dolar artis miktari

ile %125 oraninda ithalatin devam ettigi goriilmektedir.

Tablo 15. 040221 GTiP numaral iiriiniin diinya dis ticaret ac1@1 artisina gore ilk
25 iilke (.000 U.S.D.)

Cin 1.746.636 3.988 -1.742.648
Cezayir 792.975 177 -792.798
Hong Kong, Cin 1.428.172 992.029 -436.143
Birlesik Arap Emirlikleri 339.805 1.406 -338.399
Sri Lanka 262.688 10 -262.678
Macao, Cin 254.452 7.204 -247.248
Diinya 9.293.099 9.048.232 -244.867
Nigerya 207.726 303 -207.423
Umman 205.500 108 -205.392
Brezilya 203.813 1.947 -201.866
Tayland 180.971 8.848 -172.123
Endonezya 172.063 1.100 -170.963
Viet Nam 159.141 2.317 -156.824
Suudi Arabistan 138.002 56 -137.946
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Tablo 15. (devam)

Misir 95.051 485 -94.566
Italya 103.051 14.406 -88.645
Singapur 190.866 103.624 -87.242
Peru 80.930 57 -80.873
Kuveyt 77.157 0 -77.157
Malezya 191.178 116.451 -14.727
Rusya 75.734 1.104 -74.630
Liibnan 70.583 65 -70.518

(Kaynak: Trademap, 2018)

Tablo yorumlamasinda isimize yarayacak temel husus sunlardir;
e ihracat = Ithalat ise dis ticaret dengede demektir.

e [hracat > Ithalat ise dis ticaret fazlast,

e TIhracat < Ithalat ise dis ticaret ag1g1 demektir.

Bu bilgi dogrultusunda dis ticaret agig1, ithalatin ihracattan fazla oldugu durumdur. Hedef
pazar secimi yaparken Onemli nokta belirleyecegimiz iilkede dis ticaret agiginin
bulunmasi yani ithalat oranin yiiksek olmasi gerekir ki o pazara rahatlikla girilmesi

mumkun olsun.

040221 GTIP numarali iiriiniin diinya dis ticaret acig1 artisina gore ilk 25 iilke tablosuna
bakildiginda diinya ya bakacak olursak siit tozu sektoriinde dis ticaret agig1 244.867
milyar dolardir. Tlk sirada ise 1.742.648 milyar dolarlik en yiiksek dis ticaret agig1 ile Cin
gelmektedir. Bu sekilde incelendiginde en yiiksek dis ticaret agig1 olan iilkeler ilk 5 tanesi
sunlardir;

Cin,

Cezayir,

Hong Kong,

BAE (Birlesik Arap Emirlikleri),

Sri Lanka.

o B~ w0 DD
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Tablo 16. 040221 GTIP numaral iiriiniin birim fiyat bazinda toplam ithalat
degerine gore siralanisi (.000 U.S.D.)

Diinya 3.507 3.393 9.293.099 2,886,963
Cin 3.273 3.407 1.746.636 512.639
Hong Kong 13.851 13.774 1.428.172 103.683
Cezayir 3.220 2.919 792.975 271.625
Bgrlﬁfrilli‘kﬁfi‘p 3.037 3.037 339.805 111.896
Sri Lanka 3.240 3.098 262.688 84.791
Macao 29.371 28.648 254.452 8.882
Bangladesh 3.153 3.043 238.400 78.352
Nijerya 2.447 207.726 84.899
Umman 3.266 3.094 205.500 66.414
Brezilya 3.394 3.018 203.813 67.538
Malezya 3.500 3.399 191.178 56.251
Singapur 2.859 0 190.866 0
Tayland 3.116 3.054 180.971 59.257
Endonezya 3.013 2.923 172.063 58.865
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Tablo 16. (devam)

Misir 3.460 3.357 95.051 28.314
Belgika 3.438 3.587 141.599 39.474
Suudi Arabistan 3.822 0 138.002 0
Hollanda 3.172 3.109 131.350 42.253
Tayvan, Cin 3.390 3.404 114.192 33.543
Almanya 3.170 3.016 107.713 35.718
ftalya 3.159 3.307 103.051 31.161

(Kaynak: Trademap, 2018)
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040221 GTIP numaral iiriiniin birim fiyat bazinda toplam ithalat degerine gore siralanis
tablosu incelendiginde diinya bazinda ihracat birim fiyatinda ¢ok miktarda dalgalanma
goriinmemektedir. Genel olarak diinyada siit tozu birim fiyat1 3000 dolar civarinda

seyretmektedir.

2018 yilinda ithal edilen degeri (Bin ABD Dolar1) baz alinarak siralandiginda ilk 5 tilke
siralamasi su sekildedir; Cin, Cezayir, Birlesik Arap Emirlikleri, Sri Lanka, Banglades

Diinya birim fiyatinin altinda olan ilk 5 tilke ise sunlardir; Cezayir, Endonezya, Vietnam,

Nijerya, Singapur

Tablolar incelenirken dikkat ¢eken iki iilke bulunmaktadir. Bunlar Cin’in 6zel yonetim
bolgeleri olan Hong Kong ve Macao’dur. Siit tozu birim fiyatlar1 diinya siit tozu birim
fiyatlarini kat ve kat iizerinde seyretmedir. Bu pazarlar i¢in ayrica bir aragtirma yapilmasi
gerekmektedir. Bu ylizden bu pazarlar {izerinde ¢ok durulmadan diinya birim fiyatina

uygun pazarlar hedef pazar olarak tercih edilebilir.

Tablo 17. 040221 GTIiP numarah siit tozu iiriiniin diinya ticaret gostergesi (.000
usS.D)

Diinya |9.293.106 | 244872 | 3393 | -7 | 5 | 94 | 8412 | 024
Cin | 1.746.636|1.742.648| 3.407 | -8 | 15 | 188 | 10.165 | 0.74
Egzg 1.428.172 | -436.143 |13.774| -1 | 19 | 154 | 7.770 | 0.23
Cezayir | 792.975 | -792.798 | 2919 | -2 | 12 | 85 | 12384 | 0.26
ingiltere | 339.803 | -338.397 | 3.037 | -9 | -15 | 3.7 | 12.756 | 0.66
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Tablo 17. (devam)

Sri Lanka | 262.688 | -262.678 | 3.098 | 4 | -4 | 28 | 10872 | 098
Macao | 254.452 | -247.248 | 28648| 0 | -8 | 27 0 1
Ba”g'ade 238.401 | -238.401 | 3.043 | 9 7 26 | 10691 | 0.72
Nijerya | 207.726 | -207.423 | 2.447 | -14 | -16 | 22 | 10453 | 0.29
Umman | 205.499 | -205.392 | 3.094 | -7 | 14 | 22 | 7314 | 0.22
Brezilya | 203.813 | -201.866 | 3.018 | 14 | -17 | 22 | 1.992 | 0.46
Malezya | 191.178 | -74727 | 3399 | 11 | 25 | 21 | 8575 | 0.83
Singapur | 190.866 | -87.242 | 0 | -10 | 0 | 21 | 9402 | 038
Tayland | 180.971 | -172.123 | 3054 | 0 | 16 | 1.9 | 9.206 | 0.64
E”d‘;”ezy 172.063 | -170.963 | 2923 | -3 | 23 | 19 | 8288 | 0.71
Vietnam | 159.141 | -156.824 | 2.935 -9 9 1.7 9.909 0.6
Belcika | 141.599 | 78.666 | 3.587 | 6 | 10 | 15 796 | 0.26

Suudi | 900002 | -137.946 | 0 14 | 210 | 15 | 12124 | 052
Arabistan
Hollanda | 131.350 | 552.136 | 3109 | 6 | 25 | 1.4 634 | 023
Taéfr‘f" 114192 | -114.058 | 3404 | -4 | 5 12 | 9.007 | 092
Almanya | 107.713 | 117.608 | 3.016 | -4 | -4 | 12 549 0.2
ltalya | 103.051 | -88.645 | 3307 | 0 | 18 | 11 | 1.015 | 026
AV“;t“ry 100.193 | 144.087 | 4187 | 44 | 14 | 11 | 5965 | 059
Misr | 95.051 | -94566 | 3357 | -14 | 68 | 1.1 | 11.991 | 0.39

94



Tablo 17. (devam)

Kiiba 90.714 -90.714 | 3.094 | -14 | -26 11 7.502 0.23

Peru 80.930 -80.873 | 3.197 3 41 0.9 9.287 0.45

Kuveyt 77.158 -/7.158 | 4.829 | -2 -5 0.8 4.445 0.89

Rusya 75.734 -74.630 | 2970 | -9 -50 0.8 5.998 0.4

Liibnan 70.583 -70.518 | 4.384 | -6 10 0.8 4.365 0.2

Fransa 69.941 | 158.790 | 3.519 | -1 12 0.8 580 0.26

Angola 52.754 -52.754 | 3.788 | -16 | -17 0.6 8.039 0.32

Ingiltere | 49.212 88.728 | 2.851 | -15 -9 0.5 518 0.25

Sudan 48.198 -48.198 | 3.026 8 -29 0.5 0 0.51

(Kaynak: Trademap, 2018)

4.3. ikincil Veriler Kullamlarak ihracat Pazarlamasina Yonelik Hedef Pazarlarin

Belirlenmesi

Ikincil veriler kullanilarak daha &nce siit tozu ihracat pazarlamasi hedef pazarlarinin
se¢cimine yonelik bir kilavuz yapilmistir. Bu oneride siit tozu iiriinliniin diinya yillar
ithalati, diinya yillar ihracati, diinya dis ticaret agig1, diinya birim fiyati, Tirkiye yillar
thracati ve Tirkiye yillar ithalatin1 tablolayarak tablo incelemeleri yapilmig ve
yorumlanmigt. Bu inceleme sonucunda en ¢ok biiyiiyen pazarlari, firsat hedef
pazar kriterlerine sahip pazarlar1 ve yillar itibari ile diisiis gosteren kacirdigimiz
pazarlarin analizi edilmistir. Ayn1 zamanda hangi pazarlarin bizim i¢in risk unsuru

tasidigini hangi pazarlarin bize rakip pazarlar oldugunu da gérme imkani saglanmist.

Hedef pazar belirlenmesine yonelik {ilkelerin diinya pazarlarinda ithalat ve ihracat
miktarlarin1 artis ve oransal incelemesi de yapilarak iilkelerin ne oranda biiyiidigi

pazarlar oldugu goriilmiistii.
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4.3.1. Ihracat Pazarlamasia Y 6nelik Hedef Pazar Tespiti

Ik &nce iilkeler incelenirken hedef pazar olabilecek iilkelerde ilk 10 tane pazar tespit
edilir daha sonra en iyi 3 pazar se¢imi yapilir. Bu dogrultuda ilk 10 {ilke;
1. Umman
Peru
Vietnam
Tayland
Misir
Liibnan
Malezya
Banglades

© ©° N o g kDN

Italya
10. Urdiin
Tablo bilgiler dogrultusunda incelendiginde 040221 GTIP numarali siit tozu iiriiniimiiz

icin tiim veriler dikkatli bir sekilde analiz edilerek segilen hedef pazarlar:

1. Umman
2. Tayland
3. Misir

Siit tozu sektoriinde olabilecek rakiplerin tespiti yapilmistir. Bu rakipler; Cin, Hong
Kong, Cezayir, Fransa, Ispanya, Kambogya, Isveg olarak belirlenmistir.

Secilen 3 hedef pazari detayli olarak incelenmesi ile fayda saglanacaktir.

4.3.2. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Umman

Ik olarak secilen hedef pazar Umman olarak belirlenmistir. Umman giineybat1 Asya’da
Arap Yarim Adasmin giineydogusundadir.  Suudi Arabistan ve Yemen’in sinir
komsusudur. Tiirkiye ve Umman aras1 mesafe 3891 km. dir. Bu bilgiler dogrultusunda
tablo incelemesine gecildiginde goriiliiyor ki Umman 7314 km’ye kadar ithalat

yapmaktadir. Tirkiye nin bu kosulu rahatlikla sagladigi goriilmektedir.

Olusturdugumuz tablolarin incelemesine gore yillar itibari ile son ii¢ y1l igerisinde siirekli
olarak artmis ve son yilda %41 oraninda bir artig sergilemistir. 2018 ithalat degerine

bakildiginda 80.930 milyar dolardir. D1s ticaret agig1 ise 80.873 milyar dolar olarak tespit
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edilmistir. Siit tozu ihtiyacini genellikle 3.197 birim fiyatindan ithal ettigi goriilmektedir.
Diinya ithalat pay1 1’e yakindir yani bizim i¢in diinya ithalatinda olumlu goriilmektedir
ve tedarikci sayist ise 0.45°lik oran ile makul bir rakamdadir. Bu analizler sonucunda tiim

kategorilerde Tiirkiye i¢in uyumlu biiyiiyen bir firsat pazari olarak tespit edilmistir.

Tablo 18. 040221 GTIP numaral iiriiniin Umman diinya ithalati tablosu (.000

us.D.)
Diinya 235.573 191.783 141.462
Birlesik Arap Emirlikleri 53.887 166.704 97.123
Almanya 3.975 832 8.792
Danimarka 41.479 0 7.687
Hollanda 11.137 880 5.938
Belcika 7.633 5.808 4.793
Umman 0 0 4.694
Isvigre 62.229 139 3.651
Yeni Zelanda 43.251 3.859 3.143
Singapur 3.318 10.241 1.693
Fransa 0 152 1.483
Irlanda 37 14 1.138
Litvanya 0 0 576
Avusturalya 8.304 530 354
Suudi Arabistan 0 258 188
Malezya 137 178 133
Japonya 0 355 76
Sri Lanka 0 36 0
Cin 0 1.662 0
Finlandiya 142 0 0
Iran 0 118 0
Kuveyt 0 18 0

(Kaynak: Trademap, 2018)
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040221 GTIP numaral iiriiniin Umman diinya ithalati1 2017 ithalat degerine gore
siralanmis olan tablosunda incelendiginde siit tozu ihtiyacini ilk bes ithal ettigi iilke;
Birlesik Arap Emirlikleri, Almanya, Danimarka, Hollanda, Belgika olarak goriilmektedir.
Ilk bes iilkenin verilerine bakildig1 zaman yillar igerisinde siirekli dalgalanmalar oldugu
goriilmektedir. Stirekli olarak istikrarli siit tozunu tedarik ettigi bir iilke oldugu
sOylenmesi dogru olmaz. Yillar igerisinde farkli farkli iilkelere agirlikli verilerek ithal
edildigi gozlenmektedir. Bu pazara girisimizin basarili olacagi sdylenebilmektedir.
Ciinki siirekli aynmi tedarik¢iyi kullanmamaktadir. Bu pazara girip miisteri ile iletisim

baglarini siki ve giivenilir tutulursa miisteri sadakati olusturulabilir.

Tablo 19. 040221 GTIiP numarah iiriiniin Umman diinya ithalat1 artisina gére
siralamis tablosu (.000 U.S.D.)

Almanya 3.975 832 8.792 7.960 957
Danimarka 41.479 0 7.687 7.687 0
Hollanda 11.137 880 5.938 5.058 575
Umman 0 0 4.694 4.694 0
Isvigre 62.229 139 3.651 3.512 2.527
Fransa 0 152 1.483 1.331 876
Irlanda 37 14 1.138 1.124 8.029
Litvanya 0 0 576 576 0
Finlandiya 142 0 0 0 0
Polonya 45 0 0 0 0
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Tablo 19. (devam)

Kuveyt 0 18 0 -18 -100

Sri Lanka 0 36 0 -36 -100
Malezya 137 178 133 -45 -25
Suudi Arabistan 0 258 188 -70 -27
Iran 0 118 0 -118 -100
Avusturya 8.304 530 354 -176 -33
Japonya 0 355 76 -279 -79
Yeni Zelanda 43.251 3.859 3.143 -716 -19
Belcika 7.633 5.808 4.793 -1.015 -17
Cin 0 1.662 0 -1.662 -100
Singapur 3.318 10.241 1.693 -8.548 -83
Diinya 235573 | 191.783 | 141.462 | -50.321 -26
Birlesik Arap Emirlikleri | 53.887 166.704 97.123 -69.581 -42

(Kaynak: Trademap, 2018)

040221 GTIP numarali {iriiniin Umman diinya ithalat1 artisina gore siralanig tablosunun
da ayrica incelenmesi gerekmektedir. Bu tablo dogrultusunda siit tozu ihtiyacini

karsiladigs ilk bes iilke sunlardir; Almanya, Hollanda, Isveg, Fransa, iralanda.

Bir 6nceki yil verisi bulunmayan tilkeler calismamizin dogrulugu ve sapma yasanmamast
amaclh olarak dikkate alinmamustir. Ithalat degerlerinin tam oldugu ve hesaplamasinda
yanilma pay1 bulunmayan {ilkeler dogrultusunda degerlendirilme yapilmas: ile daha

saglikli bir ¢alisma elde edilmis olacaktir.
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Tablo 20. Umman- Tiirkiye potansiyel ticaret tablosu (.000 U.S.D.)

Siit ve krema,
'040291 | konsantre fakat 0 0 0 67.983 46.489 16.350 1.273 1.574 1.475
sekersiz

Sekersiz,
agirlikca>%
1,5 oraninda

yag igeren kati
formlarda siit
ve krema

'040221 0 0 0 191.783 | 141.462 | 205.500 1.096 1.661 2.235

Konsantre ve

sekerli siit ve 0 0 0 21.117 32.868 2.456 2.506 3.378 2.905
krema (kat1

formlar harig)

‘040299

Kat1 formda siit
ve krema,
'040210 agirhkea <= 0 2 0 6.353 5.838 1.727 83.369 59.929 39.852
1,5% oraninda
yag igeren

Agr halde yag
igerigi>% 1,5,
'040229 sekerli kat 0 0 0 3.176 3.197 406 27 123 125
halde siit ve
krema sekerli

(Kaynak: Trademap, 2018)

Tiirkiye ve Umman arasindaki siit tozu i¢in potansiyel ticaret tablosu hedef pazar igin
incelenmesi gereken tablolar arasindadir. Se¢gmis oldugumuz hedef pazar ile aranizdaki
ticaret tablosu goriilmesi gereken unsurlar arasindadir. Yukarida verilen tabloda siit tozu
icin farkli GTIP numaralar ile birlikte verilmektedir. Bizim GTIP numaramiz 040221

olarak ikinci siradaki urin dikkate alinacaktir.

Tiirkiye’nin Umman pazarina ihracat verisi bulunamamaktadir. Bu ylizden Umman’in
diinya ithalati verisi ve Tiirkiye’ nin diinya ihracati incelendiginde ilk olarak goriiliiyor ki,

Umman diinya ithalatinda stirekli olarak artis gosteren bir pazardir. 2016 yilinda 191.783
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milyar dolar, 2017 yilinda 141.462 milyar dolar, 2018 yilinda ise 205.500 milyar dolar
degerinde 040221 GTIP numaral siit tozu ithalat: yapmustir. Tiirkiye diinya ihracatinda
ise 2016 yilinda 1.096 milyar dolar, 2017 yilinda 1.661 milyar dolar ve 2018
yilinda 2.235 milyar dolar degerinde ihracat yapmustir.

4.3.3. ihracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Tayland

Ikinci olarak segilen hedef pazar Tayland olarak belirlenmistir. Tayland Giineydogu Asya
iilkesidir. Tiirkiye ve Tayland arast mesafe 9.010 km’dir. Bu bilgiler dogrultusunda
olusturdugumuz tablo incelemesinde goriiliiyor ki Tayland 9.206 km ye kadar ithalat

yapmaktadir. Tirkiye nin bu km kosulu sagladigi goriilmektedir.

Tayland hedef pazar se¢ciminde tercih edilmesindeki diger etmenlerden biri siirekli olarak
biiyliyen bir pazar olmasidir. 2018 yilinda 25.196 milyar dolarlik artis gostererek %16
oraninda bityiime ger¢eklestirmigtir. 2018 yili ithalat degeri, birim fiyat1 3.054 ile 180.971
milyardir ve yiiksek bir ithalat degerine sahiptir. Dig ticaret agig1 ise 172.123 milyar
dolardir. Siit tozu ihtiyacini karsilamak i¢in siirekli olarak ithal eden bir iilke oldugu

kanisina varilabilmektedir.

Diger hususlara bakildiginda ise diinya ithalat payindaki degeri 1.9 ile %1°1 ge¢mistir ve

bu bizim i¢in olumlu yondedir. Ayrica tedarik ettigi tilke orani ise %0.64 tiir.

Tiirkiye igin tiim bu olumlu analizler dogrultusunda Tayland ikinci hedef pazar olarak

secilmistir.

Tablo 21. 040221 GTIiP numaral iiriiniin Tayland diinya ithalati (.000 U.S.D.)

Diinya 106.505 155.775 180.971

Yeni Zelanda 97.344 130.472 143.000
Avustralya 4.609 13.455 20.176
Irlanda 955 5.710 8.908
Kore 0 0 2.942
Almanya 270 1.987 2.056
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Tablo 21. (devam)

Malezya 1.717 1.843 1.153
Cek Cumhuriyeti 642 793 687
Hollanda 77 124 538
Cin 597 743 524
Uruguay 52 232 459
Fransa 201 267 449
Ispanya 39 67 69
Japonya 0 5 5)
Amerika 0 0 3
Vietnam 0 0 0
Ingiltere 1 74 0

(Kaynak: Trademap, 2018)

Tayland diinya ithalat degeri ise yillar itibari ile 2016 yilinda 106.505 milyar dolar, 2017
yilinda 155.775 miyar dolar ve 2018 yilinda 180.971 milyar dolardir. Tabloda

goriildiigii lizere pazarda biiyliyen bir iilke olup siirekli ithalat degeri artig gostermektedir.

040221 GTIP numarali iiriiniin Tayland diinya ithalati 2018 ithalat degerine gore
siralanmis olan tablosunda incelendiginde siit tozu ihtiyacini karsilamak i¢in ilk beg ithal

ettigi iilke; Yeni Zelanda, Avusturya, Irlanda, Kore ve Almanya’dir.

Tablo 22. 040221 Tayland diinya ithalat1 artisina gore siralamis tablosu (.000
us.D)

Diinya 106.505 155.775 | 180.971 25.196 16
Yeni Zelanda 97.344 130.472 143.000 12.528 10
Avustralya 4.609 13.455 20.176 6.721 50




Tablo 22. (devam)

Irlanda 955 5.710 8.908 3.198 56
Kore 0 0 2.942 2.942 0
Hollanda 77 124 538 414 334
Uruguay 52 232 459 227 98
Fransa 201 267 449 182 68
Almanya 270 1.987 2.056 69 3
Ispanya 39 67 69 2 3
Amerika 0 0 3 3 0
Ingiltere 1 74 0 -4 -100
Cek Cumhuriyeti 642 793 687 -106 -13
Cin 597 743 524 -219 -29
Malezya 1.717 1.843 1.153 -690 -37
Japonya 0 5 5 0 0

(Kaynak: Trademap, 2018)

040221 GTIP numarali iiriiniin Tayland diinya ithalat: artisina gore siralanis tablosunun
da ayrica incelenmesi gerekmektedir. Bu tablo dogrultusunda siit tozu ihtiyacini
karsiladig ilk bes iilke sdyle siralayabiliriz; Yeni Zelanda, Avusturya, Irlanda, Hollanda,
Uruguay

Bir 6nceki yil verisi bulunmayan tilkeler calismamizin dogrulugu ve sapma yasanmamast
amagcl olarak dikkate alinmamustir. Ithalat degerlerinin tam oldugu ve hesaplamasinda
yanilma pay1 bulunmayan filkeler dogrultusunda degerlendirilme yapilmas: ile daha

saglikli bir ¢aligma elde edilmis olunacaktir.
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Tablo 23. Tayland - Tiirkiye potansiyel ticaret tablosu (.000 U.S.D.)

‘040229

Kat1 halde yag ve>%
1,5 oraninda yag igeren
tatlandirilmus siit ve
krema sekerli

1.080

1.358

1.289

27

123

125

'040291

Siit ve krema, konsantre
fakat sekersiz

4.707

6.298

8.731

1.273

1.574

1.475

‘040210

Kat1 formda siit ve

krema, agirlik¢a <=

1,5% oraninda yag
igeren

133

122.298

153.310

136.298

83.369

59.929

39.85

'040221

Sekersiz, agirlik¢a>%
1,5 oraninda yag igeren
kat1 formlarda siit ve
krema

106.505

155.775

180.971

1.096

1.661

2.235

‘040299

Konsantre ve sekerli siit
ve krema (kat1 formlar
harig)

1.894

6.660

13.199

2.506

3.378

2.905

(Kaynak: Trademap, 2018)

Tirkiye ve Tayland arasindaki siit tozu i¢in potansiyel ticaret tablosu incelenmesi gereken

tablolar arasindadir. Se¢mis oldugumuz hedef pazar ile aramizdaki ticaret tablosu

goriilmesi gereken unsurlar arasindadir. Yukarida verilen tabloda siit tozu igin farkli GTIP

numaralar ile birlikte verilmektedir. Bizim GTIP numaramiz 040221 olarak dordiincii

siradaki urin dikkate alinacaktir.
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Tiirkiye’nin Tayland pazarina ihracat verisi bulunamamaktadir. Bu yiizden Tayland’in
diinya ithalat1 verisi ve Tiirkiye’nin diinya ihracati incelendiginde goriiliiyor ki, Tayland
diinya ithalatinda siirekli olarak artis gosteren bir pazardir. 2016 yilinda 106.505 milyar
dolar, 2017 yilinda 155.775 milyar dolar, 2018 yilinda ise 180.971 milyar dolar degerinde
040221 GTIP numaral: siit tozu ithalati yapmustir. Tiirkiye diinya ihracatinda ise 2016
yilinda 1.096 milyar dolar, 2017 yilinda 1.661 milyar dolar ve 2018 yilinda 2.235

milyar dolar degerinde ihracat yapmustir.

4.3.4. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Misir

Uciincii olarak segilen hedef pazar Misir olarak belirlenmistir. Resmi adi olarak adi Misir
Arap Cumbhuriyeti olarak da ge¢mektedir. Misir’in komsu ilkeleri ise; Libya, Sudan,
Israil’dir.

Tiirkiye ve Misir arast mesafe 1.411 km’dir. Arastirmamiz i¢in olusturdugumuz tablo
incelemesinde goriiliiyor ki Misir 11.991 km ye kadar ithalat yapmaktadir. Tiirkiye’ nin
bu km kosulunu rahatlikla sagladigi goriilmektedir ve yakin bir pazar oldugumuz i¢in
Mastr ile ihracat yapilmasi daha kolay olacak ve Misir daha yakin bir pazardan ithal etmis
olacaktir. Misir’in yakin bir lilkeden siit tozu ihtiyacin1 kargilamasi daha hizli ve
ulasilabilir bir pazar konumunda oldugumuz i¢in Tiirkiye’den ithalat etmesi cazip hale
gelecektir. Iletisim ve miisteri memnuniyeti miisteri geri doniisiimleri dikkatli ilgili bir

sekilde yapilirsa Misir pazarinda iistiinliik dahi kurulabilir.

Misir hedef pazar se¢iminde tercih edilmesindeki diger kriterlerden biri son dort yil
igerisinde inis ¢ikislar yasamis olsa da suan i¢in biiyiliyen bir pazar olmasidir. 2018 yilinda
38.335 milyar dolarlik artis gostererek %68 oraninda biiylime gergeklestirmistir. 2018 y1l1
igin, birim fiyat1 3.357 ile 95.051 milyar dolar ithalat degerine sahiptir. Dis ticaret agigi
ise 94.566 milyar dolardir. Siit tozu ihtiyacini karsilamak icin siirekli olarak ithal eden

bir lilke oldugu tahminine varilabilmektedir.

Diger hususlara bakildiginda ise diinya ithalat payindaki degeri 1.1 ile %1°1 gegmistir ve
bu bizim i¢in olumlu yondedir. Ayrica tedarik ettigi iilke oran1 ise %0.39 ile tedarikei
sayisinin  kisith olmadigr goriilmektedir. Tiirkiye i¢in tim bu olumlu analizler

dogrultusunda Misir ticiincii hedef pazar olarak secilmistir.
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Tablo 24. 040221 GTIiP numarah iiriiniin Misir diinya ithalat1 tablosu (.000
U.S.D.)

Diinya 96.786 56.716 95.051
Yeni Zelanda 79.497 28.280 57.469
Belgika 346 4.461 10.396
Danimarka 4.347 4.693 6.602
Uruguay 793 3.928 5.572
Isveg 2.923 595 3.931
Irlanda 1.295 2.450 3.052
Singapur 3.302 4.091 1.960
Hollanda 735 2.689 1.766
Arjantin 0 310 692
Birlesik Arap Emirlikleri 0 0 683
Almanya 733 955 618
Rusya 0 333 452
Ukrayna 0 0 434
Kanada 0 197 425
Fransa 1.512 198 328
Ingiltere 867 0 160
Cek Cumhuriyeti 41 117 122
Avustralya 0 1.092 119
Malezya 350 769 113
Poland 3 498 100
Tiirkiye 0 94 56
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Tablo 24. (devam)

Cin 0 0
Kore 0 417
Litvanya 0 397
Amerika 42 0 0

(Kaynak: Trademap, 2018)

Maisir diinya ithalat degeri ise yillar itibari ile 2016 yilinda 96.786 milyar dolardan, 2017
2018 yilinda ise 95.051 milyar dolara

yilinda 56.716 milyar dolara diismiis ve

yiikselmigtir. Tabloda goriildiigii iizere pazarda bir dalgalanma s6z konusu olmustur.

2017 yilinda 20.070 milyar dolar degerinde diisiis yasadiktan sonra 38.335 milyar dolarlik

atis gostererek 2016 yilindaki ithalat degerine yaklagmistir.

040221 GTIP numarali iiriiniin Misr diinya ithalat1 2018 ithalat degerine gére siralanmus

olan tablosunda incelendiginde siit tozu ihtiyacini karsilamak i¢in ilk bes ithal ettigi iilke;

Yeni Zelanda, Belgika, Danimarka, Uruguay ve Isveg’tir.

Tablo 25. 040221 GTiP numaral iiriiniin Misir diinya ithalati artisina gore
siralamis tablosu (.000 U.S.D.)

Diinya 96.786 56.716 95.051 38.335 68
Yeni Zelanda 79.497 28.280 57.469 29.189 103
Belgika 346 4.461 10.396 5.935 133
Isveg 2.923 595 3.931 3.336 561
Danimarka 4.347 4.693 6.602 1.909 41
Uruguay 793 3.928 5.572 1.644 42
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Tablo 25. (devam)

e | 0 [ o [ [ o | o
Irlanda 1.295 2.450 3.052 602 25
Ukrayna 0 0 434 434 0
Arjantin 0 310 692 382 123
Kanada 0 197 425 228 116
Ingiltere 867 0 160 160 0
Fransa 1.512 198 328 130 66
Rusya 0 333 452 119 36
Cek Cumhuriyeti 41 117 122 5 4
Cin 0 0 1 1 0
Amerika 42 0 0 0 0
Tiirkiye 0 94 56 -38 -40
Area Nes 0 151 0 -151 -100
Almanya 733 955 618 -337 -35
Litvanya 0 397 0 -397 -100
Poland 3 498 100 -398 -80
Kore 0 417 0 -417 -100
Malezya 350 769 113 -656 -85
Hollanda 735 2.689 1.766 -923 -34
Avustralya 0 1.092 119 -973 -89
Singapur 3.302 4.091 1.960 -2.131 -52

(Kaynak: Trademap, 2018)
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040221 GTIP numarali iiriiniin Misir diinya ithalat1 artisina gére siralanis tablosunun da
ayrica incelenmesi gerekmektedir. Bu tablo dogrultusunda siit tozu ihtiyacini karsiladigi

ilk bes iilke sdyle siralayabiliriz; Yeni Zelanda, Belgika, isveg, Danimarka, Uruguay.

Bir 6nceki y1l verisi bulunmayan iilkeler calismamizin dogrulugu ve sapma yasanmamasi
amacli olarak dikkate alinmamustir. ithalat degerlerinin tam oldugu ve hesaplamasinda
yanilma pay1 bulunmayan iilkeler dogrultusunda degerlendirilme yapilmasi ile daha

saglikli bir ¢aligma elde edilmis olunacaktir.

Tablo 26. Musir - Tiirkiye potansiyel ticaret tablosu (.000 U.S.D)

Kati formda siit ve

\ krema, agirlik¢a <=

Lyl 1,5% oraninda yag
igeren

8.544 | 2.090 | 1.292 | 142.108 | 128.102 | 141.311 | 83.369 | 59.929 | 39.852

Sekersiz, agirlikga>%
1,5 oraninda yag igeren

'040221 A 27 0 53 | 96.786 | 56.716 | 95.051 | 1.096 | 1.661 | 2.235
kat1 formlarda siit ve
krema
Kati halde yag ve>% 1,5
040229 GG ol e 0 73 0 1650 | 246 | 1.352 27 123 125

tatlandirilmis siit ve
krema sekerli

Siit ve krema, konsantre
'040291 fakat sekersiz(excluding 0 0 0 67 23 20 1.273 1.574 1.475
in solid forms)

Konsantre ve sekerli siit
‘040299 ve krema (kat1 formlar 0 0 0 523 691 824 2.506 3.378 2.905
harig)

(Kaynak: Trademap, 2018)
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Tiirkiye ve Misir arasindaki siit tozu i¢in potansiyel ticaret tablosu incelenmesi gereken
tablolar arasindadir. Se¢mis oldugumuz hedef pazar ile aramizdaki ticaret tablosu
goriilmesi gereken unsurlar arasindadir. Yukarida verilen tabloda siit tozu igin farkli GTIP
numaralar1 ile birlikte verilmektedir. Bizim GTIP numaramiz 040221 olarak ikinci

siradaki urin dikkate alinacaktir.

Tiirkiye’nin Misir pazarina ihracati 2016 yilinda 26 milyar dolar ve 2018 yilinda 53
milyar dolar oldugu goriilmektedir. Misir’in diinya ithalati verisi ve Tiirkiye’nin diinya
ihracat1 incelendiginde goriiliiyor ki, Misir diinya ithalatinda dalgalanmalarin yagsandigi
bir pazardir. Tiirkiye diinya ihracatinda stirekli artis gostermektedir. 2016 yilinda 1.096
milyar dolar, 2017 yilinda 1.661 milyar dolar ve 2018 yilinda 2.235 milyar dolar

degerinde ihracat yapmuistir.
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5. SONUC

Siit tozu Uirliniine yonelik ikincil veriye dayali ihracat hedef pazar arastirmasi ¢alismada,
ilk 6nce teorik tanim, kavramlar, kullanilabilecek stratejiler, etkili faktorler ve asamalar
yardim ile ihracat hedef pazar anlatilmaya ¢alisilmustir. Ihracat pazarlamasinda pazar
aragtirmasi ve ikincil verilerin kavramu, siireci, diger veri kaynaklari ve verilerin kullanim

konu edilerek bilgi akisi saglanmak istenmistir.

Arastirmada siit sektoriiniin siit tozu {riinii konu edinilmistir. Siit tozu hakkinda {iriin
tanitimi, nasil bir islem gordiigii, lirliniin kullanim alanlar1 ve muhafaza edilme sekli ile

ilgili bilgilendirme yapilmistir.

Hedef pazar se¢imine konu olan iiriiniin GTIP numarasi belirleme asamas1 énemli bir yer
teskil ettigi icin GTIP numarasi analizi ve tespiti yapilarak ihracatin1 gergeklestirmek
istedigimiz iiriiniin 040221 GTIP numarasi oldugu belirlenmistir. Belirlenmis olan GTIP
numarast ile biitiin ¢alismaya yon verilmektedir. Bu yiizden de GTIP numaras1 énemli bir
rol oynamaktadir. Aksi taktirde yanlis bir GTIP numaral iiriin ile yanlis miisteri grubuna
yonlenmis olur. GTIP numarasi belirlenmis siit tozunda, tek bir iiriin bazina y&nelik
olarak biitiin veriler elde edilmistir. Kisacas1 bu ¢aligma, ihracatin1 yapmak istedigimiz
{iriin igin belirlenmis 040221 GTIP numaral: siit tozu i¢in gegerlidir. Boylelikle nokta

atis1 saglayan bir ¢alisma elde edilecektir.

Thracatim1 yapmak istedigimiz {iriiniin 040221 GTIP numarasi ile veriler toplanmistir.
Diinyadaki siit tozu ithalati, diinyadaki siit tozu ihracati, Tiirkiye’ nin siit tozu ihracati,
Tiirkiye’ nin siit tozu ithalati, diinyada siit tozu {riinii i¢in dis ticaret agig1 ve diinya
genelinde siit tozunun birim fiyati verileri tablo haline getirilmistir. Tablo haline getirilen
bu ikincil veriler miktar ve oransal olarak hem ithalat degerine hem de ithalat degerinin

artis miktarina gore siralandirilarak incelemesi ve tablo yorumlamasi yapilmaigtir.

Diinya yillar ithalati, diinya ticaret gostergeleri, 2018 ithalat degeri, dis ticaret agigi,
diinya ithalatindaki pay1, son 4 yil icerisindeki biiylime orani, son bir yildaki biiylime
orani, birim fiyati, iilkelerin ka¢ kilometreden ithalat yaptig1 ve tedarik¢i payi, Tiirkiye

yillar ihracati tablolarin analizleri yapilmistir.

Bu analizler sonucunda 040221 GTIP numarals siit tozu iiriiniimiiz i¢in hedef pazar olarak

Umman, Tayland ve Misir firsat hedef pazari olarak tespiti yapilmistir. Bununla beraber
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inceleme sirasinda rakip pazarlarimizin da tespiti saglanmistir. Cin, Hong Kong, Cezayir

ilk ti¢ rakip pazarlarimizin arasindadir.

Hedef pazarlar tespiti yapildiktan sonra Umman, Tayland ve Misir i¢in teker teker detayl
olarak diinya ithalat tablolari, diinya ithalat1 artisina gore siralanis tablolar1 ve Tirkiye ile
potansiyel ticaret tablolarinin incelemesi yapilmistir. Bu sayede gdzden kagan bir husus

s0z konusu var ise detayina inilerek hedef pazarlarin saglamasi gergeklestirilmis.
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