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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA REKABET iSTIHBARATI TEMELLI
KESIFSEL PAZAR ARASTIRMASI VE UYGULAMALI BiR MODEL
ONERISi

ALTUNOK, Mahmut
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Danismani: Dog. Dr. Murat CANITEZ

Haziran, 2015

Uluslararas1 pazarlarda isletmeler etkin rol oynamak i¢in bilgiye ihtiyag
duyarlar. Saglanan bu bilgi ile ancak gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda stratejik
gelisme saglayabilir ve rekabetgi avantaj kazanabilirler. Bilgi akis1 ve uygulama
arasinda bir koprii vazifesi goren Rekabet Istihbarat1 yaklasimindan faydalanabilirler.
Uluslararas1 pazarlamada isletmeler rakipleri hakkinda stratejik bilgileri etkin bir
sekilde toplamak ve bunu stratejik avantaja doniistiirmek zorundadir. Bu kapsamda

Rekabet Istihbarati ile saglanan bilgiler yol gosterici nitelige sahiptir.

Istihbarat kavrami sadece devlet politikalari i¢in dnemli olmayip ayn1 zamanda

ekonomiler ve isletmeler icin de biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu noktalardan hareketle



isletmeler ihracat yapmadan once bir yol gosterici niteligi tagiyan bu kesifsel pazar
arastirmas1 modelini kullanabilirler. Bu calisma, Rekabet Istihbarati temelli bilgi
akis1 saglayarak ihracatta hedef pazarlarin belirlenmesine ve uluslararasi

pazarlamada rekabetci avantaj saglamasina 1s1k tutmaktadir.

Veri kaynaklarindan elde edilen bilgi akisi ise, isletmeler icin pazar
arastirmasinda ihtiyag olan ikincil veri kaynaklaridir. Bu kaynaklarin giivenilirligi ve
gecerliligi ise kiiresel anlamda yapilan fiili ithalat ve ihracat verilerine

dayanmaktadir.

Bu ¢alismada, Rekabet Istihbarati siirecinde elde edilen verilerin kesifsel pazar

aragtirmasi modeli i¢in istatistiksel anlamlilik testleri yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Kesifsel Pazar Arastirmasi, Rekabet

Istihbarati, Pazarlama Bilgi Sistemi



ABSTRACT

EXPLORATORY MARKETING RESEARCH BASED ON COMPETITIVE
INTELLIGENCE AND A PRACTICAL MODEL SUGGESTION IN
INTERNATIONAL MARKETING

ALTUNOK, Mahmut
Master Of Business Administration

Supervisor: Assoc. Dr. Murat CANITEZ

June, 2015

Companies need informations to act an important role in international
marketings. Companies can gain competitive advantage and ensure strategic
development for today’s intensive competitive atmosphere by achieving these
informations. Competitive intelligence approach is a bridge between information
flow and practice. In international marketing, companies have to gather strategic
informations effectively about competitors and transform these informations strategic
advantage. In this context, informations gained by competitive intelligence have

instructive qualification.

Intelligence notion has gained importance for not only government’s policies

but also economies and companies. Therefore, companies can use exploratory



marketing research model which has instructive qualification, before exporting. This
study set light to ensure competitive advantage in international marketing and
determine target marketings for exporting by providing information flow based on

competitive intelligence.

Information flow acquired by data sources is necessity secondary data sources
for companies in marketing research. Reliability and validity of these data sources

base upon practical importing and exporting datas in global manner.

In this study, it has been already made statistical expressiveness tests of datas
obtained in competitive intelligence process for exploratory marketing research

model.

Keywords : International Marketing, Exploratory Marketing Research, Competitive

Intelligence, Marketing Information System
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GIRIS

Isletmelerin hedeflerini gerceklestirmek amaciyla pazarlama eylemlerinin;
mallarmn, hizmetlerin ve fikirlerin stratejik pazarlama karar alanlar1 faaliyetleri ile

uluslararasi alanda yiiriitiilmesine uluslararasi pazarlama denilmektedir.

Thracat ile baslayan uluslararasi pazarlama siireci bir gelisim yonii boyunca
biiyiiyerek kiiresel pazarlamaya kadar devam etmektedir. Isletmelerin uluslararasi
piyasalarda etkin olabilmesinin sart1 bilgiyi isaret etmektedir. Bilginin bir sistem
icerisinde islenerek sonuca ulagilmasi ise saglam bir uluslararasi pazarlama bilgi
sistemi ile miimkiin olacaktir. Bu noktada gerek saglam bilgiyi gerekse de kaliteli

bilgiyi elde etmenin yolu ise Rekabet Istihbarati’ndan gegmektedir.

Biitiin degerlendirmeler goz oniline alininca isletmelerin uluslararasi arenada
kendilerine daha kolay ve anlagilir bir yol haritas1 ¢izilmesi ve kilavuz olmasi i¢in bu
kesifsel pazar arastirmasi modeli olusturulmustur. Bununla birlikte 06zellikle
iilkemizde hem Rekabet Istihbarati alaninda hem de kesifsel pazar arastirmasi
konusunda yeterli diizeyde bilimsel ¢alismanin olmamasindan dolayr bu konu

ozellikle tercih edilmistir.

Birinci boliimde uluslararasi pazarlamanin kavrami, igerigi ve konusu ile
birlikte uluslararas1 pazarlamada pazarlama ve pazar arastirmalariin tanimlari ile bu

iki terimin farklar1 ortaya konulmaya caligilmistir.

1



Ikinci boliimde ise pazarlama bilgi sisteminin tanimina, alt sistemlerine,
bunlarin tanimlaria ve pazarlama bilgi sisteminin uluslararasi1 pazarlamadaki yerine
dikkat cekilmistir. Bununla birlikte bilginin etkin oldugu Rekabet Istihbarati’na,
onemine, siirecine ve yine uluslararasi pazarlamada Rekabet istihbarati’nin yerine

onemle deginilmistir.

Uciincii boliimde ise tiim bu konularin birlestirilerek uluslararasi1 pazarlamada
Rekabet istihbarati temelli kesifsel pazar arastirmasina ydnelik bir model onerisi
sunulmaya calisiimistir. Isletmeler igin kesifsel pazar arastirmasi model dnerisinde
ulasiimaya calisilan sonug, elde edilen Rekabet Istihbarati temelli bilgiler ile hedef
pazarlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica bu elde edilen verilerin istatistiksel testleri
yapilarak anlamlilik diizeyleri 6Slgiilmiistiir. Ugiincii boliimdeki bu galisma ile
hedeflenen, ihracat yapmak isteyen firmalarin uluslararasi arenada sonuca ulasma

yolunda stratejik bir yol haritasi ¢izilmeye c¢aligilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE PAZAR ARASTIRMASI

1.1. Uluslararas1 Pazarlama Kavram, i¢erigi ve Konusu

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda stratejik kararlar alirken faaliyet
gosterdikleri veya gosterecekleri pazart dogru degerlendirmis olmasi gerekli
kosullardan biridir. Isletmelerin sadece kendileri ile ilgili bilgilere sahip olmasi
yeterli olmayip pazarlarmmi ve rakiplerini iyi tanimalari, degerlendirmeleri,
enformasyon sistematigini 1yi kurmalar1 gerekmektedir. Uluslararasi pazarlamada da
isletmeyi basartya ulastiran etkin yOnetim kararlar1 bilgiyi temel almaktadir.

Enformasyon sisteminin iyi kurulmasini gerektiren degerli hazine de bilgidir.

Uluslararas1 pazarlamada ve pazar arastirmalarinda sik¢a bagvuracagimiz
kaynak bilgidir. Ciinkii artan kiiresel rekabetin icerisinde etkin olabilmenin en 6nemli
sart1 bilgiyi 1yi kullanmaktir. Basarili bir is stratejisi olusturmak; isin, piyasanin ve
miisterilerin  kapsamli  bir sekilde anlasilmasini  gerektirmektedir. Piyasa
dinamiklerini ¢ok iyi takip etmek, rekabetci ortamda uzun vadeli dayanabilmek, dis
cevrede olusan hizli gelismelere tepki verebilmek i¢in pazar arastirmalarinin dogru

bilgiye dayanmasi ve saglikli yapilmasi gerekir.

Pazarlama arastirmalarimin artmasi, karar alma siirecini daha objektif ve
sistemli kilar; ¢iinkii arastirma, sezgiden bilimsel sorun ¢6zme yaklasimina gecis
demektir. Bir yandan pazarlama anlayisinin yayginlagmasi; diger yandan stratejik
pazarlama planlamasinin 6nem kazanmasi ile giiniimiizde pazarlama arastirmasina ve
bilgi toplamaya olan ihtiya¢ da artmistir (Giirbiiz, 2007). Iste bu noktada firmalarin

uluslararasi pazarlama, pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi ile ilgili gerekli



enformasyon ve bilgileri isleyerek stratejik pazarlama karar alanlarini etkin bir

sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Uretimin artmasi, ulusal ve uluslararasi diizeyde ticaret hacminin genislemesi,
rekabetin ilerlemesi igletmeleri hem var olma adina hem de uluslararasi pazarda daha

da etkin olmaya iten sebepler arasinda yer almaktadir.

“Eger hem diismanin1 hem kendini taniyorsan katildigin yiizlerce savasin
sonucundan korku duymaman gerekir. Kendini taniyor ancak diismanini
tanimiyorsan, o zaman kazandigin her bir savasin karsiliginda bir maglubiyetin
1stirabin1 gekmeye hazir olmalisin. Eger hem diismanini hem de kendini tanimiyorsan

her muharebede boyun egmeye mahkiimsun’’ (Tzu, MO500).

Tarihin ilk donemlerinde insanoglu gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in malin
malla degisimini yapmaktaydi. Sartlarin  gelismesiyle kiimelesen insan
topluluklarinin  arasindaki miibadeleler genislemis ve derinlesmistir. Ozellikle
degisimlerde paranin kullanilmasi medeniyet ve uluslararasi pazarlama agisindan

doniim noktas1 olmustur (Ecer ve Canitez, 2005:1).

Lidyalilarin parayr ilk defa kullanmasi, daha sonra Kral Yolunun donemin
ticaretine sahitlik etmesi ve tarihi Ipek Yolu ile devam eden uluslararasi ticaret bu
anlamda her dénemin bir¢ok devletine biiyiik zenginlikler, medeniyetler, ekonomik

kazanglar saglamistir.

Ancak uluslararas1 pazarlama kavramimin ortaya ¢ikmasinda ve
olgunlagsmasinda, Avrupa’daki ‘Biiyiik Uyanis’ ve ‘Sanayi Devrimi’nin sonuglar1 goz
ardi edilmemelidir. Istanbul’un fethi yeni bir ¢agin baslangici olmus, Avrupa’da
‘Ronesans’ ve ‘Reform’ olarak isimlendirilen yenilesmelerin ve farkli arayislarin

artmasina yol agmustir. Ipek Yolu da dahil olmak iizere bircok ticaret yollarini
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kontroliinde bulunduran Tiirk Devletleri, donemin Ingiltere, Fransa, Hollanda,
Belgika ve Ispanya Kralliklarin1 yeni ticaret yollarmi bulmaya zorlamistir.
Ekonomik, politik, sosyal kosullar kesiflerin hizlanarak ¢ogalmasina neden olmus ve
nitekim Amerika Kitast bulunmustur. Bununla birlikte yeni topraklar kesfederek
somiirge calismalarima girmisler ve hizlandirmiglardir. S6z konusu Avrupa
Devletlerinin yeni deniz ticaret yollar1 ve somiirgeler bulmasi, Avrupa’daki ticari ve
ekonomik yasamin hizin1 ve ¢esitliligini artirmistir. Hizli artan sermaye birikimi,
diger bilimsel kesiflerin ve sosyal gelismelerinde 6nemli atesleyicisi olmustur. Bati
Devletlerinde ekonomik, cografi, bilimsel ve teknik alanlarda goriilen hizh
ilerlemeler, uluslararas: ticaretin ivmesini de artirmistir. Bu donemde uluslararasi
ticaretin bir zorunluluk oldugunu ve uluslararasi ticarete taraf olan {ilkelerin
zenginliginin ve refahin arttigmi vurgulayan Adam Smith, 1710 yilinda yazmis
oldugu ’Milletlerin Zenginligi’ adli kitabiyla, uluslararas: ticaret konusuna ilk defa
bilimsel bir yaklasim getirmistir. Smith’in kitabinda ifade ettigi ‘Mutlak Ustiinliikler’
teorisi, daha sonra David Ricardo tarafindan ‘Mukayeseli Ustiinliikler’ teorisi olarak
gelistirilmistir. Akademik ve bilimsel anlamda gelistirilen tiim bu teoriler,
uluslararas1 pazarlama kavrami i¢in bilimsel bir temel olma agisindan son derece

onemlidir ( Ecer ve Canitez, 2005:2-3).

Uluslararast1  pazarlama  kavrami,  pazarlama  kavramimndan  ayri
degerlendirilememektedir. Amerikan Pazarlama Birligi, kisisel ve orgilitsel amaclara
ulastirmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin tretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmasi eylemlerini

iceren bir planlama ve uygulama siireci olarak pazarlamayi tanimlamaktadir.



Uluslararasi pazarlama ise en basit haliyle, pazarlama eylemlerinin birden fazla

yabanci iilkede gergeklestirilmesidir (Cateora, 1993:9).

Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing Association) yapmis

oldugu pazarlama tanimi ayn1 zamanda uluslararasi pazarlama ile bagdastirilabilir.

“’Uluslararas1 pazarlama; kisisel ve orglitsel amaclara ulastirmay1 saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin {iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi eylemlerini igeren planlama ve

uygulama siirecinin uluslararasi alanda yiiriitiillmesidir’” (Ecer ve Canitez, 2005:5).

Burada oncelikle ‘oOrgiitsel ve bireysel amaglara ulastirmayr saglayacak
degisimlerden’ s6z edilmektedir. Pazarlama faaliyetlerine girilebilmesi igin,
oncelikle ortada oOrgiitsel veya bireysel birtakim amaglarin varligi s6z konusudur.
Yine tanima gore sozii edilen bu amaglara ulagabilmek i¢cin miibadele siirecinin
yaganmas1 sarttir. Bu noktada taraflar arasindaki miibadeleye konu varlik ne
olacaktir? Bu sorunun yanit1 tanim iginde verilmektedir. Bunlar ise mallar, hizmetler
ve fikirlerdir. O halde pazarlamaya konu degisken mal oldugunda, ‘uluslararas1 mal
pazarlamas1’ kavramiyla kars1 karsiya gelinir. Benzer sekilde pazarlamaya konu
degisken hizmet oldugunda ise, ‘uluslararasi hizmet pazarlamas1’ kavrami giindeme

gelir (Ecer ve Canitez, 2005:5).

Uluslararas1 pazarlamaya konu olan mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin ayni
sekilde pazarlama karmasma da konu oldugundan séz etmek gerekir. Uretim,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi planlama ve
uygulamaya konularak ayni zamanda stratejik pazarlama karar alanlarimi da
olusturacaktir. Pazarlama karmasinin islevi uluslararasi pazarlamanin temel

konularini olusturmaktadir.



Artan rekabet ortamindan dolay1 kiiresellesme olgusu ile uluslararasi alanda da
yeni kavramlar ortaya c¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarlama kavrami {zerinde
dururken kiiresellesme ile ortaya ¢ikan ‘Kiiresel Pazarlama’ kavramindan da ayrica
bahsetmek gerekmektedir. <’Kiiresel Pazarlama, kiiresel pazar firsatlar1 iizerine, bir
organizasyonun sahip oldugu hedefler ve kaynaklar ile odaklanma siirecidir’’
(Keegan, 1989:1). Keegan, literatiirde uluslararasi pazarlamanin; yerel ve kiiresel
pazarlamay1 birbirinden ayirarak ikisi arasindaki farkliligin, tamamen ulusal ¢evre
faktorlerindeki sirketin farkli pazarlardaki Orgiit yapist ve stratejileri arasindaki

farkliliklardan kaynaklandigini ifade etmektedir.

Uluslararas1 pazarlama kavramimi aynt zamanda uluslararasi ticaret
kavramindan da ayirt etmek gerekir. Ciinkii uluslararasi ticaret kavrami makro
temeller {izerine kurulmus olup uluslararasi ekonomi ile ilgilidir. Yani ulusal siirlar
disindaki mal ve sermaye akistyla ilgilenir. Coklu iliskileri inceler, iilke bazinda
degerlendirmeler yapilir. Odemeler dengesi gibi konular drnek gosterilebilir. Mutlak
ve nispi ustiinliik, firsat maliyeti ve faktdr donatimi da uluslararas: ticaret konusu
igerisindedir. Buna karsilik uluslararasi pazarlamadaki kuramsal kaynaklar ise ihracat

davranig modelleri, yonetim ve organizasyon kuramlari ve pazarlama yonetimidir.

Uluslararasi pazarlamayi uluslararasi ticaretten ayiran ozellikler, uluslararasi
pazarlamanin mikro temeller {izerine kurulmasi ve analitik olarak isletmeleri esas
almasidir. Bu durumda isletmelerin uluslararasi pazarlardaki basarilar1 ya da
basarisizliklart veya uluslararasi pazarlara yonelik pazarlama eylemleri analitik
olarak uluslararasi pazarlamanin odak noktasini olusturur. Bir anlamda uluslararasi
pazarlarda isletmelerin basar1 seviyeleri veya basarisizliklarinin zeminini olusturan

uluslararas1 pazarlama eylemleri; uluslararasi pazarlarin secimini, bu pazarlara



stiriilecek tiriin se¢imini, fiyatlandirmayi, tutundurmay1 ve ulusal sinirlarin 6tesindeki

dagitimi igerir (Ecer ve Canitez, 2005:6).

Uluslararasi ticarette iilkenin makroekonomik hedefleri(ekonomik biiyiime,
doviz elde etme, dengeli kaynak dagilimi vb.) ele alinirken bu durum uluslararasi
pazarlamada firma hedefleri(karlilik, satis hacmi, biiylime, risk azaltma vb.) olarak

ele alinmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamaya yonelik kararlar alinirken ayni zamanda da stratejik
pazarlama karar alanlarindan bahsedilmektedir. Pazara yonelik, {iriine yonelik,
fiyatlandirmaya yonelik, tutundurmaya ve dagitima yonelik kararlar uluslararasi

pazarlamada mikro-isletme yaklasiminda 6nemli unsurlar1 olusturmaktadir.

Pazarlama kavramlari, siirecleri ve ilkeleri evrensel olup {ilkeden iilkeye
degismemektedir. Pazarlama yoneticilerinin gorevleri herhangi bir sehir, bolge ya da
iilkeye gore degisiklik gostermemektedir. Uluslararasi pazarlamanin tasidigi tek
farklilik dig pazar ¢evresinin ¢ok daha karmasik ve belirsizliklerle dolu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle uluslararasi pazarlama yoneticileri yurt dis1 pazarda
cok farkli kiiltiirel degerler, farkli yasalar, devlet miidahaleleri, ekonomik ve siyasi
kosullar, cografi sartlar, rekabet ortamlar ile para, zaman ve dil farkliliklar1 gibi
kontrol edemeyecekleri sartlarla bag etmek zorundadirlar. Pazarlama programlarini
tim bu sartlar1 géz Oniine alarak hazirlamak ve siirdiirmek durumundadirlar (Aksoy,
2013: 10).

Bu ¢evresel kosullar1 da gbz oniine alarak bir tanimlama yapilmasi gerekirse,
“’uluslararas1 pazarlama; diinya iizerindeki tiiketici ihtiyaglarini saptayip, bunlari

diinyadaki farkli ortamlarin getirdigi c¢esitli kisitlar altinda, yerli ve yabanci



rakiplerden daha iyi tatmin edecek pazarlama faaliyetlerinin esgiidiimlesmesidir’’
(Terpstra ve Sarathy, 1993).

Pazarlama faaliyetlerinin kismen veya tamamen sinir 6tesini kapsamasi ve sinir
Otesindeki tek bir iilkenin ya da diinyanin tamaminin kapsanmasi uluslararasi
pazarlamanin Konusu igerisine girmektedir. Diger bir deyisle, uluslararasi pazarlama
en basit haliyle yurt disindaki tek bir iilkeye sadece satis yapilmasi ile baslayan ve en
ileri sekliyle diinyayr tek bir pazar kabul ederek diinya genelinde ¢ok c¢esitli
pazarlama fonksiyonlariyla (Pazar arastirmasi, iriin gelistirme ve imalati, dagitim
kanallar1 kurma, marka gelistirme vb.) faaliyet gostermeye kadar uzanan ve bu iki ug
arasinda kalan diger asamalar1 da kapsayan ¢ok genis bir kavramdir (Aksoy, 2013:
10).

Uluslararast pazarlama kavrami belirli bir noktadan baglar ve bu siireg
isletmelerin sahip olduklar1 imkan ve yeteneklere gore de degismektedir. imkéanla
kast edilmek istenen, isletmelerin sahip olduklar1 finansal durum ve iretim durumu
iken yetenek ise pazarlama yonetimi, insan kaynaklar1 gibi vb. durumlarin
uygunlugunu inceler. Siire¢ igerisinde de basamaklardan gecilmektedir. Daha 6nce
bahsedildigi ilizere bu basamaklar isletmelerin imkan ve yeteneklerine baghdir.
Uluslararas1 pazarlama adi altindaki kavramlar uluslararasi pazarlamanin kapsami
seklinde ele alinmistir. Asagidaki Sekil 1°de uluslararasi pazarlamanin baslangici,

devam ettigi diger kavramlar ve gelisim yoni gosterilmektedir.



Uluslararasi Pazarlama

/
/
/
/
//
/ Gelisim Yoni
/
/
¥
Ihracat
(Exporting)
Ihracat Pazarlamas1  Cokuluslu Pazarlama Kiiresel Pazarlama

(Export Marketing)  (Multinational Marketing)  (Global Marketing)
Sekil 1. Uluslararas1 Pazarlamanin Kapsami ve Gelisim Yonii
Kaynak: Aksoy, 2013: 11

Bu bakimdan uluslararasi pazarlamanin kapsami ve gelisim siireci ihracat ile
baslar. Thracat kavrami bazen ihracat pazarlamasi olarak da ifade edilebilir. Thracat,
bir ilkenin {rettigi mallari baska bir ilkeye veya iilkelere satmasi olarak
tammlanmustir  (www.tdk.org.tr). Thracat pazarlamasi, Isletmelerin yurt dist
pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla ve pazarlamanin
fonksiyon ve araglarin1 amaca uygun bigimde kullanarak, hatta bunlardan bir kismini
yabanci pazarlarda gergeklestirerek yaptiklart uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
ithracat pazarlamasi denilmektedir. Burada 6nemli olan firmanin sinir 6tesi pazarlari
hedeflemis olmasi, oradaki hedef tiiketicilerin tatminini amaglayan pazarlama
stratejilerinin ve bu stratejileri uygulamaya doniistiiren pazarlama programlarinin
gelistirilmesi ve nihayet bu programlarda yer alan islemlerden gerekli goriilenlerin

yurt diginda gergeklestirilmesidir (Aksoy,2013: 11).
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Firmalar1 ihracata ve ihracat pazarlamasina yonelten degisik sebepler
bulunmaktadir. Bunlar her isletme igin gegerli olan bazi temel amaglara ek olarak
diisiiniilebilir. Aslinda her isletme karlilik, pazar payi, biiylime, satis hacmi, finansal
dayaniklilik ve toplumsal katki ve sorumluluk gibi ¢esitli genel amaglar giitmektedir.
Yurt dis1 pazarlara yonelmeyi tesvik eden 6zel sebepler ise sunlardir (Albaum vd,
1998):

* Firma yoneticilerinin ihracat konusundaki ilgi, tutum, hevesleri ve bu konudaki
yatkinlik, birikim ve kapasiteleri,

* Firmanin elinde benzersiz bir {iriin veya teknoloji olmasi,

* Uluslararas1 pazarlardaki cazip firsatlar (yliksek fiyatlar, genis talep, rekabet azlig1
vb.),

* Pazarlan ¢ogaltarak riski azaltma giidiisii,

» fhracat1 tesvik eden diizenlemeler (parasal tesvikler, krediler, iicretsiz bilgi ve veri
destegi, fuar, sergi ve yurt dis1 ticari ziyaret destekleri vb.),

+ Olgek ekonomileri (ihracat sayesinde artan satis hacminin ortalama iiriin
maliyetlerini diistirmesi),

* Yurt i¢i pazardaki mevsimsel sinirlamalardan kurtulmak,

» Uretim fazlasi iiriinlerden kurtulmak,

* Yurt disindan kendiliginden gelen teklifler,

» I¢ pazarin kiigiik olmast,

» I¢ pazarda yavaslayan/azalan talep.

Cokuluslu pazarlama kavramindan 6nce ¢okuluslu isletme tanimina g6z atmak
gerekir. Cokuluslu isletme, ¢ok sayida iilkede yatirim yaparak, bu iilkelerde c¢ok

sayida subesi ve yan sirketi bulunan, sirket sahipleri ve ¢alisanlarinin farkl tilkelerin
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vatandaslarindan olustugu ve sirket yonetiminde tiim bu yapinin birlikte s6z sahibi
oldugu biiyiik olusumlardir. En kisa tammmiyla c¢okuluslu pazarlama, bu gibi
cokuluslu sirketlerin diinyanin farkl iilkelerinde devam ettirdikleri ¢esitli pazarlama
faaliyetlerini esgiidiimleyip, biitiinlestirmelerine dayanan ve oOrgiitlenme boyutunun
one ¢iktig1 bir kavramdir. Cokuluslu pazarlamada isletmeler hem yurt ici sektorlerde
hem de kiiresel sektdrlerde faaliyet gosterirler. Uriinler, faaliyette bulunulan iilkelerin
zevk ve tercihlerine gore tasarlanmakta, tilkeler arasi farkliliklar igin tirtinde gerekli
uyarlamalar yapilmakta, dagitim ulusal dagitim kanallar1 kullanilarak yapilmakta ve
tutundurma faaliyetleri ile ulusal hassasiyetleri dikkate alan bir ulusal iiriin imaji
yaratilmaya ¢alisiimaktadir (Aksoy,2013: 14).

Kiiresel pazarlama kavrami, uluslararasi pazarlama kavramindan daha genis bir
anlama sahiptir. Diger bir ifadeyle isletmenin sahip oldugu kaynak ve amaglar
dogrultusunda, kiiresel firsatlar {izerinde odaklanmasi durumunda, kiiresel
pazarlamayla ilgili ii¢ temel boyut diisiiniilebilir. Bunlar ( Haas, 1995: 65):

a. lIsletmeler mal ve hizmetlerini i¢ pazarlara ragmen, yabanci
pazarlara arz edilebilir.

b. Yabanci iilke mensei rakip isletmeler, kendi mal ve hizmetlerini
bizzat bizim kendi i¢ pazarlarimiza sunabilirler.

c. Isletmeler yabanci mensei isletme veya isletmelerle ¢esitli
asamalarda ortakliklar veya isbirlikleri yaparak mal ve

hizmetlerini i¢ ve dis pazarlara sunabilirler.

Kiiresel pazarlama diinyadaki kiiresellesme adi verilen gelismelere paralel
olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. O halde 6ncelikle kiiresellesmenin ne oldugunun

anlagilmas1 daha faydali olacaktir. Kiiresellesme, diinya {iizerinde teknolojik
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gelismeler sonucunda artan iletisim, gelisen tagimacilik ve biiyliyen turizmin de
etkisiyle insanlar arasinda goriis, fikir, iirlin ve Kkiiltiirel 6gelerin paylasilarak
uluslararasi bir biitlinlesmeye dogru yonelmeyi ifade eden olguya verilen isimdir.
Kiiresellesme sonucunda diinyanin en uzak kdselerinde yasayan insanlar bile diger
iilkelerde oldugunu gordiikleri, duyduklari seylere ve yeni teknolojilere sahip olmay1
arzu etmektedirler. Bu gelismenin sonucunda ortaya ¢ikan ve benzer isteklerden
olusan dev kiiresel pazar, isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatin farkina
varan bazi1 isletmeler kiiresel isletmeler olarak adlandirilmaktadir. Diinyaya
standartlagtirilmis  iiriinler sunarak {iretim, pazarlama ve yoOnetimde Olcek
ekonomilerinden ve biiyiikliigiin getirdigi maliyet avantajlarindan
yararlanmaktadirlar (Aksoy, 2013: 14). Burada onemli bir ayrima da dikkat
cekmekte fayda vardir: ¢okuluslu isletme ile kiiresel isletme aynmi sey degildir.
Cokuluslu isletme ¢ok sayida iilkede faaliyet gostermekte ve liriinlerini bu {iilkelere
gore masraflarina da katlanarak uyarlamaktadir. Oysa kiiresel igletme, diinyay: tek
bir pazar olarak gorerek iiriin ve markada standartlagtirmaya gitmekte ve nispeten
diisiik maliyetlerle her yerde ayn1 seyleri ayni sekilde satmaktadir (Levitt, 1998).
Kiiresel pazarlama  kiiresellik  ve  yerelligi, standartlastirma  ve
standartlastirmadan kaginmayi bir arada kullanabilmektedir. Ornegin pazarlanan
iriin standart olsa bile, dagitim ve paketlemede yerel uyarlama tercih
edilebilmektedir. Kiiresel pazarlamayi etkileyen faktorler asagida Ozetlenmistir
(Keegan ve Green, 2011):
* (Cok tarafli ticaret anlasmalar1 ve uluslararasi ticaretin serbestlesmesini
savunan Diinya  Ticaret Orgiiti (WTO) kiiresel biitiinlesmeyi

hizlandirmaktadir.
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* Uydu kanallari, internet ve sosyal medya araglar1 bilgiyi hizla akitmakta ve
ihtiyag ve isteklerin benzesmesine yol agmaktadir.

* Uluslararas1 tasimaciliktaki gelismeler diinyanin hemen her yerine bir, en
fazla iki giinde ulagsmay1 miimkiin hale getirmistir.

* Aragtirma ve yeni iiriin gelistirme masraflarinin yiiksekligi ancak biiyiik pazar
hacmine hitap ederek karsilanabilmektedir.

* Kiiresel pazarlama stratejileri daha yiiksek gelir ve kar marj1 sagladig i¢in
firmalarin tasarim ve kaliteye ayiracaklari kaynaklar1 da artmaktadir.

* Dinyadaki ekonomik biiylime ve zenginlesme pazar firsatlarini
arttirmaktadir.

» Kiiresel firmalar ¢cok sayida iilkede faaliyet gosterdikleri i¢in bunun sagladigi
avantajlar1 kullanabilmekte ve islerini daha az zaman, daha az ¢aba ve daha
az para ile yiiriitebilmektedirler. Ornegin bir iilkede doviz kuru isletme
aleyhine degisse bile, faaliyet gosterilen ¢ok sayida iilkede ¢ok sayida kur
oldugu i¢in etki ¢ok dnemli olmamaktadir.

Uluslararas1 pazarlama kavrami detayli olarak incelendikten sonra kavramin
konusu iizerinde durmak gerekir fakat dncelikle pazarlamaya konu olan degiskenlere
deginilmesi gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlamaya konu degiskenler, Amerikan
Pazarlama Birliginin yapmis oldugu pazarlama tanimi hatirlanirsa, pazarlamaya konu
degiskenler de rahatlikla anlasilabilecektir. S6zii edilen tanimda pazarlama kavrami

2

agiklanirken, ‘...mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin...” kelimelerinden s6z
edilmektedir. Bu durumda pazarlamaya konu temel degiskenler mallar, hizmetler ve
fikirlerdir. Pazarlamaya konu degiskenlerin mallar, hizmetler ve fikirler olmasi

nedeniyle, uluslararasi pazarlamaya konu olan degiskenlerde hi¢ siiphesiz yine

mallar, hizmetler ve fikirlerdir (Ecer ve Canitez, 2005: 21).
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Amerikan Pazarlama Birligi bu degiskenleri mallar, hizmetler ve fikirler ile
sinirlandirirken Kotler s6z konusu degiskenleri ¢ok daha detayli agiklamistir.
Pazarlamaya konu degiskenlerin detaylar1 sunlardir (Kotler, 2000: 3-5):

Mallar: Pazarlama kavramindan séz edildiginde, genellikle insanlarin
aklma mal gelir. Ciinkii insanoglu temel gereksinimlerinin yaninda diger birgok
gereksinimlerini yine mallar vasitasiyla tatmin etmektedir. Ozellikle gelismekte olan
ulusal ekonomilerde imalat sanayi ¢cok 6nemli bir yer tutar.

Hizmetler: Ulusal ekonominin kalkinmighk diizeyine bagh olarak,
hizmetler sektorii de gelisir. Ornegin ABD’de ulusal ekonominin %30°nu imalat
sektorii olustururken, hizmetler sektorii %70 gibi bir cogunluga sahiptir.

Olaylar ve Organizasyonlar: Zaman tabanli bir takim gelismeler ve olaylar
profesyonel pazarlamacilar tarafindan rahatlikla pazarlanabilir. Ornegin olimpiyatlar,
ticari fuarlar, sirket yildoniimleri ve ¢esitli spor olaylar1 gibi konular dogrudan ya da
dolayl1 olarak pazarlamaya konu olaylar igerisinde diisiiniilebilir.

Sahislar ve Tecriibeler: Taninmis kisilerin ve bu kisilerin tecriibelerinin
pazarlamasi giiniimiizde énemli bir ¢alisma alani olmustur. Ozellikle sanatcilarin ve
sporcularin pazarlanmas1 bu konuda ornek verilebilir. Ciinkii bu kisilerin islerine
yardimct olan, ¢esitli ajanslarla iletisimlerini saglayan ve halkla iliskilerle ilgili
faaliyetlerini organize eden birlikte calistiklar1 mutlaka birileri vardir. Ayrica {inli
kisilerde yapilan c¢esitli faaliyetlerde, bu kisilerin tecriibelerinin pazarlanmasi olarak
goriilebilir. Ornegin eski iinlii futbolcularla ma¢ yapilmasi, bu konuda en iyi
orneklerden biri olarak verilebilir.

Yerler: Sehirler, kasabalar, turistik yerler, gezi ve tatil bolgeleri ile sanayi
alanlar1 gibi konular pazarlamaya konu olabilir. Ornegin bir Kapadokya bdlgesinin

veya Astim Magarasinin ulusal ve uluslararasi alanda tanitilarak ilgi odag: haline
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getirilmesi, yer pazarlamasiyla ilgili bir faaliyet olarak diisiliniilebilir. Yine benzer
sekilde organize sanayi bolgeleri olusturarak, buralar1 sanayi ag¢isindan cazibe
merkezleri haline getirmek bile bir anlamda yer pazarlamasidir. O halde ¢esitli
ekonomi uzmanlari, emlak satis biirolari, ticari bankalar, sanayiyle ilgili dernek ve
benzeri kuruluslar, reklam ve halkla iligkiler ajanslar1 yer pazarlamacilar1 arasinda
sayilabilir.

Miilkiyet: Binalar, arsalar, tarlalar, bag ve bahgeler gibi reel faktorler
miilkiyet pazarlamasina girebilecegi gibi; hisse senetleri, tahviller, hazine bonolar1 ve
diger degerli kagitlarm miilkiyet haklar1 da pazarlamaya konu olabilirler. Ornegin
Tiirkiye uluslararasi para piyasalarinda Tiirk Tahvilleri ile bor¢lanmaya gittiginde,
mutlaka yabanci bir araci kurulus bu s6z konusu tahvillerin pazarlamasinda
fonksiyonel bir rol tistlenmektedir.

Bilgi: Pazarlamaya konu en 6nemli degiskenlerden biri de bilgidir. Bilgi
bir ¢ikt1 olarak tretilip, pazarlanabilir. Bugiin 6zel egitim kuruluslarinda 6grencilere
yonelik egitim ve dgretim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, bilgi pazarlamasi olarak
diistintilebilir. Benzer sekilde bir kitabin yazilmasi ve bunun ilgililere sunulmasi,
aslinda bilgi pazarlamasi olarak algilanabilir. Glinlimiiziin internet gibi modern veri
dagitim kanallar1 vasitasiyla edindigimiz enformasyon, aslinda bir bilgi
pazarlamasidir.

Fikir: Fikir pazarlamasi, genis bir yelpazeyi igine alir. Eger pazarlamaya
konu degisken politik nitelikli ise, burada politik pazarlama giindeme gelecektir.

Yani fikrin yoneldigi alana gore fikir pazarlamasi farkli kavramlarla ifade edilebilir.

Kotler’in yukarida detayli bir sekilde agikladig1i pazarlamaya konu olan

degiskenler, uluslararasi alanda da pazarlamaya konu olabilecek énemli faktorlerdir.
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Ornegin uluslararas: alanda pazarlamaya konu olan degisken bilgi oldugunda know-
how kavrami gindeme gelmektedir. Benzer sekilde Tiirkiye’nin turistik bir
bolgesinde bir Ingiliz vatandasmin yazlik ev almasi, uluslararasi alanda miilkiyet
pazarlamasi ile ifade edilmektedir. Bunlara ek olarak kiiresel bazda organize edilen
ve diinyada c¢ok sayida tlkenin katildigi olimpiyatlar da uluslararasi pazarlama
igerisinde diistiniilebilir (Ecer ve Canitez, 2005: 22).

Uluslararas1 pazarlamaya konu olan degiskenler ayrintili incelendikten sonra
uluslararasi pazarlamanin temel islevi ve konusu nedir sorusuna yanit aranacaktir.
Bunlar agsagida maddeler halinde siralanmaktadir:

% Gereksinimlerin Belirlenmesi

Pazarlama disiplininin 6ncelikli konusu tiiketici gereksinimlerinin, isteklerinin
ve tercihlerinin belirlenmesidir. Konu uluslararasi pazarlama oldugunda sozii edilen
tilketicilerin gereksinim, istek ve tercihlerinin belirlenmesi eylemleri hedef pazar
olarak algilanan iilkelere kaymaktadir. Isletmeler hedef pazar olarak ulusal
siirlarinin disina ¢iktiginda, pazarlamacilarin temel gorevlerinden biri de, hedef iilke
pazarlarindaki gereksinim, istek ve tercihlerin saptanmasi olmaktadir (Czinkota vd,
2002: 333). Ancak s6z konusu saptamalarin yapilirken kesinlikle ilgili iilkenin
toplumsal ve ¢evresel gereksinim, istek ve tercihleri de dikkate alinmalidir.

¢ Uluslararas1 Pazarlamaya Yonelik Stratejik Planlama, Rekabet ve Pazar
Analizlerinin Yapilmast

Isletmenin misyonu, amaglar1 ve stratejilerine uygun bir sekilde pazarlamaya
yonelik stratejik planlar gelistirilmelidir. Ciinkii stratejik planlama, isletmenin
amaclar1 ve imkanlar ile siirekli de§isen pazar firsatlar1 arasinda uzun donemli
olarak uyum saglanmasini gerektirir (Mucuk, 1997: 36). O halde bir planlama ve

uygulama siireci olan pazarlama faaliyetleriyle ilgili saglikli ve isabetli adimlarin
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uluslararas1 alanda da atilmasi isteniliyorsa, uluslararasi pazarlamaya yonelik
stratejik planlamalar yapilmalidir. Ancak s6z konusu c¢alismalar yapilirken, kiiresel
alanda rekabet ve pazar analizleri ihmal edilmemelidir. Eger isletmenin amaglar ile
siirekli degisen pazar firsatlar1 arasinda ahengin kurulmasi isteniyorsa, Oncelikle
pazar firsatlarinin netlestirilmesi zorunludur. Pazar firsatlarinin netlestirilmesi de
ancak rekabet ve pazar analizleri ile miimkiin olabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2005:
23).
% Hedef Ulke Pazarlarinin Secilmesi ve Boliimlendirilmesi

Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunan bir isletmenin sahip oldugu olanak
ve kaynaklar, genellikle biitiin {ilkelerdeki tiiketicilerin gereksinim, istek ve
tercihlerine yanit vermeye yeterli degildir. Ayrica bir pazardaki tiim tiiketicilerin
belirli bir mal grubuna yonelik ihtiyaci, istegi ve tercihinin de ayni olmasi
beklenemez. Bu durumda homojen olmayan tiiketici ihtiyag, istek ve tercihlerinin
belirli bir kriter kullanilarak, homojen gruplara ayrilmasi1 gerekir. Aslinda pazar
boliimlendirilmesinin temelindeki amag da, belirli bir pazardaki homojen gruplari
tanimlamaktir (Ecer ve Canitez, 2004: 27). O halde pazarlamacilar uluslararasi
pazarlarda da ¢aligsmalarin yiiriitiirken, hedef iilke pazarlar1 segmeli ve ilgili pazarlari
boliimlendirmelidirler (Czinkota vd, 2002: 333).

% Stratejik Pazarlama Kararlar

Uluslararas1 pazarlama alanindaki bir diger stratejik grubu da, pazarlama
literatiirinde 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma tzerinedir
(Czinkota vd, 2002: 333). Isletme fonksiyonlar iiretim, finansman, organizasyon ve
insan kaynaklar1 yOnetimi, pazarlama ve arastirma gelistirme basliklar1 altinda
gruplanmaktadir (Bovee vd, 1995). Pazarlama yoneticileri uluslararas1 pazarlamada

isletme amaclarina ulasabilmek icin diger isletme fonksiyonlar ile esgiidiim iginde
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cabalar1 birlestirmek durumundadirlar (Tek, 1999). Isletmenin pazarlama karmasi
iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan olusmakta olup bu degiskenleri
temel karar degiskeni olarak goriip, bu elemanlarin her birinin altyapisini olusturan
diger cok sayidaki bileseni de degerlendirmek gerekmektedir (Mucuk, 2010).
Stratejik karar grubu igerisinde yer alan bu degiskenler su sekilde aciklanmaktadir:

= Uriin:

Uluslararas1 pazarlama konusunda stratejik pazarlama kararlarina konu
olabilecek iirlinler daha Once aciklandigi gibi; esyalar, hizmetler, olaylar ve
organizasyonlar, sahislar ve tecriibeleri, yerler, miilkiyet, bilgi ve fikirlerden
olusurlar (Kotler, 2000: 3-5). Uluslararasi hedef pazarlarin ihtiyaglarin1 karsilayacak
iriin politikalarimin gelistirilmesi gereklidir. Uluslararas1 pazarlara sunulacak olan
tiriin/hizmet cesitleri, markalar, yeni iirlin gelistirme stratejileri, liretim yeri kararlari,
ambalaj ve garanti kosullari {irlin kararlarinin baglicalaridir (Keegan ve Green, 2011).
Bahsi gecen bu degiskenler de stratejik uluslararasi pazarlama kararlar1 agisindan
oldukc¢a 6nemlidir.

* Fiyat:

Uluslararas1 pazarlarda stratejik pazarlama kararlarina yonelik bir diger karar
alan1 fiyattir. Bu kavram, iiretici ve tiiketici agisindan farkli algilanabilir. Bir iiretici
veya perakendeci i¢in fiyat, ilgili miibadeleden ne kadar kar edecegini gdsteren bir
degerdir. So6zii edilen kavram tiiketici agisindan incelenirse, miibadele sonucu sahip
oldugu {iriiniin kendisine maliyet degeri olarak algilanabilir (Wilmshurst, 1984: 62).
O halde uluslararasi pazarlamada fiyatla ilgili stratejik pazarlama kararlar1 verilirken;
fiyatlandirma yontemleri, talep ve talebin 6zellikleri, fiyat diizeyleri, indirimler ve

kredi olanaklari, 6deme kosullar1 ve vadeleri, teslim kosullar1 ve lojistik 6zellikler,
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ticretler ile fiyat degisiklikleri dikkate alinmalidir (Mucuk, 1997: 29; Kotler, 2000:
15; Hinterhuber: 2003: 1-2).
=  Dagitim ve Lojistik:

Giinlimiiziin ekonomik kosullar1 igerisinde {iiretim ve tiiketim kavramlari
incelenirse, c¢ok az mamuliin iiretildigi yerde tiiketildigi goriiliir. Ozellikle konu
uluslararas1 pazarlama oldugunda, iiretilen mallarin aym iilkede tiiketimi dahi soz
konusu degildir. Bu durumda stratejik pazarlama kararlar igerisinde yer alan, en
onemli degiskenlerden biri olan dagitim ve lojistik faktorii ayr1 bir 6neme sahiptir
(Ecer ve Canitez, 2005: 25). Isletmeler uluslararas: pazarlarda pazarlama kanallarini
ve fiziksel dagitim sistemlerini olusturduktan sonra burada en 6nemli konu bu
kanallarin ve sistemlerin yonetimidir. Gerek kanal iyeleri arasindaki iligki ve
catismalarin yonetimi gerekse tiim fiziksel dagitim siireclerinin ve sistemlerinin
esgliidimili uluslararasi pazarlama yoOnetiminin 6nemli zorlanma alanlaridir. Bir
yandan dis paydaslar iginde yer alan bagimsiz isletme ve gruplarla birlikte
calisilirken, diger yandan da isletme i¢inde yer alan bu gruplarin bir yerde orkestra
sefligini yapan {ist yonetim temsilcilerinin sevk ve idaresi uluslararasi pazarlama
yonetiminin en kritik gérevlerinden olmaktadir (Cerit, 2013: 43).

Akilda tutulmasi gereken nokta tiim bu aktorlerin birer isletmecilik faaliyeti
icinde olduklari, dolayisiyla toplam gelir, kar ve biiyiimeden pay alabildikleri
kosulda varliklarin1 siirdiirebilecekleridir. Ancak yine hatirlanmasi gereken konu,
tiim bu aktorlerin gelir elde edebilmesinin baslica kosulunun da miisterilerin onlari
tercith etmesi oldugudur. Miisteri ancak kendisine daha fazla deger saglayan
alternatifi tercih edecegine gore, tiim aktorlerin olusturdugu biiyiik zincir, ancak
miisteriye rakiplerin  zincirlerinden daha fazla deger saglarsa varligim

siirdiirebilecektir (Porter, 1985).
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Dagitim ve lojistik faktorii islevsel bir degiskendir. Ciinkii en basit haliyle
iretim ve tiketim arasinda akiskanligi temin ederek, iiretim ve tiikketimi
uyumlastirmaktadir. Ancak bu uyumlastirmada {ireticiden tiiketiciye deger akiminin
saglandig1 unutulmamalidir. O halde dagitim kapsami ve kanallari, depolar ile satis
bolgeleri, stoklar, tasiyicilar, kanal iiyelerinin se¢imi ve motivasyonu ile lojistik
stratejilerinin formiilasyonu gibi konular bu baslik altinda diger 6nemli karar alanlar1
olarak diigiiniilebilir (Mucuk, 1997: 29; Kotler, 2000: 15; Mehta ve Digerleri, 2002:
430).

»  Tutundurma:

Uluslararas1 pazarlamada stratejik pazarlama kararlari icerisindeki bir diger
grup da tutundurmayla ilgilidir. Hedef iilke pazarlarindaki mevcut ve potansiyel
miisterilerin istek, gereksinim ve tercihlerine yonelik en uygun mamul {iretilse, en
ideal fiyatlandirma gergeklestirilse ve en etkin dagitim stratejileri olusturulsa dahi;
bu degiskenler ile pazar arasinda iletisimin kurulmamasi halinde, pazarlamanin
amagladigi sonuglar alinmayacaktir. Bu kosullar altinda tutundurma kavraminin
temelinde iletisim olgusunun yatmasi dogaldir (Ecer ve Canitez, 2005: 25).

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma ya da diger bir deyisle biitiinlesik
pazarlama iletisimi kararlarmin en 6nemli ayrim noktasi isletmelerin pazarlara ve
iilkelere gore standart veya uyarlanmis tutundurma uygulamalarindan hangisini
tercih edecekleri kararidir. Uluslararas1 pazarlarda reklam, satis gelistirme, satig
yonetimi, halkla iliskiler, dogrudan satis, elektronik ticaret ve internet tabanh
pazarlama gibi tutundurma karmasi elemanlarinin her biri igin stratejiler gelistirirken
bu alanlardaki i¢ paydaslarin esgiidiimiiniin saglanmasi zorunludur. Ornegin

isletmenin satig giicii, reklam birimi, halka iliskiler sorumlular1 ve diger tiim ilgili i¢

21



paydaglar isletmenin hedefleri dogrultusunda esgiidiim i¢inde ¢alismalidirlar
(Tenekecioglu, 2011).

O halde uluslararasi pazarlarda iletisim ve bilgilendirme amagh olan stratejik
tutundurma kararlari, asagidaki bilesenlerden ve karar alanlarindan meydana
gelebilir. Bunlar (Mucuk, 1997: 29; Kotler, 2000: 15; Samiee ve Walters, 2003: 195-
196; Ecer ve Canitez, 2004: 287) :

* Reklam

* Kisisel Satig

* Satis Gelistirme

* Dogrudan Pazarlama

e Halkla fliskiler

e Miisteriyle iliskiler Y&netimi

Uluslararast pazarlama konusu bir yoniiyle pazarlama konusu ile ortak
ozelliklere sahipken, diger taraftan uluslararasi kosullarin getirdigi farkliliklar
nedeniyle farkli degiskenlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Uluslararas: pazarlarda
miisteriler, tiiketiciler ve endiistriyel miisterilerin yan1 sira devletler de
olabilmektedir. Bu durum daha kapsamli rekabet, tedarik ve dagitim analizleri
yapmay1 ve stratejiler olusturmayr zorunlu kilmaktadir. Yani uluslararasi
pazarlamaya yonelik stratejik planlama, rekabet ve pazar analizlerinin yapilmasi,
hedef iilke pazarlarinin secilmesi ve boliimlendirilmesi, stratejik pazarlama karar
alanlarina yonelik planlamalar ve uygulamalarin hepsi yapilarak kiiresel pazarlamada
stratejik planlamalar olusturulmalidir. Iste uluslararas1 pazarlamada stratejik
pazarlama karar alanlarinin neye gore uygulanacagini uluslararasi alanda pazarlama
ve pazar arastirmasi belirler. Bir bagka deyisle uluslararasi pazarlamada esas olan

hedef pazarin belirlenmesi, hedef pazara uygun bir pazarlama karmasinin
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olusturulmasi ve bu pazarlama programinin dis ¢evrenin hizli de§isimine uyum
saglayacak sekilde, siirekli olarak gozden gegirilmesi igin gereken bilgilerde
pazarlama ve pazar arastirmasi ile belirlenir. hracat siirecinin temel asamalarindan
olan pazar ve miisterinin bulunmasi iki tiir arastirma ile olur ki bunlar yine pazarlama
ve pazar arastirmalaridir. Bu noktadan hareketle uluslararasi pazarlamada pazarlama
Ve pazar arastirmasit konularina, incelenen uluslararasi pazarlamanin kavram ve

konusundan sonra adim atilmaktadir.

1.2. Uluslararasi Pazarlamada Pazarlama Ve Pazar

Arastirmalan

II. Diinya savasindan sonra rekabet¢i istiinliiklerin ve miisteri odakl
yaklagimlarin 6nem kazandigr uluslararast pazarlamada, pazarlama ve pazar
arastirmalart kacinilmaz bir yonetsel siiregtir. Diinya pazarlarindaki alicilarin
gereksinim, tercih ve isteklerindeki hizli degisiklikler ile cok yonlii ve tarafli iilkeler
arasindaki iliskiler uluslararasi arastirmalari zorunlu hale getirmektedir. O halde
uluslararas1 arastirmalar diinya pazarlarina yonelik; hedef pazar veya pazarlarin
secilmesinde, iiriin niteliklerinin  belirlenmesinde, fiyatlandirma kararlarinin
verilmesinde, dagitim kanallarinin yapilandirilmasinda ve tutundurma eylemlerinin
olusturulmasinda kritik ve islevsel bir rol oynamaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 93).

Firmalar i¢in basarili pazarlama stratejileri gelistirme siirecinde “bilgi” en
onemli bilesenlerden bir tanesidir. Pazarlamacilarin tiiketici istek ve ihtiyaglarim
dogru bir sekilde anlamasi ve belirlenen istek ve ihtiyaglar rakiplere kiyasla daha iyi
karsilayabilecek tiiketici degerinin yaratim siirecinde tiiketicilerden ve pazardan elde
edilecek bilginin 6nemi yadsinamaz. Pazarlamacilar icin bilgi, pazar firsatlarini
degerlendirmek icin genel bilgiden, pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma kararlar1 i¢in gerekli oOzellikli bilgilere kadar genis bir
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yelpazede ele almir. Teknolojideki hizli gelismeler, artan uluslararasi ticaret ve
yatirimlar, kiiresel ¢capta artan refah, tiiketici zevk ve tercihlerindeki uyum isletmeleri
kiiresellesme stratejileri ve taktiklerini genisletmeye zorlamaktadir (Javalgi ve White,
2002).

Firmalar 21. yiizyilda kiiresel pazarlardaki hizli degisimlere zamaninda tepki
verme baskisi altinda etkin stratejiler gelistirme gorevleri ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Bunun sonucunda da bilgi ihtiyaglar1 degismekte ve giderek
farklilasip gelismektedir. Bilgi ihtiyact hem gelismekte olan iilkelerde hem de
gelismis llkelerde siirekli degismektedir. Endiistrilesmis {ilkelerdeki pazarlar
gecmisten daha fazla oranda cografi olarak biitiinlesmis hale gelmekte, miisteriler,
perakendeciler ve tedarik¢iler arasinda dogrudan bilgi akis1 kurulmaktadir. Bunun
sonucunda bolgesel ya da kiiresel pazar boliimlerini belirlemek ya da firsatlari
degerlendirmek i¢in iilke siirlarini asan arastirmalara olan ihtiya¢ artmaktadir
(Douglas ve Craig, 2000). Terpstra ve Sarathy’e (2000: 231) goére pazarlama
profesyonellerinin karar vermede niceliksel arastirma yOntemlerine ihtiyag
duyduklar1 dort alani su sekilde belirtmistir: Yeni tirlin gelistirme kararlari, fiyatlama
kararlari, satig giicii olusturma ve pazar boliimlemedir. Firmalarin deger sunacaklari
ya da hizmet verecekleri pazarlar da genislemektedir. Bu durumda miisterileriyle
anlaml iligkileri nasil kuracaklardir? En iy1 firsatlar1 hangi ilkeler sunmaktadir?
Farkl1 iilke ve pazar boliimlerinde standartlasmaya mi1 yoksa {iriin adaptasyonuna mi
gitmelidirler? Buna benzer bircok yonetim probleminde ve izlenecek stratejilerin
belirlenmesinde pazarlama arastirmalar1 fonksiyonel bir arag olarak ortaya
cikmaktadir.

Isletme ve yonetim bilimlerinde arastirmalar, karar siireclerine temel

olusturduklar1 gibi, stratejik pazarlama karar alanlarmin suallerine cevap vererek
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ayni zamanda bilgi i¢in de ¢ok dnemli bir aragtir. Arastirma, ister yurt i¢i pazarlama
ister yurt dig1 pazarlama ile ilgili olsun bir isletmenin bilgi toplamada en O6nemli
fonksiyonudur. Arastirma yeni bulgular elde etmek i¢in yapildig: gibi, eski bulgulari
yeni kosullara gore yeniden degerlendirmek i¢in de yapilabilir. Son olarak
arastirmalar, yeni sonuclari ortaya c¢ikarmak ve bilim dalinin gelismesine hizmet
etmek i¢in de yapilabilir. Diinyanin hemen her yerinde artan oranda meydana gelen
ekonomik degismeler sistematik arastirmalart zorunlu kilmaktadir. Rekabet
sartlarinin gelismesi de arastirmalara olan ihtiyaci artiran bir baska faktordiir.
Uluslararas1 pazarlamada esas olan hedef pazarin belirlenmesi, hedef pazara uygun
bir pazarlama karmasinin olusturulmast ve bu pazarlama programinin dis g¢evrenin
hizli degisimine uyum saglayacak sekilde, siirekli olarak gdzden gecirilmesidir. Iste
bu ¢alisma ve faaliyetler ig¢in gereken bilgiler pazarlama ve pazar aragtirmalar ile
saglanir. Hedef dis pazara etkin bir sekilde hizmet edebilmenin kosulu, pazarin
ithtiyaclarmi dogru belirlemek ve bu ihtiyaglarin nasil karsilanacagina karar
vermektir. Bunlari1 olustururken yine faydalanacagimiz nokta pazarlama ve pazar
aragtirmalaridir. Yurt i¢i pazarlarda bu konuya gereken 6zeni gosteren isletmeler ayni
sekilde dis pazarlar icin de pazarlama ve pazar arastirmalarina ayni Gzeni
gostermelidirler.

Pazarlama ve pazar arastirmalart kavramlar1 birbirinden iki ayri1 konudur.
Kavramlarin birbirine benzerlikleri muhakkak vardir fakat stratejik pazarlama karar
alanlan icerisindeki degiskenlere cevap verecegi sualler ile farklilik gosterirler. Her
iki kavrami ayrintili olarak agiklamak gerekmektedir. Her iki kavramin temel islevi
nedir, hangi arastirma nerede kullanilir, hangisi daha geneldir gibi ¢esitli sorularin
cevaplari da aranacaktir. Bu sorularin cevaplari aranirken her iki kelimeyi de siirekli

ayri sekilde degerlendirmeye dikkat etmek gerekmektedir.
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Pazarlama arastirmasi kisaca, bir pazarlama problemi hakkinda veri toplama,
siniflandirma, analiz etme, yorumlama ve raporlama eylemidir (Nakip, 2006: 23). Bu
alanda en genis tanmimi Amerikan Pazarlama Dernegi vermistir:  Pazarlama
arastirmasi, bilgi kanaliyla bir Orgiitii, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi,
pazarlama firsatlarin1 ve problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar; pazarlamanin
eylemlerini iretir, bu eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlar1 tasfiye eder,
pazarlama performansin1 gozleyerek Olger ve yontem olarak pazarlama anlayisini
diizeltir. Pazarlama arastirmasi, problemlere yaklagmak icin gerekli bilgilerin neler
oldugunu belirler; bilgi toplama i¢in yontem tasarimi yapar; veri toplama siirecini
yOnetir ve uygular; sonuglart yorumlar, bulgular1 ve bu bulgularin igeriklerini agiklar.

Pazarlama arastirmasi, iiretimden 6nce baslayip, tilkketimden sonra da devam
eden pazarlamanin kontrol edemedigi teknoloji, demografi, sosyo-kiiltiirel yapi,
rekabet, yasalar, ekonomi, politik sartlar gibi makro; {iriin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma gibi mikro ¢evresiyle ilgili olarak meydana gelen problem ve
firsatlar konusunda sistematik, bilimsel ve tarafsiz bir sekilde veri toplama, bu
verileri siniflandirma, tahlil etme, yorumlama ve rapor etme faaliyetlerinin tiimiidiir
(Nakip, 2006: 23).

Bagka bir tanima gore pazarlama arastirmasi; kritik pazarlama kararlarinin
alinmasmma destek olmak amaciyla, verilerin objektif ve sistematik bir sekilde
toplandig1 bilimsel bir siiregtir. Bu siire¢ spesifik olarak ne tiir bilgilere ihtiyag
duyuldugunu, verilerin ne sekilde toplanacagini, verilerin islenmesini ve sonuglarin
analizi ile bu sonuglarin gerekli yerlerde raporlanmasini igerir (Zikmund, 1994:8).
Zikmund’a benzer sekilde Kotler’de pazarlama arastirmasini; isletmelerin karsilastigi
0zel pazarlama sorunlarina yonelik olarak c¢o6zlimleyici sonuglarin bulunmasi

amaciyla verilerin toplandigi, analiz edildigi ve raporlandigi sistematik bir calisma
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seklinde tanimlar (Kotler, 1994: 130). Diger bir ifadeyle pazarlama arastirmasi;
pazarlamayla ilgili herhangi bir sorunun belirlenmesi, belirlenen bu sorunun
¢Oziilmesi amaciyla bilimsel yontemlere uygun bir sekilde gecerli ve giivenilir
bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerek duyulan

onerilerde bulunulmasidir.

Pazar arastirmasi ise gesitli piyasalardaki talep kosullari, belirli mallara iliskin
satis tahminleri ve yeni pazarlarin gelistirilmesi konularinda yiiriitiilen arastirmadir.
Stratejik kararlar alirken faaliyet goOsterilen veya gosterilecek pazari dogru
degerlendirmis olmak en 6nemli 6n kosullardan biridir. Rekabetin ve rakiplerden
daha iyi performans gdstermenin anahtari, 6ne ¢ikan biiylime alanlarim1 ve pazar
trendlerini iyi anlayabilmektir. Basarili bir is stratejisi gelistirmek; isin, piyasanin ve
miisterilerin  kapsamli  bir sekilde anlasilmasini  gerektirmektedir. Piyasa
dinamiklerini ¢ok iyi takip etmek, rekabetci ortamda uzun vadeli dayanabilmek, dis
cevrede olusan hizli gelismelere tepki verebilmek i¢in pazar arastirmalarinin dogru

ve saglikli yapilmasi gerekir.

Pazar arastirmasi, hedef alinan pazar, muhtemel miisteriler ve rakipler
hakkinda onemli sorular sorma, faydali bilgi toplama ve elde edilen sonuglar
¢oziimleme siirecidir. Pazarlama arastirmasi, pazarlama islevlerinin tiimiinii
kapsayan mal veya hizmetlerin satisin1 etkileyen, tiim pazarlama etkenleriyle
ilgilenen genis bir kavramdir. Pazar arastirmasi ise pazarlamacinin karsilagtigi tiriin,
piyasa ve tiiketici ile ilgili sorunlarin ¢dzlimiine yardimci olabilecek bilgilerin
sistemli ve objektif bir sekilde toplanmasi ve analiz edilmesidir. Pazarlama
arastirmasi, isletmenin pazarlama islevinin gerektigi sekilde, yerine getirilmesi ve
pazarlamaya iliskin problemlerin tespit edilip ¢0ziimii icin, gerekli bilgilerin
toplanmasi, analiz  edilmesi, yorumlanmas1 ve pazarlama kararlarinda
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kullanilmasidir. Pazar arastirmasi sadece pazar analizini igeren ve pazarlama

arastirmasina gore dar ve ondan farkli bir kavramdir (Arslan, 2013: 34).

Pazarlama arastirmasi pazarlama faaliyetlerine destek saglamak i¢in verilerin
bilgiye doniistiiriilmesi igin istatistiksel veri analizi kullanma suretiyle yapilan
arastirmadir. Elde edilen bu bilgiler bundan sonra isletme idarecileri tarafindan
firmanin pazarlama cevresini degerlendirmek, pazarlama faaliyetlerini planlamak ve
girdi tedarik edici isletmelerden yeni bilgi toplayip bunu degerlendirmek igin
kullanilir. Pazarlama arastirmacilari, niceliksel arastirma, Kkalitatif arastirma,
istatistiksel grafik teknikleri, betimsel istatistik, parametrik hipotez sinamasi ve ke-
kare sinamast gibi ¢ikarimsal istatistik, korelasyon, regresyon, coklu-degisirli
istatistiksel analiz teknikleri v.b kullanip ve bunlar1 yorumlayarak, elde ettikleri veri
bulgularii bilgiye doniistiiriirler. Pazarlama arastirma siireci ¢ok cesitli asamalari
icermektedir. Bu asamalar arasinda bir problemin tanimlanmasi, bir arastirma
planinin gelistirilmesi, verinin toplanip istatistiksel metotlar kullanarak sonuglarin
yorumlanmasi ve elde edilen bilginin resmen bir rapor halinde hazirlanip bunu iligkili
organizasyon mensuplarina dagitimi ve bu mensuplara gerekirse bu konu iizerinde
destek saglama bulunmaktadir. Pazarlama arastirmasinin gorevi isletme idarecilerine
konuya ve maksada uygun, yanlis olmayan, giivenilir, gegerli temellere oturtulmus
ve nispeten giincel bilgi saglamaktir. Pazarlama arastirmasi ile pazar arastirmasi
arasinda belirli bir fark oldugu bilinmektedir. Pazar arastirmasi belirlenmis bir
piyasada yapilan arastirma hakkindadir. Ornegin bir firma uygun bir piyasa kesimini
sectikten sonra belirli bir hedef piyasada pazar arastirmasi yapmak isteyebilir. Buna
karsilik pazarlama aragtirmasi firmanin pazarlama alaninda yaptig1 tiim arastirmalar
hakkindadir. BOylece pazar veya piyasa arastirmast smirli, kiiciik ve pazarlama

aragtirmasinin ufak bir kismi olarak goriiliir.
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O halde pazarlama arastirmasimin temel islevi nedir? Bu sorunun yanitini
Kotler 1999 yilinda Free Press’e yapmis oldugu bir konugsmada kendi ifadesiyle su
sekilde verir; “arastirma pazarlamanin baslangi¢ noktasidir... Pazarlama arastirmasi
olmaksizin bir pazara giren isletme tipki kor bir insan gibidir.”” Bu durumda
pazarlama arastirmasinin temel amaglarindan biri; pazarlama yoneticileri ile alicilar
arasinda bilgi kopriisii kurarak, miisterilerin gereksinim ve sorunlarin1 ortaya
koyabilecek degerli verileri toplamaktir (Zikmund, 1994: 11).

Yalin bir sekilde pazarlama arastirmasinin temel amaclarindan biri yukaridaki
gibi olmasia ragmen, bu kavrama stratejik ag¢idan bakildiginda farkli boyutlarla
karsilagilabilir.  Pazarlama  arastirmasi1  stratejik  bir pazarlama  planinin
gelistirilmesinde etkin olan oncelikli faktdrlerden biridir. Ciinkii stratejik pazarlama
stirecindeki planlama asamasinda ilgili tiim alt elemanlarin bilgi kaynagi Pazarlama
Bilgi Sistemi’nin diger elemanlari ile birlikte pazarlama arastirmasidir. Stratejik
pazarlama siirecindeki planlama agamasinda miisteri isteklerinin, hedef pazarlarin,
pazar konumlandirmanin ve pazarlama karmasi elemanlarinin niteliksel g¢ergevesi
cizilmek zorundadir. Ancak bu asamadan sonra uygulama ve kontrol siireclerine
gegilebilir.

Uluslararas1 pazarlamada stratejik pazarlama karar alanlari; pazara yonelik
kararlar, {iriine yonelik, fiyatlandirmaya yonelik, tutundurmaya yonelik ve dagitima
yonelik kararlardir. Pazar aragtirmasinin cevap verecegi temel sual; pazara yonelik
kararlardir. Ornegin hedef pazar secim siireci pazara yonelik bir karardir.
Uluslararas1 arenada pazara yonelik kararlar1 hedef pazar se¢imi i¢in ¢ok bdliim
stratejisi ve tek bolim stratejisi ile arastirilmaktadir. Bu stratejilerden hangisini
uygulayacak olmak tamamen isletmenin imkan ve yeteneklerine baglidir. Buradaki

imkan; beseri sermaye(gerekli, nitelikli elemanlar) ve yetenek; kapital sermaye
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(tiretim faktorleri) ile ilgilidir. Pazar arastirmasi kesifsel bir arastirma ve ¢alismadir.
Kesifsel arastirma, arastirma problemi veya arastirma konusuna iliskin daha once
yapilmis ¢alisma olmadiginda devreye girer. Literatiir taramasi, dokiiman analizi,
gbzlem, veri tabanli bilgi kaynaklarimi tarama gibi teknikler kullanilarak yapilir.
Pazar arastirmasi, potansiyel pazar ya da pazarlarimiz nereler, potansiyeller i¢inde
olas1 hedef pazarlar ve firsat hedef pazarlar1 gibi sorularla ilgilenir. Bilgi olarak
belirtmek gerekirse firsat hedef pazarindaki psikolojik yakinlik unsuru da énemli bir
etkendir. Iste bu sorular tamamen pazara yonelik kararlardir. Arastirmanin sonunda
arastirmanin faydali olabilmesi i¢in bu sorulara net bir sekilde cevap alinmalidir.
Pazarlama arastirmasi ise iirline, fiyatlandirmaya, tutundurmaya ve dagitima yonelik
diger stratejik pazarlama karar alanlarina cevap verir.

Pazarlama arastirmasi kapsamli ve silireklidir; iiretimden Once baslar
tilketimden sonra da devam eder. Bu yoniiyle mesafe olarak her giin biraz daha
acilan dretici-tiiketici arasini kisaltma amaci giitmektedir. Pazarlama arastirmasi
sistemli olup onceden yazili bir aragtirma plani dahilinde yapilir. Ayni zamanda
bilimsel ve tarafsizdir. Isletmeler tarafindan yakin takibe alinmasi gereken en hassas
iki makro cevre degiskeni teknoloji ve rekabettir. Teknolojideki bas dondiiriicii
geligmeler, bir taraftan {iretim ve pazarlama maliyetlerini diisiirmekte, diger taraftan
da tretim ve dagitim siirelerini kisaltmaktadir. Rekabet ise firmalari, pazarlarini
boliimlendirmeye, {irtinlerini ve fiyatlarim1 farklilagtirmaya, dagitim kanallarini
cesitlendirmeye ve satis artirict ¢cabalarin sonuglarini 6lgmeye zorlamaktadir. Bunlar
da ancak, pazarlama arastirmasi ile miimkiin olmaktadir (Nakip, 2006: 23-25).

Pazarlama arastirmasi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili problemler
konusunda verileri sistematik ve objektif olarak toplama, kaydetme ve analiz

etmektir. Uluslararasi pazarlama arastirmasi ise, pazarlama arastirmasi taniminin
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uluslararasi alanda kullanilmasidir. Uluslararasi pazarlama arastirmasinin ¢ok genis
Uygulama alani vardir. Yeni {iriin arastirmasi, dis pazarlar i¢in fiyatlama arastirmasi,
reklam ve tiiketici arastirmalari uygulamada en ¢ok goriilen arastirma tiirleridir
(Tenekecioglu, 2011). Uluslararasi pazarlama arastirmasi aslinda isletmelerin

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin (PBS) bir pargasidir.

Pazarlama arastirmasi gerekli bilgiyi belirler, bilgiyi toplamak i¢in metodu
tasarlar, veri toplama siirecini yonetir ve uygular, sonuglari analiz eder ve bulgular
ve onlarin ifade ettiklerini raporlar (AMA, 2004). Uluslararas1 pazarlama arastirmasi
ise tiim bu aktivitelerin birden fazla lilkede gergeklestirilmesi anlamina gelmektedir.
Genel anlamda uluslararas1 pazarlama arastirmalart da bu kapsamli tanima uygun
olarak gergeklestirilir. Bunun sebebi arastirma ister New York’ta ister Istanbul’da ya
da Almanya’da gergeklestirilsin temel olarak tanimda bir degisiklik olmayacaktir.
Kullanilan araglar ve teknikler yerel arastirmalarda da uluslararasi arastirmalarda da
benzerdir. Farklilasan ise arastirma ¢evresi olmaktadir. Cateora’e (1996) gore
pazarlamacilar igin bilgi ihtiyaci ii¢ kategoriye ayrilmistir. Bunlar: (1) iilke, bolge ya
da pazar hakkindaki genel bilgi, (2) belirli iilkeler ya da pazarlarda sosyal, ekonomik
ve tiiketici trendleri, beklentileriyle gelecekteki pazarlama ihtiyaglarinin
ongoriilmesine yonelik ihtiya¢ duyulan bilgi, (3) iirlin tutundurma, dagitim ve fiyat
kararlar1 ile pazarlama planlar1 gelistirmek igin kullanilacak 6zellikli pazar bilgisidir.
Kumar (2009) uluslararas1 pazarlama arastirmalari ile yerel arastirmalarin birbiriyle
karsilastirildiginda temel farklardan birincisinin iilkeler aras1 milli, politik, yasal,
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel farkliliklarin belirlenmesi ve ikincisinin de bu
farkliliklara gore arastirma sonuglarimin karsilastirilabilirligi oldugunu belirtmistir.
Degisik kiiltiirlerden insanlarin davraniglarini farklilastiran temel faktorler; kiiltiirel,

rksal, ekonomik, din, tarihsel, dil ve mevcut ve potansiyel hedef gruplar arasindaki
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farkliliklardir (Kumar, 2009). Uluslararas1 pazarlama arastirmacisinin ilgi alam
igerisinde, bu temel farkliliklarin yaninda iirin veya hizmetlerin nasil kullanildigi,
kullanimlarindaki  farkliliklarin ~ neler  oldugu, tercih  edilmesinde ve
degerlendirilmesindeki farkliliklarin hangileri oldugu gibi bir¢cok konuya yonelik
arastirmalar yer almaktadir. Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda karsilagilan en
blylik zorluklar bilginin elde edilme yoluna etki edebilecek milletlerarasi
farkliliklarin belirlenmesi ve bunlara yonelik uygulamalardir (Keegan ve Green,
2005). Ulkeler arasi arastirmalar tek iilke temelinde gerceklestirilebilecegi gibi
bircok lilkede de gerceklestirilebilir. Eger bir firma tek bir yabanci iilke pazar ile
ilgili arastirma sorularina yanit artyorsa arastirmanin kapsami o iilke ile sinirh
kalmaktadir. Kumar (2009) birden fazla iilkede gerceklestirilen ¢aligsmalari kendi

igerisinde li¢ temel gruba ayirmistir. Bunlar;

1. Bagimsiz Coklu-Ulke Arastirmasi: Genellikle bir firmanm farkli
ilkelerdeki birimlerinin ayni iiriin i¢in gergeklestirdikleri arastirmalari igerir.
Ornek olarak marka farkindaligy, iiriin algis1 ya da yeni iiriinlerin pazar testi.
Bu tip arastirmalarin temel dezavantaji harcanan arastirma ¢abalarinin her iilke
i¢cin tekrarlanmasidir. Ayrica bagimsiz olarak gerceklestirildigi i¢cin sonuglarin

karsilastirilmasi da zordur.

2. Ardisik Coklu-Ulke Arastirmasi: Ardisik coklu-iilke arastirmasi belirli bir
cografi smir icerindeki pazarlarda gercgeklestirilen arastirmalardir. Sirayla
gerceklestirildigi i¢in ilk pazarda yapilan arastirmalardan elde edilen deneyim
diger pazarlara yansitilmaktadir. Bir iirlin ya da hizmetin belirli bir sirayla

farkli pazarlara sunulmasindan 6nce kullanilmaktadir.
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3. Eszamanli Coklu-Ulke Arastirmasi: Bu tip arastirmalarda belirlenen birden
fazla {lilkede ayni anda arastirma gerceklestirilir. Uygulama ve organizasyon
yoniinden en zorlu tip olsa da lilkeler arasi karsilagtirma yapmak i¢in en iyi

yontemdir.

Yurti¢inde yapilan pazarlama arastirmasi ile uluslararasi alanda yapilan
pazarlama arastirmasinda uygulanan yaklasim ve yontemlerde genellikle bir
benzerlik vardir. Uluslararas1 pazarlama arastirmasini farkli kilan unsur, birbirinden
olduk¢a degisik cevrelerde uygulanmasiin yarattigi gili¢liiktiir. Yabanci ¢evrede
farkli bilgilere olan ihtiyag, arastirma yontemlerinin uygulanmasinda bir kisitlama
yaratir ve arastirmayi giicliiklere itebilir. Burada bir baska giicliik ise, ozellikle az
gelismis tilkelerdeki gilivenilir istatistiki bilgilerin az veya yetersiz olmasidir.
Uluslararas1 pazarlama aragtirmasini yurti¢i ve yurtdist pazarlamadan ayiran iki

temel fark su sekilde belirtilebilir (Tenekecioglu, 2011):

1. Cok sayidaki iilkelerin pazarlarmi bir grup altinda incelemek gerekebilir.
Arastirma pahali bir ¢calisma oldugundan, i¢ piyasadaki gibi ayrintili bir arastirmaya

girmek giictiir. Bu nedenle, masa basi arastirmasina agirlik verilir.

2. Di1s pazarlarda uygulanacak dagitim kanallari, pazarlama metotlar1 ve talep
analizlerinde, o ¢evredeki orf, adet, diisiince bi¢imi, iklim, satin alma giicli vb. gibi

konulardaki farkliliklara 6zel bir dikkat gostermek gerekir.

Farkliliklar ne olursa olsun, uluslararasi pazarlama aragtirmasinda temel amag

yoneticilere asagidaki kararlarinda yardimer bilgileri saglamaktir. Bunlar;
a. D1s pazarlara girip girmeme

b. Hangi dis pazarlara girebilecegi
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c. Girilecek pazarlara en uygun mal gesitlerinin, markanin tespit edilmesi
d. Hangi dagitim kanalindan yararlanilacagi

e. Ne sekilde bir satig gelistirme uygulamasinin yararli olacagi

f. Nasil bir fiyatlandirma politikasinin uygulanacagidir.

Ayrica pazarlama aragtirmasi pazarlama faaliyetlerini c¢esitli yonlerden

gelistirir. Soyle ki;

- Isletmenin pazarlama problemlerini ortaya ¢ikarir.
- Isletmeyi devamli olarak pazarlariyla ilgili tutar.

- Pazarlama uygulamalarinda israflar1 onler.

- Yeni pazarlar, yeni mallar ve mevcut mallardan yeni sekillerde yararlanma alanlari

yaratir.

Isletmenin nereye gittigini gosterir.

Satis gelistirme ¢aligmalarina yardimci olur.

Uretim, pazarlama ve ydnetim maliyetlerinde tasarruf saglar.

Isletmeye rekabet giicii katar.

Pazarlama arastirmasinin sonuglari igletmeler ig¢in hayati 6oneme sahip kritik
kararlarin alinmasinda islevsel rol oynamasindan dolayi, oOzellikle gelismis
ekonomilerde isletmeler ciddi biitce olanaklarim1 uluslararas1 pazarlama

arastirmalarma ayirmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2005: 95). 2000 yilinda tiim
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diinyada pazarlama arastirmasi yapan arastirma sirketlerine yapilan 6demeler toplami

da, 15.3 milyar dolar civarindadir (Kraus, 2002: 12).

Bunlara ek olarak ozellikle asagida agiklanan faktorler, pazarlama aragtirmasi

ve faaliyetleri lizerinde etkili olmaktadir. Bunlar:

Internet ve internet vasitasiyla veri toplama

Isletmelerin, kiiltiirlerin ve arastirmalarin kiiresellesmesi

Birebir pazarlama ve pazarlarin daha fazla boliimlendirilmesi

Bilgisayar ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler

Pazarlama arastirmasmma konu olan bireylerin igbirligi iradelerindeki
azalis

Uriin yasam egrilerinin kisalmasi

Bireylere yonelik gizliligin artmasi

Bireylerin istek, gereksinim ve tercihlerine yonelik ¢esitliligin artmasi

Uluslararas1 pazarlara yonelik olarak yapilan pazarlama arastirmasinin, kritik

pazarlama kararlarinin (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) alinmasinda faaliyetsel rol

oynadigi bilinmektedir. Bu genel faydasimin yaninda, c¢ok daha &zel olarak

uluslararas1 pazarlama arastirmasinin yararlarimi da asagidaki gibi Ozetlemek

miimkiindiir. Bunlar (Mucuk, 1997: 60; Akat, 2001: 31; Hart ve Tzokas, 1999: 63) :

Miisterilerin arastirmaya konu olan mal ve hizmetle ilgili tatmin
derecelerinin 6l¢iilmesinde pazarlama arastirmasi onemli bir aragtir.
Pazarlamada yasanilan sorunlarin saptanmasina ve sozii edilen sorunlarin
nedenlerinin agiklanabilmesine yardimei olur.

Pazarlama faaliyetleriyle 1ilgili alinacak kararlara doniik olarak

belirsizlikleri en aza indirir.
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 [sletmelerin basarili olmasinda kilit rol oynar.

* Pazarlama  karmasi elemanlarina  yapilacak adaptasyonlarin
somutlastirilmasina yardime1 olur.

e Satis faaliyetlerinin performans derecesinin ve yetersizliklerinin
saptanmasina uygun bir aractir.

* Mevcut ve potansiyel miisterilerin istek, gereksinim ve tercihlerindeki
degisikliklerin belirlenmesinde ve izlenmesinde pazarlama arastirmasi
etkin bir aractir.

* Pazarlama faaliyetlerinde uygulanan yontemlerin etkinligini 6l¢mek ve
minimum maliyetli pazarlama yontemlerini belirlemek suretiyle,
pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglar.

* Pazarlama arastirmasi sayesinde en uygun ilgili isletme amag¢ ve
stratejilerinin gelistirilmesi miimkiindiir.

* Pazarlama personeli iizerinde olumlu etkiler olusturur.

* Uluslararas: pazarlarda meydana gelmis veya olusmakta olan firsatlarin
zamaninda fark edilmesini saglayarak, isletme i¢in yeni kazang

alanlarinin ortaya ¢ikmasina yardimei olur.

Uluslararas1 pazarlama arastirmalar1 hedef aldiklar1 konu agisindan, farkli
cesitlerde degerlendirilebilirler. Pazarlama arastirmasi faaliyetleri igerisinde sozii
edilen arastirmanin amacina yonelik olarak, bir ya da birka¢ ¢esit pazarlama

arastirmasina ayni anda bagvurulabilir (Ecer ve Canitez, 2005: 97) :

1. Pazar ve Genel Ekonomik Kosullarin Analizi
2. Tiiketici ve Tiiketici Davranislart Arastirmasi
3. Uriin Arastirmasi

4. Dagitim Kanallar1 Aragtirmasi
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5. Fiyat Arastirmasi

6. Tutundurma Faaliyetlerine Yonelik Yapilan Arastirmalar

Pazarlama yoneticilerinin kritik pazarlama kararlar1 ile spesifik sorun veya
durum karsisinda sergileyecekleri faaliyetleri etkileyen pazarlama arastirmasi da,
cesitli veri ve bilgilere ihtiya¢ duyar. Sozii edilen veri ve bilgilerin nitelikleri
arastirmanin ¢esidine bagli olarak makro c¢evresel faktorleri, mikro c¢evresel
faktorleri, pazar oOzelliklerini ve pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili bilgileri
icermektedir (Leonidou ve Florou, 1999: 31). Bilgi kaynaklari, dis pazarlarda
gerceklestirilecek pazar arastirmasi sirasinda kisi veya kuruluslarin kendi 6zel
gayretleri ile topladiklari orijinal bilgilerin kaynaklar1 olabilecegi gibi yurtdisindaki
misterilerle yapilan yazigmalar, proforma faturalar gibi firmanin kendi biinyesinde
bulunan, yurtdisindaki arastirma kurumlarindan, ulusal ve kiiresel orgiitlerden ticretli
veya lcretsiz olarak saglanabilen etiit ve arastirmalar gibi hazir veriler olabilir
(Arslan, 2013: 39) . Bu noktada pazarlama literatiiriinde genellikle s6z konusu bilgi
ve veri kaynaklarmin “’birincil’” ve “’ikincil’’ kaynaklar seklinde siiflandirildig:
gortliir. Birincil veri; bizzat arastirmayi yapan kisi ya da kurulusun dolaysiz olarak
ve ilgili arastirmayr hedef alarak yaptig1 orijinal ¢aligmalarin sonucunu kapsar. Bu
calismalar genellikle uzun siireli, zor ve maliyetli ¢abalar1 igermektedir. Pazarlama
arastirmalarinda birincil ve ikincil veri kaynaklarimin her ikisine birden gereksinim
duyulabilir. Ikincil veri; ilgili arastirma projesinden ve genellikle arastirmay1 yapan
kisi ve kurulustan bagimsiz olarak, cogunlukla bir baska kisi veya kurulus tarafindan
yine bir baska arastirma projesi ya da ¢alisma i¢in elde edilmis inceleme
sonuglarindan olusur. ikincil veri kaynaklar; isletme ici ve isletme dis1 ikincil veri
kaynaklar1 olarak ayrilir (Ecer ve Canitez, 2005: 102). Isletme ici ikincil veri

kaynaklar; yonetici dosyalar1 ve isletme kayitlarindan olusmaktadir. Sirketler,

37



siparislerle, satiglarla, fiyatlarla, envanter dokiim diizeyleriyle ve diger birtakim
verilerle zengin kayit depolarmma sahiptir. Bu bilgiler iyi yOnetilmeli,
siniflandirilmali, arsivlenmeli ve isletme ici paylasima acilmahdir. Isletmede
pazarlama boliimiiniin satig raporlar1, miisteri listeleri, satig kayitlari, saticilarla olan
yazismalar, bayi yazigsmalar1 vardir. Miisteri hizmetleri boliimii miisterilerden gelen
ovgl ve sikayetleri 6grenmektedir. Muhasebe boliimii ise diizenli olarak satis
siparigleri, iirlin sevkiyati, stok ve tutundurma maliyeti gibi konularda bilgi
toplamaktadir. Diizenli bir pazarlamaci her arastirma icin topladig bilgileri ileride
tekrar kullanabilecek sekilde Ozenle arsivlemelidir. Dosya ve kartlarda
saklanabilecek dokiimanlar1 arasinda ge¢misteki arastirmalardan elde edilmis
bilgilere ek olarak gazete ve dergilerden derlenmis kesikler ve firmasina gelen diger
yayinlardan alinmis ilgili yazilar bulunur (Arslan, 2013: 39). Isletme dis1 ikincil veri
kaynaklar ise arastirmay1 yapan kisi veya organizasyon diginda bir baska kisi veya
kurulus tarafindan olusturulmuslardir. Bu nedenle sozii edilen bu verilerin kaynagi

isletmelerin disindadir. Bunlar (Ecer ve Canitez, 2005: 104) :

* Diger Isletmeler ve Bireyler

e Ticari Organizasyonlar

* Ticaretle Ilgili Uluslararas1 Kuruluslar

* Ticaretle Ilgili Kamu Kuruluslar:

* Kiitiiphaneler, Cesitli Yayinlar ve Internet

e Sivil Toplum Orgiitleri

Arastirma g¢alismalarinda oldugu gibi pazarlama arastirmasinda da izlenmesi
gereken bir siire¢ vardir. Literatiirde pazarlama arastirmasi siireci ¢esitli yazarlar

tarafindan farkli sayidaki asamalar igerisinde degerlendirilmektedir. Ancak
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pazarlama arastirmasi siireci ¢esitli yazarlar tarafindan degisik adimlarda incelense

de, bu asamalarin detaylar1 degismemektedir (Ecer ve Canitez, 2005: 105).

Uluslararas1 pazarlama aragtirmasi siireci birgok yoniiyle yerel pazarlama
arastirmalarina benzerlik gostermektedir. Pazarlama arastirmasinin
uygulanmasindaki problemler iilkeden iilkeye farklilik gosterebilir. Ancak pazarlama
problemlerini mevcut gegerli bilgiyle aciklayarak basarili pazarlama programlari
tasarlamak temel amagtir (Cateora, 1996). Veri toplama ve bunun faydali bir bilgiye
dontistiiriilmesi stireci sekilde sunulmustur. Yerel arastirma siireglerinden yaygin
olarak bilinen dort asama sirasiyla problemin tanimlanmasi, arastirma tasarimi, veri

toplama, analiz ve raporlamadir.
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 Verilrin Analizi

Yonetim Dii -Kiiresel
-Firma -Bolgesel irii Sonuclarin
Yonetime

-Bolgesel -Ulke

-Yerel

Denkligi
Veri
Toplama
Problem A
Veri
Toplama
Yontemi,

Sekil 2. Uluslararas1 Pazarlama Arastirmasi Siireci

Kaynak: Douglas ve Craig, 2000; Kumar, 2000; Young ve Javalgi, 2007 ve

Malhotra, 2010°dan uyarlanarak yeniden diizenlenmistir.

Problem belirleme asamasi her arastirma i¢in en Onemli asamalardan bir
tanesidir. Problemin dogru bir sekilde ortaya konmasi, ¢éziimiine yonelik toplanacak
verilerin belirlenmesinde ¢ok énemli bir yer tutar. Buradaki en biiyiik sorun bir dizi
i3 problemini  smirlandirilmis  ve  ulasilabilir  arastirma  problemlerine
dontstiirebilmektir (Cateora, 1996). Bu doniisiimii gergeklestirebilmek icin
problemin olabildigince detayli olarak ortaya konulmasi gerekmektedir. Malhotra

(2010) bu asamada arastirmacinin bilgi saglayabilecegi temel kaynaklarin iist
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yoneticilerle goriisme, endiistri uzmanlariyla tartigma, ikincil verilerin incelenmesi

ve bazen de nitel arastirmalarin gerceklestirilmesinden olustugunu belirtmistir.

Bu asamalardan en Onemlisi yoneticilerle gerceklestirilecek goriismelerdir.
Yoneticilerin gerceklestirilecek olan arastirmanin sonuglart ile yapilabilecekleri ve
arastirma limitlerini anlamasi gerekmektedir. Benzer sekilde arastirmacilarin da
yonetimin arastirmadan ne Ogrenmeyi Umit ettigini anlamasi gerekmektedir
(Malhotra, 2010). En miikemmel arastirma bile yanlis belirlenmis bir problem

tizerine kurulmus ise hi¢bir fayda saglamayacaktir.

Bir arastirmact her sektér hakkinda detayli bilgiye sahip olmayabilir.
Dolayisiyla yoneticilerle goriigmelerin yaninda arastirmanin yer alacagi endiistriye
yonelik uzmanlarin fikirlerinin alinmasi da pazarlama probleminin belirlenmesinde
faydali olabilir. Bu uzmanlar firma igerisinden ya da firma disarisindan olabilir.
Problemi belirlemeye yonelik bir baska kaynak ise ikincil verilerden yararlanmaktir.
Ikincil veriler aragtirma amaci disinda daha énceden yayinlanmis verilerdir. Niifus
verileri, ekonomik gostergeler, sektor raporlar1 ve verileri gibi bilgileri igerir.
Bunlarin disinda problem belirlemeye yonelik olarak nitel arastirmalar da
gerceklestirilebilir. Nitel arastirmalar dogasi geregi kesfedici arastirmalardir (Akinci,

2013: 53).

Yonetimin karar problemi belirlendikten sonra bunun mutlaka pazarlama
arastirmasi problemine doniistiiriilmesi gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlarda ilk
asamay1 belirlemek ¢ok daha zordur. Yabanci bir ¢cevre problem tanimlama gorevini
zorlastirir. Arastirmacilar yerel kiiltiirlin problem {iizerindeki etkisinin farkina

varamayabilir ya da problemi kendi iilkesindeymis gibi tanimlayabilir.
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Aragtirma problemi belirlendikten sonra problemin ¢o6ziimiine yonelik

yaklagim gelistirilmesi asamasina gegilir (Akinci, 2013: 54).

Bu asama ise, eldeki problemin ¢oziilmesi i¢in gerekli olan bilginin tiiriine ve
diizeyine gore sekillenir. Oncelikli olarak maliyeti diisiik ve arastirma amaglarina
yonelik olan ikincil verilerden yararlanmaya ¢aligmak faydali bir yaklagim olabilir

(Kotabe ve Helsen, 2011: 197).

Eger problemin c¢oziimiine yonelik yeterli bilgi yoksa kesfedici arastirma
tiirleriyle baglamak ¢ok daha bilgilendirici olur. Ornegin yeni bir iiriin gelistirecek
olan bir firmanin iirline yonelik tiiketici istek ve ihtiyaclarini belirleme asamasinda
hedef kitleye yonelik bir odak grup calismasi yapmasi bu istek ve ihtiyaclari

karsilayici tiriin 6zelliklerinin belirlenmesine yardimci olacaktir (Akinci, 2013: 55).

Problem belirlendikten sonraki asama arastirmanin tasarim asamasidir. Bu
asamada problemin ¢6ziimii i¢in izlenecek bir yol haritasi olusturulur. Bu yol haritasi
eldeki problemin ¢oziimii i¢in gerekli tiim detaylari igerir. Bir aragtirma tasariminda

tipik olarak 4 temel asama vardir. Bunlar (Akinci, 2013: 55):
1. Arastirma tipinin belirlenmesi,
2. Olgme ve dlgekleme detaylarinin belirlenmest,
3. Ornekleme siireci ve drneklemin belirlenmesi,
4. Veri toplama formunun ve veri toplama siirecinin tasarimidir.

Arastirma tipleri genis anlamda 2 temel kategoriye ayrilmaktadir (Malhotra,
2010). Bunlardan ilki kesfedici aragtirma yontemleridir. Kesfedici arastirmalar

genellikle arastirmalarin birinci sathasi olarak da adlandirilabilir. Bu tip arastirmalar
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arastirmacilara konuya yonelik daha derin bilgi saglama ve fikir verme amac1 giider.
Bir durumun teshisinde, alternatiflerin gozden gecirilmesinde ve yeni fikirleri
kesfetmekte siklikla kullanilan yontemlerdir (Zikmund, 1997). Kesfedici
arastirmalarin uygulamaya yonelik bir¢ok yontemi bulunmaktadir. Bir arastirmanin
tekniginden ziyade amaci o arastirmanin kesfedici, sonug¢landirici ya da deneysel
oldugunu belirlemektir (Akinci, 2013: 56). ikinci kategoride olan sonuglandirici
asamalar ise kesfedici arastirmalara gore oldukca farklidir. Sonuglandirici

arastirmalar belirli hipotezleri test eder ve belirli iligkileri inceler (Malhotra, 2010).

Eger arastirma amacimiza ulasmak i¢in ikincil veriler yeterli degilse birincil
veri toplama zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Birincil veri dogrudan arastirma
amacina uygun olarak toplanan veridir. Birincil veri toplamak icin en sik kullanilan
yontem ise olusturulan tiiketici anketleridir. Bu tip veriler giinliik hayatimizda
siklikla karsimiza c¢ikan anketler yoluyla toplanmaktadir. Bunlar telefon, yiiz ylize,
posta yoluyla ya da internet ortaminda hazirlanmis online anketler olabilir.
Anketlerin hangi yontemle uygulanacagini maliyet, zaman, teknolojik altyap,
orneklem, geri doniis oranlar1 gibi ¢esitli unsurlar etkilemektedir. Anket olusturmak
kolay gibi goriinen ancak hi¢ de kolay olmayan bir siiregtir. Aragtirma probleminin
¢Ozlimiine yonelik olusturulan modelin analizi i¢in kullanilacak veriler anketler
araciligiyla toplanacaktir. Dolayisiyla elde edilecek veriler biiylik 6neme sahiptir.
Giivenilir ve gecerli bir anket olusturmak birgcok zorlu konuyu igerisinde barindirir.
Bunlardan en oOnemlileri o6lcegin giivenilirligi ve gegerliligi kavramlardir.
Giivenilirlik dlgegin tutarlihig ile alakali bir konudur. Olgiimden Sl¢ciime elde edilen
verilerin birbiriyle tutarli olmasidir. Gegerlilik kavrami ise gerg¢ekten Olgmek
istedigimizi Ol¢iip 6l¢medigimizle alakalidir. Bir anketin giivenilir olmas1 gegerli

oldugunu gostermez (Akinci, 2013: 57).
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Aragtirma tasarim asamasinda anket ve Ornekleme plani hazirlandiktan sonra
veri toplama asamasia gec¢ilmelidir. Birincil veri toplamak i¢in ¢esitli yontemler
kullanilabilir. Anketlerde yanitlayicilara, onlarin davraniglarina, niyetlerine,
tutumlarina, farkindaliklarina, motivasyonlarina, hayat tarzlarina ve demografik
Ozelliklerine yonelik ¢ok c¢esitli sorular yoneltilir. Anketler degisik yollarla
cevaplayicilara uygulanabilir. En klasik uygulama yontemleri yiiz yiize, telefon,
posta, e-posta ve online anketlerdir. Tiim bu yontemlerin avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar uygulama maliyetleri ve geri doniis
oranlar1 ile dogrudan iliskilidir. Yiiz yiize anketler geri doniis orami1 en yiiksek
olmasina ragmen maliyet agisindan da en yiiksek maliyetli olan yontemlerden biridir.
Veri toplamak icin hangi yontemin kullanilacagini bircok faktdr etkileyebilir.
Arastirma biitgesi, teknik olanaklar, arastirmanin Orneklemi, gergeklestirilecegi
ilkelerin kiiltlirel 6zellikleri gibi cesitli faktorler yontem secimi iizerinde etkilidir

(Akinci, 2013: 60).

Yonetimin karar verme siirecine katki vermesi amaciyla gerceklestirilen
arastirma ve sonuclarinin raporlanmasi da olduk¢a onemlidir. Arastirma siirecinin ve
sonuglariin yonetim agisindan tek somut ¢iktisi ilgili arastirma raporudur. Bir yerde
rapor, arastirmanin tarihsel gelisiminin bir kaydidir. Y6netimin kararlarina rapor ve
onun sunumu rehberlik eder. Dolayisiyla basarisiz bir rapor ¢ok basarili bir
arastirmay1 yonetimin goziinde degersiz kilabilir. Yonetim, aragtirmanin detaylari
hakkinda c¢ok simirli bilgiye sahip olabilir. Dolayisiyla yoneticiler tiim projenin
kalitesini yazili rapor ve sunumla degerlendirecektir. Gelecekte bagka arastirma
taleplerinin olmas1 da dogrudan raporun ve sunumun kalitesi ile orantili olacaktir.

Bircok yonetici uygulanan tekniklerin karmasikligi ile ilgilenmez. Bu yiizden
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beklentileri, arastirma problemine yonelik sunulacak somut c¢oziimler olacaktir

(Akinct, 2013: 60-61).

Cesitli piyasalardaki talep kosullari, belirli mallara iliskin satis tahminleri ve
yeni pazarlarin gelistirilmesi konularinda yiiriitiilen pazar arastirmasinin uluslararasi
arenada yapilmasina da uluslararasi pazar arastirmasi denir. Yani pazara yonelik

karar alanlariin uluslararasi alanda yapilmasidir.

Ticarette en 6nemli unsur miisteridir. Unutulmamalidir ki, {iriiniiniiz ne kadar
piyasanin ihtiyacini karsilayacak nitelikte olursa olsun, fiyati ne kadar rekabetci
olursa olsun, eger bu iirlinlinlizii dogru pazarlarda, dogru sartlarla, dogru miisterilere
gotiiremezseniz satig ihtimaliniz yoktur. Bu nedenle oncelikle s6z konusu iiriin ile
ilgili detayli bir pazar aragtirmasi yapilmasi gerekir. Hatta imkani olan sirketler, tiriin
gruplarin1 bu pazar arastirmasi neticesine gore sekillendirir. Sistemli, planli ve
programli bir pazar arastirmasina dayanmayan hedefe pazar ve miisteri bulma
faaliyetleri, tamamen sansa kalmis ve netice de siirekliligi ve sirket agisindan
verimliligi olmayan anlamsiz ¢abalardan Gteye gegmeyecektir. Yapilan aragtirmalar
diinyada dis ticaret ile ugrasan sirketlerin pazar arastirmasinda iki farkli yaklagim
benimsediklerini gostermektedir. Bunlardan ilki ve daha ¢ok firma tarafindan tercih
edilen ancak digerine gore daha az olumlu sonug elde edileni, tepkisel (pasif)
yaklagim, digeri ise zor olmasi nedeniyle ilkine gore daha az tercih edilen ancak daha

fazla olumlu doéniisler saglanan eylemsel (aktif) yaklasimdir (Akin, 2012: 16).

Tepkisel pazar arastirmasi, internet lizerinde yer alan uluslararas1 b2b ve b2c
sitelerinde teklif birakmak, o sitelerde yer alan taleplere cevap vermek, yine
internette yer alan sirket veritabanlarinda bulunan sirketlere e-mektup ile standart

teklifler gondermek, hatta bir genel ag sayfasi olusturmak, yabanci dillerde brosiirler
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hazirlayip potansiyel miisterilere posta ile gondermek gibi faaliyetlerden olusur. Bu
faaliyetlerin hepsinde ortak yan, miisteri farkliliklarin1 gézetmeksizin ayni tiriinlerin
ve tekliflerin etkisiz ve pasif metotlarla miisterilere iletilmesidir. Sirketler tarafindan
tercih edilmesinin baslica sebebi internet baglantili bir bilgisayar ile neredeyse tiim
faaliyetlerin yapilabiliyor olmasidir. Birgok sirkette sabah 9'dan aksam 5'e kadar
masasindan kalkmadan bu yolla miisteri bulmaya calisan dis ticaret elemanlari
gorlrsiliniiz. Bu sirketler zaman zaman tek tiik de olsa araci niteliginde miisteriler
bulurlar. Ticaret gergeklesse de saglam temelli olmadigi igin bir iki sevkiyattan sonra

iligki sona erebilir (Akin, 2012: 16).

Eylemsel pazar arastirmasi ise pazarlama agirliklidir. Bu yaklagimi
benimseyerek calisan sirketler dnce kisa (1-3 yil) ve orta donem (4-7) hedeflerini
tayin eder. Miisteri profillerini belirleyerek detaylar1 asagida yer alan masa basi pazar
arastirmasini yapar. Buradan ¢ikan sonuglarla saha ¢alismasi gergeklestirir ve en
nihayetinde de yurt dis1 pazarlama planini hazirlayarak ¢aligmalarini tamamlar. Bu
yaklasim daha verimli sonuglar vermesine ragmen, calismanin basinda sirketlerle
muhatap olunmayip sadece iilke bazinda pazar arastiriliyor olmasi ve bulunan hedef
pazarlarin yerinde incelenmesinden dogacak mali kiilfetten dolay: sirketler tarafindan
pek tercih edilmemektedir. Esasen olumlu geri doniis sayisi, sonuglarin elde edilme
siiresi ve kurulan iligkilerin saglamligi g6z oniline alindiginda tepkisel yaklasimdan
maliyet anlaminda daha ucuz olan bu yaklasim ihracatin1 gelistirmek ve ihracata
baslamak isteyen sirketler i¢in Oncelikli olarak tercih edilebilir. Eylemsel pazar
arastirmasi ii¢ ana kistmdan olusur: Hazirlik, masa basi ¢alismasi, saha calismasidir

(Aki, 2012: 16).

Hazirlik, pazar arastirmasi ¢alismasinin en énemli asamasidir. Bu asamada, bu

pazar arastirmasinin hedefi ve beklentiler belirlenir. Hedefler tiim diinyada bilinen ve
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kabul gormiis neredeyse tek hedef belirleme yontemi olan SMART yontemine gore
belirlenmelidir. SMART yontemi ile hedef belirlenirken ¢ok daha kesin ve elle
tutulur bilgilerin sunulmasi gerekmektedir. SMART sisteminde hedef belirlemenin
nasil yapilacagini anlatan kelimelerin bas harfleridir; Specific (belirgin, o6zel),
Measurable (0lgiilebilir), Achievable (basarilabilir), Realistic (gergek¢i), Time-
bounded (zamanla sinirl). Pazar aragtirmasi ile ilgili bir 6rnek: 2012 Kasim ay1
sonuna kadar {irtinlerimizin yurt dis1 pazar imkanlarim1 arastirip, Avrupa iilkeleri
arasindan hedef iilke olarak belirlenecek en az ii¢ lilkede potansiyel bayileri
belirlemek ve bayilik tekliflerinin yapilmasi i¢in yerinde bu firmalarla gériismek. Bu
ornek SMART sisteminin tiim gereklerini yerine getirmektedir. Ayrica firma bu
hedefi ile yapacaklar1 pazar arastirmasindan beklentisini de dile getirmistir.
Sirketlerin saglikli bir pazar aragtirmasindan elde edebilecegi pek ¢ok bilgi vardir.

Bu bilgilerden bazilar1 (Akin, 2012: 17):

(i)Uriinlerin diinyadaki pazar hacmi nedir?

(i1)Pazarda gozlemlenen egilimlerin (trendlerin) seyri nedir?

(111)Pazar hacmi ne kadar hizli biiyiimektedir?

(iv)Uriiniin en biiyiik alicilar1 hangi iilkelerdir?

(v)Bu tilkelerde rakipler kimlerdir?

(vi)Hedef pazarda ortalama yaklasik birim fiyat nedir?

(vii)Hedeflenilen pazarlarda hangi iilkelerin {iriinleri ile rekabet s6z konusudur?

(viii)Rakiplerin giris yaptig1 diger pazarlar hangileridir?
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Masa bas1 c¢alismas1 gerceklestirilirken pazar arasgtirmasinin kriterleri
belirlendikten sonra hedef ve beklentilerin gergeklestirilecegi kaynaklar segilmelidir.
Bu kaynaklar oOncelikle arastirmanin ikinci asamasini olusturacak masa basi
caligmasina uygun olmalidir. Diinyada gelisen teknolojiye bagl olarak bu alanda da
internet en onde gelen kaynak konumundadir. Bu kaynaklardan en 6nemlisi ve her
pazar arastirmasinda Oncelikle ve mutlaka kullanilmasi gerek olani1 Uluslararasi
Ticaret Merkezi (ITC) tarafindan gelistirilmis olan TRADEMAP veri tabanidir.
Trade Map fcretli bir hizmet olmakla birlikte {ilkemizin de i¢inde bulundugu

gelismekte olan tilkeler grubuna iicretsiz hizmet vermektedir (Akin, 2012: 17-18).

Saha c¢aligmasi gergeklestirilirken hedef {ilkelerdeki potansiyel miisterilerin
aragtirtlmasindan once sirketler dncelikle potansiyel miisteri profillerini belirlemek
zorundadir. Ihracat miisterileri 4 ana profil altinda incelenebilir. Bunlar; iireticiler
(hammadde, ara mal vb. iirlinler ihrag edilecekse), bayiler (iirtinler yurt disinda ciddi
bir pazarlama faaliyeti, kurulum, satis sonrasi hizmet vb. islemler gerektiriyorsa),
tiiccarlar (lirtinler herhangi bir tiiccar tarafindan alinip satilabilecek cinstense) ve son
olarak da son tiiketici (iirlinler direkt olarak son tiiketici tarafindan ithal edilecekse,
daha cok e-ticaret kapsaminda gerceklestirilen ticaret bu tiirdiir). Bu ayrimin
yapilmasinin sebebi, miisterilere ulasim kaynaklarinin farkli olmasidir. Ureticilerin
arastirlldigl kaynaklarla veya yontemlerle bayilik verilebilecek sirketler bulunamaz.
Agirlikli olarak tliccarlarin alim satim gerceklestirdigi kaynaklarda {ireticilere
rastlanamaz. Saha c¢alismasi, eylemsel yaklasimi, tepkisel yaklasimdan ayiran en
blyiik farklardan biridir. Higbir profesyonel pazar arastirmasi saha calismasi
yapilmadan tamamlanamaz. Ancak, daha oOnce de deginildigi gibi, pazar
aragtirmasiin en verimli asamasi olup ayni zamanda da en maliyetli asamasi

oldugundan pek ¢ok sirket bu asamay1 gerceklestirmekten kaginmakta ve dolayisiyla
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pazar arastirmasindan istedigi verimi alamamaktadir. Bir sekilde hedef tilkelerini
kesinlestiren sirketler diinyaca bilinen ciddi ve tiim egitmen ve danismanlar
tarafindan tavsiye edilen, {iyelik masraflarinin bir kismi ihracat destekleri
kapsaminda devlet tarafindan karsilanan sirket veritabanlarina girerek karsi firma
arastirmas1 yapmaktadir. Ancak, teknik olarak dogru olan bu yaklagim, ne yazik ki,
¢ogu zaman istenen sonuglart vermemektedir. Bunun sebeplerinden biri ve en
onemlisi, bu veritabanlarinda isimleri gegen sirketlerin belli bir meblag 6deyerek
isimlerini bu veritabanlarina kaydettiren nispeten biiylik sirketler olmast ve bundan
otiiri cok fazla ihracat¢i tarafindan bilinmesidir. Bu durum da ister istemez o
potansiyel miisteri cevresindeki rekabet¢i bir ortam yaratmakta, nispeten 6zellikle
kiigiik capli ihracatgilarin isini zorlastirmaktadir. Yani oOzellikle ihracata yeni
baslayacak sirketler, adi gecen bu veritabanlarindan istedikleri verimi isin basinda
pek alamamaktadir. Buna ilaveten, hedef pazarlarimi cevre iilkelerden belirleyen
sirketler de heniiz bu iilkelerde teknolojinin yeterince kullanilamamasina bagl olarak
internet lizerinden miisteri bilgilerine ulagsmakta zorluk c¢ekmekte ve iletisim
kuramama problemleri yasamaktadir. Bu durum biitiin {ilkeler i¢in aynmi sekilde
degerlendirilemez. Ornegin Ortadogu iilkeleri ve az gelismis iilkelerde bu tip
problemlerin yasanmasi yasanilan doneme ve teknolojik faaliyetlere gore dogaldir.
Kisacasi, icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda internetin en fazla kullanildig
alanlardan biri uluslararasi ticaret olmasina ragmen, 6zellikle bolgemizdeki tilkelerde
potansiyel miisterilerin tespiti ve onlarla iletisim noktasinda kullanilan internet
istenen bilgiyi kisitli saglamaktadir. Tiim bu olumsuzluklar1 ortadan kaldirmanin en
kolay yolu, sirketlerin hedef {ilkelerde yapacaklar1 saha caligmalaridir.
Veritabanlarindan bulunan potansiyel miisterilerden alinan randevularla veya higbir

potansiyel miisteri bilgisi olmadan gerceklestirilecek saha ¢aligsmalari ticaretin ¢ok

49



eski caglardan bu yana tasman o sosyoekonomik bir ugras olma o6zelliginin de
geregidir. Saha calismalar1 ihracatgiya miisterisi ile yiiz yiize iletisim kurabilme
imkanm saglar. Saha calismasmin en biiylik faydasi bilgisayar basinda internet
kullanarak ulagilamayan onlarca miisteriye kolaylikla ulasabilme, onlarla is
yerlerinde yiiz yiize goriisebilme imkani1 yaratmasidir. Sonuglar dikkate alindiginda
ise, hedefleri ve beklentileri iyi planlanmis bir masa basi ¢calismasini takip eden saha
calismasinin sadece b2b, b2c siteleri iizerinde dolasan talepleri toplamak iizerine

oturtulmus bir masa basi ¢aligmasindan daha verimli olacagi agiktir (Akin, 2012: 21).

Pazar aragtirmas: tiirlerinden olan dis pazar arastirmasi da, genelde masa basi
arastirmasi, piyasa arastirmasi, tiiketici aragtirmasi ve fuar arastirmasi olarak

incelenebilir.

I¢ pazar arastirmalarindan daha karmasik olan dis pazar arastirmasi, dil, kiiltiir
ve toplumsal konularda farklilik gosteren bir pazar ortaminda veri toplanmasi ve
bunlarin analizidir. Amaci, herhangi bir dis pazarda belirli bir mamulii pazarlarken
alinacak kararlar i¢in yardimci olacak verileri toplamak ve analiz etmektir. D1s pazar

arastirmast ile saglanacak veriler sunlardir (Tenekecioglu, 2011):

- Hedef alinan dis pazarlar hakkinda genel bilgiler,
- Ihrag edilmek istenen mamul ile ilgili bilgiler,
- Hedef almman pazardaki mevzuat ve pazar kosullart ile ilgili

bilgiler.

Bir dis pazar arastirma modelinde; kiiltiirel, ekonomik, demografik, cografik,
teknolojik, endiistriye iliskin, ihra¢ edilecek mamule iliskin veriler ile hedef alinan
ilkelerin dis ticaret politikalari, ithalat rejimi ve yonetmelikleri ile glimriik mevzuati,

rekabet durumu, dagitim kanallari, satis ¢abalari ve kredi durumu gibi bilgilere
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gereksinme duyulur. Dis pazar arastirmasi belirli bir mamul veya mamul grubu i¢in
satts imkanlarinin arastirilmasi ve dis pazar bulunduktan sonra s6z konusu iilke
pazarinda iriinleri satmanin yollarin1 aragtiran bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu
arastirma ihracat yapacak isletmenin iriinleri i¢in en iyi satis potansiyelinin hangi
iilkelerde oldugunu ve bu pazarlara girip basarili olmak i¢in hangi pazarlama
tekniklerinden yararlanilmasi gerektigini gosterir. Bu arada, bir {ilkeden diger bir
iilkeye gore farkliliklar gosteren kiiltiirel, sosyal ve ekonomik 6zelliklerin, gerek veri
toplama gerekse toplanan verilerin degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gerekir.
D1s pazar arastirmasi ihracat yapmayi diisiinen isletmenin asagidaki sorunlarina

¢ozlim bulmaya calisir (Tenekecioglu, 2011):

1. Uretilen veya iiretilecek iiriinler i¢in en iyi satis imkanlar1 hangi
iilkelerdedir?

2. Ihracatin yapilacag iilkede ne kadar iiriin satilabilir?

3. Satiglart arttirmak i¢in iriinlerde ne gibi  degisiklikler
yapilmalidir?

4. Enuygun fiyat ne olmalidir?

5. Nasil bir dagitim kanali kullanilmalidir?
Dis pazar arastirmasi ile saglanacak veriler ise sunlardir:

1. Hedef alinan dis pazarlar hakkinda genel bilgiler.
2. Thrag edilmek istenen iiriin ile ilgili bilgiler.
3. Hedef alinan pazardaki mevzuat ve pazar kosullari ile ilgili

bilgilerdir.

Thracat amaci ile yurtdis1 pazarlari arastirmak durumunda olan bir isletme

asagidaki yollardan herhangi birinden yararlanabilir (Tenekecioglu, 2011):
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1) Isletme ihracatta bulunmak istedigi iilke ile dogrudan iliski
kurabilir. Arastirmaya hedef olan iilkeler de orgiitlenmis Ozel

aragtirma kuruluslart yoksa bu yontem tek ¢ikar yoldur.

2) TIhracat yapilmak istenen {ilkedeki arastrma kuruluslarindan
yararlanmak. Bu yaklagimda sorun, bu isi isletmenin amacina en
uygun sekilde yiirlitecek arastirma yapan kurulusun sec¢imidir.
Arastirmay1 yapacak kurulusun iginde bulundugu iilkedeki pazarlar
hakkinda yeterli bilgilere sahip olmast ve bu bilgilerin ‘masa bagt’

arastirma calismalarina imkan saglayacak nitelikte olmasidir.

3) Degisik iilkelerde subeleri olan arastirmaci kuruluslardan
yararlanmak. Yurtdis1 pazarlarin arastirilmasinda, arastirmanin kisa
sirede tamamlanmas1 isteniyorsa, subeleri olan bir arastirma
kurulusundan yararlanmak en iyi yoldur. Eger arastirmaci kurulus,
belirli iilkede ciddi olarak temsil ediliyorsa, bu takdirde o iilkenin
pazar ve istatistiki bilgileri hakkinda daha yeterli ve siirekli bir bilgisi

olabilir.

4) Thracatgilara yardim amaciyla kurulmus Kamu kuruluslarindan
yararlanmak. Bu gibi kuruluslar son yillarda yayginlagmistir. Temel
amaclar1 ihracat¢ilara yardim olan bu kuruluslar genellikle, dis
ticaretle ilgili cesitli istatistiki bilgiler ve arastirma sonuglarini

yayinlarlar.

Hedef dis pazara etkin bir sekilde hizmet edebilmenin kosulu, pazarin
ithtiyaglarim1 dogru belirlemek ve bu ihtiyaglarin nasil karsilanacagina karar

vermektir. Yurt i¢i pazarlarda bu konuya gereken Ozeni gosteren isletmeler dis
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pazarlar i¢in pazarlama aragtirmasina ayni 6zeni pek gostermezler. Bunun pek c¢ok
nedeni vardir. Uluslararast pazarlama arastirmasindaki isteksizligin 6nemli bir
nedeni, farkli tiiketici tercihlerine yonelik gereken hassasiyetin gosterilmemesidir.
Bir diger neden, uluslararasi pazarlama ortaminda farkli dagitim kanallari, farkl
endiistriyel uygulamalar, iletisim araglar1 ve araci kuruluslardaki farkliliklar soz
konusudur. Ulusal ve uluslararasi bilgi kaynaklarina ulasamamak ya da uygun
sekilde kullanmamak bir diger nedendir. Bunun sonucu olarak uluslararasi pazarlama
arastirmas1 gerektigi sekilde yapilmamaktadir. Isletmelerin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine kademeli olarak ve genellikle zoraki kosullar altinda baslamalar1 da
uluslararas1 pazarlama arastirmalarinda karsilasilan zorluklardan bir digeridir

(Tenekecioglu, 2011).

Sinir Gtesi arastirmalarda arastirmacilar kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
bazi1 zorluklar yasayabilir. Bu zorluklarin dogru bir sekilde belirlenmemesi daha 6nce
bahsettigimiz aragtirma siirecindeki her asamaya negatif bir etkide bulunabilir.
Ornegin iilkeler ya da kitalar arasi cesitli kiiltiirel normlar arastirma amaglarina etki
edebilecegi gibi veri toplama asamasmi da etkileyebilir. Dil farkliliklart veri
toplamada en Onemli etkilerden bir tanesidir. Bir diger zorluk ise ilgili tilkenin
pazarlama aragtirmasi altyapisi olarak nitelendirilebilecek medya olanaklari, internet
yayilimi, gelismis veritabanlari, {ilke istatistikleri gibi olanaklardir. Bu gibi
olanaklarin azligi ya da yoklugu arastirma imkanlarini da kisitlayict nitelikte
olacaktir. Ulkelerin gelismislik diizeyleri ile ilgili olan bu konular, az gelismis
iilkelerde aragtirmacilar i¢in bir zorluk olarak karsilarina ¢ikmaktadir. (Akinci, 2013:

61-62).

Veri toplamaya yonelik zorluklar ise iilkeden iilkeye farkliliklar

gosterebilmektedir. Glivenilir olmayan posta hizmetleri bazi {ilkelerde uluslararasi
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posta anketlerini yapmay1 giliclestirmektedir (Malhotra, 2010). Orta Dogu ve
Asya’daki insanlarin karsidaki insanlara kibar olma egilimi arastirmaciyr mutlu
edecek cevap vermelerine neden olabilmekte, Latin Amerika’da ise anketorlere
siipheyle yaklasilmaktadir (Kotabe ve Helsen, 2011). Ayrica uluslararas: 6l¢ekteki
bir aragtirmanin saha organizasyonu da yerel arastirmalara gore oldukca zorludur.
Uluslararas1 arastirmalardaki bir engel de yasal konulardir. Avrupa’da bazi
iilkelerdeki mahremiyet konularindaki yasalar kisisel bilgi toplama Oniine engeller

koymaktadir (Malhotra, 2010).

Uluslararas1 pazarlara yonelik stratejik karar alanlarinda isletmelere ve
yoneticilere rehberlik edecek kaynaklarin basinda pazarlama ve pazar arastirmalari
gelmektedir. Firmalarin deger sunacaklari ya da hizmet verecekleri pazarlar da
genislemektedir. Bu durumda miisterileriyle anlamli iligkileri nasil kuracaklardir? En
iyi firsatlar1 hangi iilkeler sunmaktadir? Farkli iilke ve pazar bdliimlerinde
standartlagsmaya m1 yoksa iirlin adaptasyonuna mi gitmelidirler? Buna benzer bir¢ok
yonetim probleminde ve izlenecek stratejilerin belirlenmesinde pazarlama ve pazar

arastirmalar1 fonksiyonel bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Akinci, 2013: 63).

Iyi belirlenmis problemlere yonelik dikkatle ve ozenle tasarlanarak
gerceklestirilen ve sonrasinda raporlanan arastirma sonuglari uluslararas: faaliyette
bulunan firmalarin {ist yonetimlerinin dogru kararlar verebilmesinde etkili olacaktir.
Gliniimiiz teknolojik imkanlar1 ve bilgi birikimi ile elde edilmis bilgi ile dogru
yonlenen firmalarin kiiresel pazarlarda rekabetgi istiinliik elde etme firsatlar
artacaktir. Veri analiz edilme siirecinde yararlanilan istatistiki analizler bir¢ok soruya
cevap verilmesine yardim eder. Ancak bir arastirmacinin analizleri uygularken
analizlerin varsayimlarini, gerektirdigi veri tipleri ve degiskenlerin nasil olmasi

gerektigini bilecek bilgi diizeyinde olmast gerekmektedir. Unutulmamali ki analizler
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sadece birer aractir ve ancak bilgili ve tecriibeli arastirmacilarin elinde beklenen
fayday1 saglarlar. Siir Gtesi arastirmalarda arastirmacilar kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanan baz1 zorluklar yasayabilir. Dil nedeni ile yasanan zorluklar,
orneklemedeki zorluklar, arastirma yapilacak {ilke ile ilgili medya, internet
kullanimi, gelismis veri tabanlarmin varligi, yoklugu uluslar arasi pazarlarda

aragtirma yapmanin giicliiklerindendir (Akinci, 2013: 63).

Uluslararas1 pazarlamada pazarlama ve pazar arastirmalarina ayrintili olarak
degindikten sonra bir sonraki bolim olan uluslararasi pazarlamada Pazarlama Bilgi

Sistemi ve Rekabet Istihbarati konusuna gegilebilir.

55



IKINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZARLAMA BILGI

SISTEMI VE REKABET iSTIHBARATI’NIN YERI

Rekabet sartlarinin yogunlagtigi giiniimiiz kosullarinda, yeni ve uzun donemli
rekabet araglarina duyulan ihtiyacin gittikge arttigi goriilmektedir. Siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglanmasinda bilgi sistemleri teknolojilerinin kullanilmasi
gerekliligi kagmilmaz bir gerceklik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tanyeri vd, 2003:
299). i¢inde bulunulan ¢ag, bilgi cagidir. Bu ¢agin en dnemli 6zelligi ise teknolojik
geligsmeler sayesinde bilgi akisinin son derece hizli olmasi ve buna bagl olarak da
aym seklide degisimin de ¢ok hizli bir diizeyde devam etmesidir. Ozellikle de is
diinyas1 bu degisimlerin etkisine en fazla maruz kalan kesimi olusturmaktadir. Hizli
degisimin getirdigi dinamizm karar verme siirecinde ortaya c¢ikan belirsizligi de
artirmaktadir. Artan belirsizlik ise sadece karar vericilerin karsi karsiya kaldiklari
riski artirmakla kalmayip, karar verme siirecini de kisaltarak daha fazla stres
yaratmaktadir. Dolayisiyla, dogru, giivenilir, giincel ve zamanli bir enformasyon ve
bilgi 21. yiizyilda basari ile basarisizligi belirlemede rol oynayan en 6nemli faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik, 2013: 63).

Organizasyon igerisindeki yoneticiler hangi asamada olurlarsa olsunlar, farkli
kosullarda cesitli kararlar vermek zorundadirlar. Yoneticilerin basarilar1 da vermis
olduklar1 bu kararlarin saglikli ve isabetli olmasi ile dl¢iiliir. Bu noktada acaba ilgili
karar otoritelerinin almis olduklar1 kararlardaki temel girdiler nelerdir? Alian

kararlarin saglikli ve isabetli olmasini hangi faktorler etkiler? Aslinda bu sorularin
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yaniti kosullara gore 1ilgili faktorlerin stlirekli analizinde, Olgiilmesinde ve
arastirtlmasinda yatmaktadir. Diger bir ifadeyle dogru ve etkili kararlarin

alimabilmesi tamamiyla karar oncesinde elde edilen bilgilerin kalitesine baglhidir

(Churchill, 1996: 7).

Ulusal ve uluslararast pazarlarin ¢ok boyutlu degisken yapida olmasi ve
rekabet nedeniyle uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan isletmeler pazarlama
planlamasi yapmak ve etkin kontrolii saglamak icin siirekli ve gilivenilir bilgi
toplamak zorundadirlar. Isletme yoneticilerince pazarlama karar asamalarinda
kullanilan bu yasamsal bilgiler artan kiiresel rekabet, politik ve teknolojik gelismeler
ile stirekli degismektedir. Zamanin da rakip oldugu bu ¢agda pazarlama yoneticileri

isletmelerin siirekliligi i¢in en kisa siirede dogru kararlar1 almak zorundadirlar.

Iste bu noktada pazarlama yoneticileri zamanlarinmn biiyiik bir kismini karar
verme konusunda harcamaktadirlar. Karar vermede etkin ve basarili olabilmek i¢in
gecmiste meydana gelmis olaylar, su anda yasanmakta olan mevcut olaylar ve
gelecekte olabilecekler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak gerekmektedir.
Glivenilir, sistematik olarak elde edilmis ve zamanlama agisindan dogru zamanli bir
pazarlama bilgisi, belirsizligi azaltmasi sebebiyle, yoneticilerin iistlenmek
durumunda kaldiklar1 riski azaltmada oOnemli bir yardimci olarak karsimiza
cikmaktadir (Altunmisik, 2013: 63). Yerel pazarlardan global pazarlara, miisteri
ihtiyaglarindan miisteri memnuniyetine, fiyat rekabetinden fiyat dis1 rekabete dogru
bir degisim goriilmektedir. Sirketlerin cografik pazarlarmni genisletmek i¢in daha
fazla bilgiye en hizli sekilde ulagsmasi gerekmektedir. Alicilarin farkli tarzda ve
ozellikte olan tepkilerini ve diger niteliklerini tahmin etmek igin, saticilarin

pazarlama aragtirmasina donmeleri zorunlu bir hal almistir.
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Saticilarin  markalama, {riin farklilastirma, reklam ve satis promosyonlarini

kullanimlar1 da artmustir. Bu pazarlama araglarinin verimliligi agisindan da daha

fazla bilgi gerekmektedir (Kotler, 2003: 122).

Isletmeler kendi igerisinden, iist ve dis cevresinden iletisim ve etkilesim
sonucunda bilgi ve veri toplamakta ve bunlara gore davranislarda bulunarak
yasamint devam ettirmeye ve rekabet {istliinliigiinii saglamaya calismaktadir.
Toplanan bilgi ve veri yetersiz olursa, isletme uygun olmayan davranislar sonucunda
tistiinliiklerini kaybedebilir ve yasaminin siirdiiriilmesinde sorunlarla karsilasabilir.
Iyi ve yeterli bilgi ve veri toplayan isletmeler ise, belirsizlikleri azaltabilecek ve
uygun davranislarda bulunarak ustiinliik saglama olasiliklarini artirabileceklerdir.
Iste, isletmenin bilgi ve veri toplamasma yardim eden, onun diger sistemlerle
iligkisini ve etkilesimini saglayan, boylece faaliyetlerini gergeklestiren siireg, akis ve
baglantilarin tiimii(sistemler), isletme stratejilerinin basarili olup olmamasina etki

edecektir ( Ulgen ve Mirze, 2010: 393).

Peki, o halde istenilen diizeyde kaliteli bilgiler nasil elde edilecektir? Konu
ozellikle pazarlama islevi ve yonetimi oldugunda, kaliteli ve giivenilir bilgilerin
toplanilabilmesi icin cesitli yaklasimlar etkin bir sekilde kullamilabilir. Oncelikle
cesitli sayisal ve sayisal olmayan karar modelleri kullanilarak, kaliteli bilgilerin elde
edilmesi miimkiindiir. Baz1 kosullarda pazarlama islevi igerisindeki Pazarlama Bilgi
Sistemi (PBS) sayesinde elde edilen bilgiler dahi, ideal kararlarin alinmasinda yeterli
destegi saglayabilirler. Bunlara ek olarak, i¢inde bulunulan pazarlama kosullarinda
veya karsilagilan soruna gore, cok daha degisik niteliklerde bilgilere gereksinim
duyabilirler. Bu durumda da pazarlama arastirmalart etkin bir yaklasim olarak
diisiiniilebilir. Pazarlama yoneticileri dogru ve ideal kararlar verebilmek igin,

oncelikle saglikli ve objektif verilere ihtiya¢ duyarlar. So6zii edilen bu veriler de;
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stratejik isletme ve pazarlama kararlarinin alinmasinda islevsel rol oynayan
araglardan biri Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS), bir digeri ¢esitli matematiksel ve
sayisal olmayan modeller ile pazarlama arastirmalarindan temin edilmektedir ( Ecer

ve Canitez, 2004: 89).

Bu noktada acaba PBS ne anlama gelmektedir? Bu kavramin ortaya
cikmasinda etkili olan Kotler’e gore ’PBS; pazarlama karar alicilarina yonelik
olarak gereksinim duyulan bilgilerin zamaninda ve gergekei bir sekilde toplanmasi,
analiz edilmesi ve sunulmasini kapsayan, ilgili insan giciinii, donanimi ve

prosediirleri de i¢ine alan bir sistemdir’’ (Kotler, 1994: 125).

Bir bagka tanima gore ‘’PBS; pazarlama kararlar1 i¢in gerek duyulan bilgilerin
diizenli ve siirekli bir sekilde toplanmasi, siniflandirilmasi, saklanmasi ve istenildigi
zamanda ilgili karar alicilara sunulmasina yonelik siirectir’” (Mucuk, 1997: 57). Her
iki tanimda da PBS’nin yonetsel acidan stratejik kararlarin alinmasinda yasamsal
oneme sahip oldugu goriilebilir. Ciinkii bu sistem yoneticileri alacaklar1 kararlarinda
desteklerken; miisteri, ¢evre ve toplum ile isletme arasinda da koprii islevi

gormektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 92).

Rekabet ortaminda takipg¢i olmakla ancak kiiciik kazanimlar saglanir ve ayni
zamanda bu durum higbir zaman yeni seyler olusturmaya katkida bulunmaz. Isletme
icin bast ¢cekmenin, 6nde olmanin yolu sadece etrafta olup bitenleri anlamakla
kalmayip insanlarin siirekli ihtiya¢c duydugu seyleri yapmak i¢in olusturacag diizenli
ve kaliteli bir pazarlama bilgi sistemini kesin hedeflerle olusturmaktir. Ciinkii
degisen cevre kosullar1 ve ulasilan pazarlarin bolgeselden ulusala hatta uluslararasi
alana tasinmasi bununla beraber iiretilen ve satilan iirlinlerin iirlin yasam

egrilerindeki degisimi, karar kilicilarin bunlarla karsilasmadan ©Onlem almasi
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gerektigini acikca gostermektedir. YoOneticilerin ayn1 zamanda pazarlama kararlarini
acele etmeden ayrintili sekilde almasit PBS adina daha saglikli olacaktir. Takip
edilmesi gereken bir diger husus ise toplumsal davraniglarin gézlenmesidir; ¢ilinkii
bunun igerisine yalniz kisisel tiiketim davraniglart girmez ayni zamanda rekabetin
artik fiyat disindaki alanlara da kaymasi yani reklam, satis sonrasi hizmet, iiriin
farklilastirma ve gelistirme vb. faaliyetlerin siklig1 yoneticileri arttk mecburen

gbzleme sevk etmistir.

PBS oncelikle yoneticileri pazarlamayla ilgili kararlarinin alinmasinda tedarik
ettigi bilgilerle destekleyen yonetsel bir aragtir. Hizla degisken cevre kosullari
icerisinde etkin caligmali ve bu kosullara hizla yanit verebilmeli ayni zamanda
gereksinim duyulan bilgiyi de ayni hizla karar alicilara sunabilmelidir ( O’Brien ve
Digerleri, 1995: 17). Bununla beraber PBS’nin biitlinlestirilmis pazarlama araglari
igerisinde, yine ayni biitiinlik ve ahenk igerisinde, uygun bir sekilde ¢alisabilmesi

gerekir (Ecer ve Canitez, 2004: 93).

Sekil 3°te goriildiigli gibi isletmeye giren isletme i¢i veriler ve isletme disi
veriler, Pazarlama Bilgi Sistemi aracilifiyla pazarlama yoneticileri arasinda bilgi
akisini saglar ki bu da {iistlendigi rol ile alinacak stratejilerin dnemini vurgular. Bu

stratejilerinde yine uyum icerisinde ¢aligsmasi gerekmektedir.
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Pazarlama > Eylem ve
Planlama Siireci Politikalarin
Olusturulmasi
T A

Veri Analizleri Dolayli ve Dolaysiz

isletme ici I¢in Modeller »  Miisteri Hizmetleri
Veriler 4

, | eaisistem J|  Pazarlama
Isletme Y oneticilerine Bilgi
Dis1 (PBS) Destegi
Veriler

v

Sekil 3. Pazarlama Bilgi Sisteminin Isletme I¢indeki Rolii
Kaynak: O’Brien ve Digerleri, 1995: 18

Sekil 3 incelendiginde PBS’nin iki temel kaynaktan gelen verileri girdi olarak
kullandig1 dikkat ¢eker. Bu veri girdisini saglayan ilk kaynak yine igletmenin bizzat
kendisidir veya isletme i¢i verilerdir. S6zii edilen verilerin temin edildigi isletme ici
faktorler ve birimler ise sunlardir (O’Brien vd, 1995: 27; Evans ve Schlacter, 1985:

50):

* Satis siparis bilgileri

* Miisteri hizmetleri

¢ Uretim ve miihendislik

* Aragtirma ve gelistirme

* Pazarlama ile satig personeli ve igsletmenin diger calisanlar
* Isletmenin diger bilgi islem {initeleri ve sistemleri

* Yoneticilerin siyasi iktidarla olan iligkileri

* Pazarlamayla ilgili diger isletme ici veri kaynaklar1
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Isletme i¢i veri kaynaklarina ek olarak PBS’nin beslendigi bir diger veri
kaynag1 da, isletme disinda veri iireten faktorlerdir. Isletmenin disinda kontrol
edilemeyen veri kaynaklar1 ulusal ve uluslararasi nitelikte olabilir. S6z konusu veri
kaynaklar1 bir anlamda isletmenin ulusal ve uluslararasi dis ¢evre degiskenleriyle
yakindan iligkilidir. O halde ulusal ve uluslararasi 6zelliklerde olabilecek ve PBS’ne

veri saglayan isletme dis1 veri kaynaklar1 sunlar olabilir (O’Brien vd, 1995: 27):

*  (esitli kurum ve kuruluslarca yayimlanan yillik raporlar

* Ticari dergiler ve kitaplar

* Ticari birlikler ve organizasyonlar

* Pazar aragtirmalari

¢ Ozel arastirma raporlari

» Siirekli giincellestirilen veri tabanlari

 Internet

* Bilgi destegi saglayan ticari isletmeler

* Devlet tarafindan sunulan referanslar, raporlar ve veri tabanlari

* Pazarlamayla ilgili diger isletme dis1 veri kaynaklari

PBS, yukaridaki veri kaynaklarindan tedarik ettigi verileri bir isleme
slirecinden gecirdikten sonra, ilgili amaglara uygun sekilde kullanilabilir bilgilere
dontistiirir.  Sekil 3’e¢  bakildiginda PBS’ince iiretilen pazarlama bilgilerinin;
pazarlama ydneticilerine, pazarlamayla ilgili planlama siirecine ve ilgili veri analiz
modellerine sunuldugu gortilebilir. PBS’ince firetilen pazarlama bilgilerinin daha
sonra dolayli olarak isletme stratejilerinin ve politikalarmin olusturulmasinda da
etkin bir rol oynadig1 bilinmektedir. Ayrica yine PBS’ince iiretilen bilgilerin dolayli
ve/veya dolaysiz olarak miisteri hizmetlerinde de bagvurulan 6nemli faktorlerden biri

oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004: 95).
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Uluslararas1 pazarlamada bilgi sistemleri gerekli bilgilerin neler oldugu ve bu
bilgilerin nerelerden elde edilecegi gibi konular1 da kapsar. Uluslararas1 PBS’nin
karar vericilere yararli olabilmesi i¢in bilgi uygun olmalidir. Uygun olmayan
gereksiz bilgi kaynak harcamasidir. Bilgiye, gerekli yarar1 saglamasi i¢in zamaninda
ulagilmalidir. Bununla beraber bilgiler esnek olmali, 6zellikle uluslararasi bilgiler
karsilastirilabilir ve uygulanabilir olmalidir. Uluslararasi ortamda bilgiler ¢ok ¢cabuk
gecersiz hale geldigi icin sistemdeki bilgiler dogru olmalidir. Sistemdeki bilgi
bankas1 ayrintili bilgileri kapsamalidir ¢iinkii bir konuda karar verilirken ¢ok sayida
faktor dikkate alinir. Son olarak bilgi sistemi kullanim ve ulasilabilirlik yoniinden de

yine uygun olmalidir (Tenekecioglu, 2011).

Ulusal pazarlarda olmayan bazi faktorler pazarlamaciin karsisina uluslararasi
pazarlarda cikar. Bunlara; glimriik vergileri, para birimleri, bunlarin birimlerindeki
degisiklikler, kur farki, tasima sekilleri, uluslararasi belgelendirme parametreleri
ornek olarak verilebilir. Yurti¢i pazarlarda az karsilasilan bu durumlar uluslararasi
pazarlama yoneticisinin bilgi sahibi olmasi gereken faktorlerdir. Ciinkii uluslararasi
pazarlar demek birden fazla ¢evre faktorii demektir. Uluslararasi pazarlart anlamak
i¢cin kurulan bu bilgi sistemi yardimiyla pazarin cografi konumu, dogal kaynaklar ve
ekonomik faaliyet, niifus ve 6zellikleri, altyapi, dis iilkelerin ticari politikasi, rakip
ilkelerin fiyatlari, dis tilkeyi ilgilendiren bilgiler ve dis pazar yapisina iliskin bilgiler
toplanmaktadir. Iste bu noktada bunlarin toplanmasinda PBS’nin alt sistemlerinden
yararlanilmaktadir. Bu alt sistemler ulusal ve uluslararas1 pazarlara yonelik olarak

kurulan PBS’nin igerigindedir (Tenekecioglu, 2011).

PBS’nin igerigi ve kapsadig alt sistemler konusunda ¢esitli yazarlarin degisik
zamanlarda yaptig1 ¢aligmalar vardir. Isletmelerin hizla degisen i¢ ve dis cevre

kosullart PBS’nin de igeriklerini siirekli degistirmektedir. Ancak s6z konusu
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degisikliklere ragmen, PBS’nin iki ana alt sistem grubuna sahip oldugu soylenebilir.
So6zii edilen PBS’ne ait ana alt sistem gruplar1 Pazarlama Yo6netim Bilgi Sistemleri
(PYBS) ve Pazarlama Eylem Bilgi Sistemleri’nden (PEBS) meydana gelirler

(Talvinen, 1995: 18).

Pazarlama Y onetim Bilgi Sistemleri (PYBS)

= Pazarlama Haber Alma Sistemleri
» Pazarlama Arastirma Sistemleri

» Pazarlama Karar Destek Sistemleri
= Pazarlama Planlama Sistemleri

= Pazarlama Kontrol Sistemleri

* Pazarlama Kayit ve Raporlama Sistemleri

Pazarlama Eylem Bilgi Sistemleri (PEBS)

® Pazarlama- Satis Verimlilik ve Destek Sistemleri

Sekil 4. Pazarlama Bilgi Sistemi

Kaynak: Kotler, Talvinen, Siodia ve O’Brien’ den Uyarlanmustir.

Literatiirde PBS kavramini ilk defa kullanan Cox ve Good, Pazarlama Eylem
Bilgi Sistemlerine (PEBS) hi¢ deginmezler. Bunun yerine Pazarlama Yo6netim Bilgi
Sistemleri (PYBS) ¢ergevesinde, PBS’nin karar ve faaliyet destek sistemlerinden
olustugunu ifade ederler. Ayni konuyu Kotler de, PBS’ni yine yonetsel bazda ele alir.
Kotler’e gore PBS’nin igerigi; isletme ici kayit sisteminden, pazarlama karar destek
analizinden, pazarlama arastirmasindan ve pazarlama zeka sisteminden olusmaktadir

(Kotler, 1994: 126). PBS’ni sadece yonetsel agidan ele alan bir diger yazar da
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Sisodia’dir. Sisodia’ya gore PBS; istatistiksel modellerden, optimizasyon
modellerinden, uzmanlik sistemlerinden ve veri toplama sistemlerinden olusmaktadir
(Sisodia, 1992: 53). Bu yazarlara PBS’ni sadece yoOnetsel temelde inceleyen daha
onlarca yazarin eklenmesi de miimkiindiir. S6z konusu yazarlarin tersine Moriarty ve
Swartz PBS’ne eylemsel boyutu eklerler. Moriarty ve Swartz’in PBS’ne ekledikleri
eylemsel sistem, Pazarlama-Satis Verimlilik ve Destek Sistemleridir. O halde
PBS’nin igerigi aciklanirken, konunun PYBS ve PEBS boyutlarinda ele alinmasi

isabetli bir yaklagim olur (Ecer ve Canitez, 2004: 96).

2.1.Pazarlama Yonetim Bilgi Sistemleri (PYBS)

Gliniimiizde isletmeleri basariya ulagtiran etkin yonetim kararlar1 bilgiyi temel
alir. Isletme biiyiikliigiiniin artmas1 ve faaliyetlerinin giderek daha karmasik duruma
gelmesi nedeniyle isletme yoneticileri, hedef alinan pazarlar, tiikketiciler ve pazarlama
ortamlarina iliskin kapsamli ve giivenilir bilgiye daha fazla ihtiyag duymaya
baslamislardir. Bu nedenle, isletme igindeki gesitli karar noktalarinda duyulan bilgi
ithtiyacina en etkin bicimde cevap verecek diizenleyici bir giiciin olugsmas1 gerekir.
Bu giiciin ad1 ‘Yo6netim Bilgi Sistemi’ olup, burada yonetsel kararlarin verilmesinde
ihtiyag duyulan bilgilerin kaynaklari ve karar vericilerin kendileri de bir sistem
icinde ele alinarak incelenir (Tenekecioglu, 2011). PBS konusunda calismis cesitli
yazarlardan derlenerek gelistirilen PYBS’nin igerigi Sekil 4’te gosterilmektedir. S6z

konusu sistemler hakkinda asagida genel olarak bilgi verilmektedir.
2.1.1. Pazarlama Haber Alma Sistemleri

Pazarlama haber alma sistemleri; yOneticilerin pazar c¢evresindeki gelismeler
hakkinda her giin siirekli bilgi edinmeleri i¢in bagvurduklari bir dizi islem ve

kaynaklardir (Kotler, 2000: 102).
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O halde pazarlama haber alma sistemlerinin temel islevi ulusal ve uluslararas: dis
cevredeki sorunlari, degisiklikleri ve firsatlari zamaninda saptamaktir (Talvinen,
1994: 18). Bu nedenle pazarlama haber alma sistemlerinin yoneticilere ve ilgili
personele sundugu bilgiler de; dis ¢evredeki sorunlar, degisiklikler ve bunlarin

meydana getirmis oldugu firsatlarla yakindan iliskilidir (Ecer ve Canitez, 2004: 96).

Pazarlama haber alma sistemlerinin bilgi edinmek i¢in bagvurdugu bir dizi
islem ve kaynaklar vardir. Kotler, sozli edilen islem ve kaynaklar1 alti grupta

Ozetleyerek vermektedir (Kotler:2000: 102-103; Evans ve Schlacter, 1985: 51-52);

- Satis Giiciiniin Egitilmesi ve Motive Edilmesi: Isletmenin satis giicii
egitilmesi halinde dis c¢evredeki sorunlarin, degisikliklerin ve firsatlarin
zamaninda belirlenebilmesi i¢in miilkemmel bir aragtirlar. Ciinkii satis
giiclinde gorev alan her bir birey, isletmenin gozii ve kulagi gibidir. Bu
nedenle bir sekilde gozden kagmis bir detay veya 6nemsenmemis bir bilgi
rahatlikla satis giicii tarafindan saptanabilir. O halde satis giiclinlin edindigi
verilerin sistematik bir sekilde pazarlama haber alma sistemlerine
aktarilmasi 6nemlidir.

- Pazarlama Istihbaratiyla Ilgili Uzmanlarin Calistirilmasi: Bazi kosullarda
isletmelerin pazarlama haber alma sistemleri igerisinde ilgili uzmanlar
istihdam ettikleri goriiliir. S6z konusu uzmanlar personelin haberi olmadan
bir miisteri gibi bu isletmelere gelerek alis-veris yaparlar. Alig-veris
stirecinin sonunda toplanan bilgiler, daha sonra ilgili yoneticilere aktarilir.

- Rakip Isletmelerle Ilgili Kaynaklara Basvurulmasi: Rakip isletmelerle ilgili
bilgiler ¢ok c¢esitli yontemlere bagvurularak toplanabilir. Bunlarin arasinda;
rakiplerin tirlinlerini satin almak, rakiplerinde katildig1 toplanti, seminer ve

fuarlara istirak etmek, rakip isletmelerin ortaklari ve calisanlariyla iligki
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kurulmasi, aktif pazarlama eylemlerinin analiz edilmesi gibi ¢ok farkli
yontemler sayilabilir.

Miisterilerle Periyodik Toplantilar Yapilmasi: Ozellikle isletmeyi agikca
elestiren biiyiik miisterilerden bir grup olusturarak, s6z konusu grupla
belirli zamanlarda toplantilar yapilmasi etkin bir haber alma yontemidir.
Konuyla Ilgili Uzmanlasmis Bilgi Kaynaklar1 Sirketlerinden Bilgi Satin
Almak: Genellikle gelismis tlkelerde goriilen bilgi kaynagi sunan ticari
isletmelerden bilgi satin alinabilir. Bu tiir sirketler son birkag yildir
Tiirkiye’de de kurulmaya baslanmaistir.

Pazarlama Bilgi Merkezleri: Pazarlama haber alma merkezleri icerisinde
bilgi toplanilmasi ve derlenmesi i¢in bir merkez kurulabilir. Bu merkezler
interneti, gazeteleri ve dergiler gibi haber kaynaklarini siirekli inceleyerek,

pazarlama yoneticilerine istenilen konularda derlemeler yaparlar.

2.1.2. Pazarlama Arastirma Sistemleri

Birinci boliimde pazarlama arastirmasina ayrintili olarak deginilmistir. Bu

kisimda pazarlama bilgi sistemi ile ele alinmistir. Pazarlama arastirmalari genel

olarak isletmelerin ulusal veya uluslararasi alanlarda 6zellikli veya c¢ok belirgin

olarak karsilastiklar1 pazarlama sorunlariyla ilgilenirler.

Pazarlama arastirmasi tanimlanirken, pazarlamayla ilgili bir problemin ya da

firsatin varligindan soz edilebilir ve de pazarlama arastirmasinin periyodik olmadig:

sOylenebilir. Bununla birlikte bir yonetici, pazarlartyla ilgili bir problemin ya da

firsatin bulunmas1 halinin disinda pazarlama kararlarinda bagka tiir bilgiye ihtiyac

duyabilir. Her isletmenin problem ya da firsat disinda almasi gereken rutin kararlari

mutlaka vardir. Bu kararlarin alinmasinda stirekli akan bilgiye ihtiya¢ duyulur.
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Iste bu nokta da boyle bir ihtiyact karsilayacak olan sistem pazarlama bilgi
sistemidir. Demek ki pazarlama bilgi sisteminin pazarlama arastirmasindan en
onemli farki, isletmede bir problem ya da firsat olmaksizin, giincel pazarlama
kararlarinin rahat, dogru ve yerinde alinabilmesi i¢in, isletmeye siirekli ve rutin bir

sekilde bilgi saglamasidir (Nakip, 2006: 31).

Pazarlama arastirmasi, pazar ve pazarlamayla ilgili problemlerin ortaya
cikarilmasi ve ¢oziim alternatiflerinin belirlenmesi, pazar firsatlarinin takibi ve
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla pazarlama yoneticisine karar vermede yardimci olacak
bilgilerin objektif ve sistematik bir sekilde belirlenmesi, toplanmasi, depolanmasi,
analiz edilmesi ve degerlendirilmesi ile dagitimina iliskin yonetsel bir siirectir.
Pazarlama arastirmasi isletme icinde yer alan bir (pazarlama) arastirma boliimiince
yiirlitiilebilecegi gibi, isletme disinda bir arastirma veya danigsmanlik firmasina ya da
arastirma ajansina da yaptirilabilir. Isletme disina yaptirilan arastirmalar cogunlukla
Ozel nitelikte, karmasik calismalar olup uzmanli gerektirmektedir. Kaliteli bir
pazarlama arastirmasi; giivenilir, gecerli, eksiksiz ve giincel olmalidir. Iyi bir
pazarlama arastirmasi bilgisinin belirli 6zellikleri tasimasi gerekir. Pazarlama
arastirmasi neticesinde elde edilen verilerin giivenilir, gecgerli, eksiksiz ve gilincel

olmasi son derece onemlidir. (Altunisik, 2013: 67).

2.1.3. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama karar destek sistemleri; pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak dis
cevreden toplanan ilgili bilgileri koordine edilmis veriler, sistemler, araglar, teknikler
ve cesitli yazilimlar destegiyle kullanilabilir pazarlama bilgilerine doniistiiren
birimlerdir (Kotler, 1994: 145). Sozii edilen pazarlama karar destek sistemleri

genellikle cesitli istatistiksel yaklagimlardan, cesitli modellerden ve optimizasyon
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tekniklerinden faydalanir. Bunlara ek olarak pazarlama karar destek sistemlerinin
kullandig1 ¢ok sayida yazilimlar da vardir (Ecer ve Canitez, 2004: 98). Pazarlama
bilgi sistemleriyle elde edilen bilgileri kullanip degerlendirmek, bunlari sisteme
dokerek yorumlamak ve de harekete ge¢mek pazarlama karar destek sistemi

icerisindedir.

2.1.4.Pazarlama Kontrol Sistemleri

Bu sistemler isletme i¢i ve pazarlamayla ilgili kontrol ve geri besleme
faktorlerinden meydana gelirler. Ozellikle pazarlama planlarinin, eylemlerinin ve
personelin etkinlik ve performanslarinin analiz edilmesinde pazarlama kontrol

sistemlerine basvurulur (Ecer ve Canitez, 2004: 98).

2.1.5. Pazarlama Kayit ve Raporlama Sistemleri

PBS’leri igerisinde yoneticilerin yaygin olarak kullandiklar1 sistem grubu,
isletme i¢i pazarlama kayit ve raporlama sistemleridir. Sozii edilen kayit ve
raporlama sistemlerinde yer alan; siparis ve satig kayitlari, fiyatlar, stok seviyeleri,
alacaklar ve borglar gibi bilgiler sayesinde pazarlama yoneticileri 6nemli sorunlar1 ve

firsatlar1 gorebilir (Kotler, 1994: 127).

2.2.Pazarlama Eylem Bilgi Sistemleri (PEBS)

PBS igerisinde eylemsel boyutu Moriarty ve Swartz incelemislerdir. PEBS’nin
temel amaci, eylemsel agidan pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesiyle ilgilidir.
Diger bir ifadeyle PEBS’nin amaci; isletmenin deger algilayisi igerisinde satis ve
pazarlama eylemlerini yonetmektir. Bu noktada PEBS’leri igerisinde; satig giicii,

performans 6l¢iim sistemleri, direkt posta ve brosiir gonderme sistemleri,
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tele-marketing ve e-pazarlama sistemleri ile satis ve pazarlama yonetim sistemleri

gibi alt sistemlerin gelistirilmesi miimkiindiir (Talvinen, 1994: 18-20).

PEBS’leri igerisinde gelistirilen alt sistemlerin sayis1 ve Ozelliklerine gore,
eylemsel alan1 degisebilmektedir. Genel olarak PEBS’yle; dagitim ve miisteri
hesaplarinin izlenmesi, satis eylemlerinin koordine edilmesi, miisterilerle ilgili
bilgilerin siirekli giincellestirilmesi, posta ve brosiir gonderilen listelerin
diizenlenmesi ve tele-marketing ile e-pazarlama eylemleri yiritilir (Ecer ve

Canitez, 2004: 99).

Son olarak bir diger 6nemli konu olan rekabet istihbaratina gegilmeden 6nce
PBS ile ilgili bir degerlendirme yapilacak olursa; pazarlama bilgi sistemleriyle ilgili
bir isletmenin, uluslararasi rekabetin arttigi, misteri ihtiya¢ ve isteklerinin
farklilastigi, kiiresel pazar anlayisinin gelistigi ortama uyum saglamasinda stratejik
oneme sahiptir. Pazardaki firsatlari 6ngoriip degerlendiren ve tehditlere kalkan
olusturabilen pazarlama bilgi sistemi rekabet etme yetenegini arttirir. Pazarlama bilgi
sistemleri 6zel sektor isletmeleri i¢in sahip olunmasi gereken onemli bir yetkinliktir
(Karayormuk ve Koseoglu, 2005: 118). Uluslararas1 pazarlarda birden fazla degisen
cevre faktorlerinin olmasi, liretim yapisinin siirekli yenilenerek ilerlemesi, diinya
pazarlarinda olusacak arz-talep dengesi, olusacak fiyat endeksleri ve pazarlama
politikalar1 hakkinda uluslararas1 pazarlamada pazarlama bilgi sistemi ve birazdan
deginilecek olan rekabet istihbarati ile birlikte etkili bir bigimde stratejik kararlar

alinabilecektir.

Pazarlama Bilgi Sistemine ayrintili olarak deginildikten sonra, Rekabet
Istihbaratinin PBS igerisindeki konumunun 6nemli oldugunu belirtmek gerekir.

Uluslararas1 pazarlamada isletmeyi basariya ulastiran etkin yonetim kararlarinin ve

70



karar destek sistemlerinin bilgiyi temel aldigina deginilmistir. Bir siirecin ¢iktisi
niteliginde olan bilgiyi, verilerin bilgi-islem yardimiyla yararli ve anlamli seklinde
kullanmak, uluslararas1 pazarlama karar asamasinda etkili rol oynayacaktir. Yine
uluslararasi pazarlamada isletmeler almas1 gereken rutin kararlarinin yaninda, siirekli
ihtiya¢ olusturacak stratejik bilgiyi Rekabet Istihbarat1 ile saglayarak PBS icerisinde
degerlendirecek ve pazarlama arastirmasinda kullanacaklardir. Bu noktada Rekabet
Istihbaratinin ~ uluslararas1  pazarlamada, pazarlama arastirmasinda, pazar
arastirmasinda ve de PBS igerisindeki 6nemi mutlaktir. Uluslararas1 pazarlamada
PBS’yi ayrintili olarak ele aldiktan sonra artik hem *’Rekabet Istihbaratina’” hem de

“Uluslararas1 Pazarlamada Rekabet Istihbaratiin Yerine’’ giris yapabilir.

2.3.Rekabet Istihbarati ve Uluslararasi Pazarlamadaki Yeri

Gliniimiizde artan kiiresel rekabet, hizli politik ve teknolojik gelismeler,
cevreleri hakkindaki bilgi ihtiyact konusunda isletme yoneticilerine her zaman
oldugundan daha fazla baski yapmaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir isletme
cevresinde, isletmeler stratejilerini rakiplerinden korumaya ve rakiplerinin amag ve
planlari ile ilgili olabildigince fazla bilgi elde etmeye ihtiya¢ duyarlar. Ekonomilerde
rekabetin siddetinin artmasi, yoneticilerin dikkatini gittikce daha fazla bir sekilde
isletmeyi basariya gotiiren ve basariyr siirdiiren faktorleri aramaya ve anlamaya
yonlendirmektedir. Isletmelerin risk almalari, yenilik¢i olmalart ve pazarlarinda
miisterilerin degisen ihtiyaglarin1 hizli bir sekilde karsilamalarini gerektirmektedir.
Dolayisiyla giiniimiiziin dinamik pazarlarinda, isletmelerin {irlin ve hizmetlerini etkili
bir sekilde konumlandirabilmeleri i¢in rakiplerin hareketlerini tahmin etmeleri ve
anlamalar1 zorunlu hale gelmektedir. Rakipleri anlamak ayn1 zamanda uygulanabilir

bir isletme stratejisi gelistirmenin de en Onemli noktalarindan biridir. Etkili bir
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stratejik planlama i¢in ise kalitesi yiliksek olan rekabet bilgisinin bir araya
getirilmesine ihtiyag vardir. Bunun igin isletmeler alternatif istihbarat kaynaklar
gelistirmeli, gevrenin ¢esitli yonlerini taramali ve galisanlarini istihbarat elde etmenin
zorunlulugu konusunda duyarli hale getirmelidirler. Goriildigi gibi isletme
yoneticileri igletme stratejisini olusturmak veya yeniden olusturmak icin rakipler,
misteriler, tedarikgiler, hiikiimetler, teknolojik trendler ve c¢evrebilimle ilgili
gelismeler gibi ¢evreleri hakkinda kendileri ig¢in degerli olan bilgileri toplamaya ve
islemeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bir diger ifadeyle stratejik amaglar i¢in igsletmenin
cevresi hakkindaki bilgilerin iretilmesi ve islenmesini ifade eden ‘’Rekabet

Istihbarat1’* gereklidir (Ozdemir, 2010: 68).

Isletmeler, rekabeti 6grenmeli ve de takip eden veya takip¢i konumundan, takip
edilen sinifa yani lider pozisyona ge¢melerinin Oniinii acacak temel hareket
tarzlariin dayandigi rekabet edebilme yeteneginin kazanilarak siirekliligin her
zaman gelmesini perginlemelidir. Peki, “Isletmeler Nasil Rekabet Eder?”’. Bu
sorunun cevabini verebilmek icin yapilmasi gereken, isletmelerin bulundugu veya
bulunmak istemedigi veya bulunamadigi ¢evredeki rekabeti olusturan 6gelerin neler
oldugunun tespit edilmesidir. Bunu yapabilmek i¢in isletmelerin bilgi akisim
saglayan gizli veya agik bir ag olusturmasi gerekmektedir. Burada bu bilgi akisini
saglayabilecek “’istihbarat’® kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle
isletmelerin rekabet avantajim1 saglayacak strateji ve taktikleri hazirlayabilmesi icin
ithtiya¢c duydugu veya duyacagi bilgilere ulasmak amaciyla etik ve yasal kurallara
uyan bir istihbarat sistemi gelistirmesi gerekmektedir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: 1-

2).

Ingilizce’de <’Competitive Intelligence’” olarak ifade edilen terim igin Tiirkge’

de Rekabet Istihbarati ifadesinin kullanilmasi uygun gériilmiistiir. Bu ifade igerisinde

72



ozellikle istihbarat kelimesinin iizerinde durulmasi gerekmektedir. Istihbarat kelimesi
Tirk Dil Kurumu Sozligii’nde; yeni 6grenilen bilgiler, haberler ve bilgi toplama,
haber alma, duyum olarak agiklanmaktadir. Ancak burada kullanilan istihbarat
kelimesine yiiklenen anlam bu taniminda 6tesindedir. Rekabet Istihbarat1 (RI) bircok
arastirmact tarafindan hem siire¢ hem de {iriin olarak tanimlanmustir. Siirec olarak RI,
yasal ve etik yontemler kullanilarak kamu ve 6zel kaynaklardan rakiplerin
faaliyetleri hakkindaki enformasyonun elde edilmesidir. Uriin olarak RI ise
rakiplerin, tedarik¢ilerin, miisterilerin, kamu kurumlarinin, istiraklerin, pazarlarin ve
genel isletme ¢evresinin giincel ve gelecekteki davraniglar1 ve teknolojik egilimler,

ekolojik gelismeler hakkinda edinilen enformasyondur (Akpinar ve Edin, 2007: 1-8).

Calof ve Skinner’e (1999) gore R, bir isletme veya iilkenin rekabet durumunu
etkileyen potansiyel gelismeler veya firsatlar icin dis ¢evredeki bilginin planlanmasi,
toplanmasi, analiz edilmesi ve yayillimini igeren sistematik siireclerden olusan
uygulanabilir tavsiyelerdir. Campbell (2004) RI’ni, bilgi ve uygulama arasinda bir
koprii olarak tanimlamaktadir. Aslinda bu yaklasim literatiirde yapilan hemen hemen

biitiin tanimlar1 ¢ok iyi dzetledigi soylenebilir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: 7-9).

Merkezi ABD’de bulunan ve RI konusunda uzmanlar yetistiren Society of
Competitive Intelligence Professionals- SCIP- (Rekabet Istihbarati Profesyonelleri
Toplulugu) RI’yi isletme cevresinin, rakiplerin ve orgiitiin kendisinin 6zelliklerine
yonelik onemli, hedefe yonelik, giincel, proaktif, tam ve eylemsel istihbaratin etik
bicimde toplanmasi, analizi ve dagitimi siireci olarak tanimlanmistir (Akpinar ve

Edin, 2007: 1-8).
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Bu tanimlarla beraber literatiirde anlam karmasikliklari Ri konusunda bazi
yanlis yargilara sebep oldugu ve bu yanlis yargilarm Ri uygulamalarmnin ilerlemesi
konusunda onemli bariyerler olusturdugu iddia edilebilir. Bu yanlis anlagilmalari
Smith ve Prescott (1987) asagidaki gibi tanimlamaktadir (Kdseoglu ve Akdeve,

2013: 9):

e Ri bir rakipten digerine genis kapsamli ve ayni tipte olmak zorundadur.
* Ne kadar ¢ok olursa o kadar iyidir- yoneticilerin istedikleri biitiin bilgilere
ihtiyac1 vardir.

e Ri sadece ¢ok yiiksek rekabetci cevreler igin gereklidir.

RI maliyetlidir ve sadece biiyiik kararlar i¢in uygundur.
e Ri personeli 6ncelikle veri toplayicisidir.
e Ri aslinda pazarlama arastirmasidir.

e Insanlar bencil diisiinceler nedeniyle bilgi biriktirirler.

Rekabet Istihbarati sekil olarak ele almirsa:
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Sekil 5. Rekabet Istihbarati
Kaynak: Koseoglu ve Akdeve, 2013: 10

Giliniimiiz rekabet istihbaratinin ¢ikis noktasi1 olarak farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Bir grup RI’nin kaynag olarak pazar arastirmasi (market research) ve
pazar istihbarat1 (market intelligence) arastirmalarini gostermektedir. Diger bir grup
ise Ri’nin geleneksel ¢evre taramasini ve pazar arastirmasimi igerdigini ve birgok
yonden bu yaklagimlarin Stesine gectigini 6ne siirmektedir. Isletmeler rakiplerinin
stratejilerini, kabiliyetlerini, hareket sahalarmmi tanimak ve anlamak i¢in uzun

yillardan beri ¢aba sarf etmektedirler. Pazarlama bakis acisiyla ortaya konan goriiste
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RI'nin belirli bir ¢evrede kullanilmasi iizerine yogunlasilmistir. Bu yaklasimda
tilketici ve tiiketici taleplerini etkileyen faktorler Onceliklidir. Pazarlama
fonksiyonunun tiirevi olmasina ragmen RI smirlarin1 genisleterek isletmenin tiim
fonksiyonlarina hizmet veren, ¢evrenin siirekli tarandig1 ve analiz edildigi bir disiplin
haline gelmistir. Ri, rakiplerin pazarlama verilerinin toplandig1 reaktif bir yaklasim
olarak goriilmemelidir. RI bu kapsamiyla pazar arastirmasi ve pazarlama analizi gibi
uygulamalar1 biinyesinde toplamaktadir. RI giiniimiizde stratejik yonetim
kapsaminda sistematik olarak enformasyon toplama, analiz etme ve hedefler
dogrultusunda enformasyonun kullanilmast amacina hizmet etmekte, g¢evrenin
rekabet ortamina, teknolojik, politik, sosyal ve ekonomik gelismelerine
odaklanmaktadir. RI, istihbarat kullanimini 6ne c¢ikartarak, cevre taramasinin da bir

adim ilerisine ge¢mektedir (Akpinar ve Edin, 2007: 1-8).

Gliniimiizlin hizla biliyliyen, karmasik pazar ve rekabet ortaminda isletmelerin
sikca basvurdugu ydntem olan RI, uluslararasi pazarlamada da etkin sekilde
kullanilmaktadir. Uluslararas1 arenada alinacak kararlarin etkinligi i¢in dahili ve
harici enformasyonlarin zamaninda, dogru ve giivenilir igerikle hazir halde
bulunmasi gerekmektedir (Edin, 2008: 589-590). Degisen ¢evre kosullari ile birlikte
isletmelerin sadece kendileri ile ilgili enformasyon ve bilgilere sahip olmasi da
yeterli olmamaktadir yani elde edilen pazarlama bilgi sistemi ancak Rl ile birlikte
kullanildiginda isletme kendisi ile ilgili elde edilen enformasyonu degerli kilacaktir.
Bununla birlikte Ri sonucu elde edilen bilgiler pazarlama bilgi sistemi igerisinde ele
almarak karsilikli bir calisma s6z konusudur. Uluslararasi pazarlamada Ri dis
cevresindeki enformasyonun elde edilmesine ve kullanilmasina yogunlasmistir. Dis
cevre ve/veya dis bilgi stratejik karar almada ¢ok 6nemli girdilerdir fakat sadece

uluslararas1 pazarlamada RI denildiginde dis faktdrler ele almir gibi bir durum séz
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konusu degildir. RI, zaten isletmeyi etkileyen dis faktdr bilgilerinin iizerine
gidilmesine ve elde edilmesine odaklanir. Bu anlamda uluslararasi pazarlamanin
icinde RI etkin sekilde rol almaktadir ¢iinkii uluslararas1 genis alanli degisen cevre
kosullarinda isletmeler daha fazla bilgi ve istihbarat toplama ihtiyaci hissederler.
Ayn1 zamanda RI uluslararasi pazarlamada rekabet avantaji elde etmek, stratejik
karar sistemlerine kolaylik saglamak, minimum risk ve maksimum faydali bilgi
sunmak i¢in yapilmaktadir. Bunun yaninda RI ulusal ve uluslararasi alanlarda hedef
pazar se¢iminde ¢ok ince davranarak yeni is alanlari bulma noktasinda etkin rol
oynamaktadir. Bu noktalar birbirine baglandiginda, Ri ile baslanan siirecte diger
alanlarda da faydali oldugu goriilebilir. Bunlar nedir diye sorulursa, hedef pazar
secimi ile baslanan siirecte rakip stratejileri ile karsilasabilir ve bunlara 6nlem
aliarak isletmenin devamlilig1 saglanacak, is hacimlerinde artis ve de maliyetlerde
onemli diiglisler goriilecektir. Genel anlamda degerlendirme yapilirsa uluslararasi
pazarlamada RI ile dis etkilerin anlasilmasi ve dis bilgilerin elde edilmesi

kolaylasacaktir.

Isletmelerin pazarlarmi iyi tanmmalari ve degerlendirmeleri, dogrudan
rakiplerini dogru belirlemeleri, hem pazar hem de rakipleri ile ilgili dahili ve harici
enformasyonlari sistematik olarak toplamalari gerekmektedir. Harici enformasyonlar
teknoloji, pazar, rakipler, miisteriler, devlet ve tedarik¢iler iken dahili
enformasyonlar ise isletme biinyesinde bulunan karar mekanizmalarindan satin alma,
{iretim, satis, personel ve finansal birimlerdir. RI faaliyetinin amaci, isletmelerin
hizla degisen c¢evre kosullarina zamaninda ve etkin olarak reaksiyon gelistirmelerinin
saglanmasidir. Bu sistematik istihbarat faaliyet alanlari ise isletmenin g¢evresinin
takibi ve kontrolii (devlet, tedarik¢iler, miisteriler, vs.), teknolojik gelismelerin takibi,

onemli rakiplerin belirlenmesi ve izlenmesi son olarak mevcut ve yeni pazarlarin
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takibi ve degerlendirilmesidir. Yerinde, zamaninda ve iyi hazirlanmis istihbaratin
isletme yoneticilerinin alacagi kararlara olumlu katkisi bulunmaktadir. Yoneticiler
aldiklar1 kararlarda farkli degiskenleri gz oniinde bulundururlar, alinan kararla ilgili
ne kadar fazla bilgi, enformasyon ve istihbarat mevcutsa kararin kalitesi de o kadar
artmaktadir. Sirket i¢inden bilgi ve enformasyon akisi, harici bilgi ve enformasyon
akisina gore daha planli, kolay ve sistematik olarak gerceklesmektedir. Ancak iist
diizey kararlarda sadece dahili bilgi ve enformasyonlar yeterli olmamaktadir, harici
enformasyonlarin karar siirecine katilmast i¢in istihbarat faaliyetleri Onem

kazanmaktadir (Edin, 2008: 590-592).

Kahaner (1997) isletmeler i¢in RI siirecini dort asamali olarak tasarlamustir.
Askeri istihbarat zincirinin 6rnek alinarak igletmelere uygulandigi modelin birinci
asamasinda istihbaratin planlanmasi, ikinci asamasinda ihtiyag duyulan veri ve
enformasyonlarin farkli kaynaklardan toplanmasi, ii¢iincii ve dordiincii asamalarinda
ise sirasi ile analiz edilmesi ve ilgili karar alicilarla paylasimi esas alinmistir.
Gliniimiizde basta internet olmak iizere enformasyon ve iletisim teknolojilerinin
sagladig1 olanaklarla veri ve enformasyonlarin ¢ok farkli kaynaklardan ve ¢cok yogun
olarak toplanmasi, toplanan veri ve enformasyonlarin diizenlenmesi ve islenmesi
asamasinin bu modele ilave edilmesini zorunlu kilmistir. Bes asamal1 R1 siirecine ek
olarak Herring (1988) altinci bir adimin eklenmesinin gerekliligini 6ne stirmistiir.
Geri bildirim olarak nitelenen bu asamada istihbarat siirecinin sonunda karar
alicilarla elde edilen istihbarat sonuglarinin degerlendirilmesi ve ileriye doniik
tyilestirme faaliyetleri amaglanmaktadir. Ancak tanimlanan istihbarat siireci, bir

¢evrim oldugundan bu asama her bir ¢evrimin sonunda zaten gerceklesmektedir.
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Bes asamal1 R siireci, istihbarata konu olan rakipler, miisteriler, tedarikciler, kamu
kurumlar, teknolojik egilimler ve ekolojik gelismelerle birlikte Sekil 6’da

goriilmektedir (Akpinar ve Edin, 2007: 1-8).

Rakipler @ @ MOsteriler

istihbarat Kullancilan & ey et e’

/”H Karar Vericiler

Dagtim Planlama Py
<) L 28D
Analiz ve Veri ve Enformasyon
Tedarikciler Oretim Toplama Ekolojik

x ‘_”// Gelismeler
isleme

| Teknoloiik
Egilimler
- ~

Kamu
Kurumilan

Sekil 6. Rekabet Istihbarati Siireci
Kaynak: Akpinar ve Edin, 2007: 1-8

Planlama, ihtiyaclarin belirlenmesinden istihbarat {iriinliniin kullaniciya
teslimine kadar olan tiim yOnetim faaliyetlerinin planlanmasini kapsayan bir asama
olarak tamimlanmistir. Burada isletmeyi en fazla etkileyen konularin belirlenmesi
gerekmektedir. Veri ve enformasyon toplama, gesitli kaynaklardan ham veri ve
enformasyonun toplanmasi bu asamanin igerigini olusturmaktadir. Toplama
asamasinda isletme i¢i ve disi, birincil ve ikincil olmak iizere dort farkli veri ve
enformasyon toplama kaynagi grubu belirtilmistir. Isletme ici birincil kaynaklar
isletmenin boliimleri ve bu bolimlerin  personelinden elde edilen verileri
kapsamaktadir. Isletme ici ikincil kaynaklar, raporlar, arastirmalar, kongre ve fuar
izlenimleri olarak belirtilmistir. Isletme dis1 birincil kaynaklara 6rnek olarak;
rakipler, ortakliklar, miisteriler, tedarik¢iler, distribiitorler, rakip firmalarin veya
sektoriin eski calisanlari, danigmanlik firmalari, bankalar, ticaret odalar1 gibi
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kurumlar, akademik birimler, fuar, sergi, kongre ve konferanslar verilebilir. Isletme
dis1 ikincil kaynaklara 6rnek olarak ise, rakiplerin yayinlari kamu rapor ve yayinlari,
her tiirlii 6zel sektér yayin ve makaleleri, veri bankalar1 ve internet gosterilmistir.
Isleme, toplanan enformasyon bu asamada, daha sonraki asamalarda kullanilmak
tizere diizenlenir, kaydedilir ve giivenilirlik agisindan kontrol edilir. Analiz ve iiretim
asamasi, ham enformasyonun eylemsel istihbarata ¢evrilmesidir. Analiz ve iiretim
asamasinda veri ve enformasyon mevcut bilgilerle karsilastirilip, eslestirilir ve farkli
analiz araglarinin yardimiyla islenirler. Bu asamada kullanilan analiz araglarina
ornek olarak Porter’in klasik stratejik rakip analiz araglarini (portfolyo analizi, giicli
ve zayif yonler analizi, vb.), rekabet ve miisteri analiz tekniklerini (blindspot analizi,
miisteri deger analizi, vb.) ve finansal ve cevre analiz teknikleri sayilabilmektedir.
Bunlarin diginda Ri faaliyetlerinde sikca kullanilan teknikler senaryo yonetimi,
STEPP, Delphi metodu, yapay sinir aglari, kritik basar1 faktorleri analizi, veri
madenciligi teknikleri ve veri ambarlama, savas oyunlari basta olmak {iizere
simiilasyondur. Dagitim ise, RI cevriminin son asamasi istihbarat kullanicilar1 ile
istihbarat iiriiniiniin paylasilmasidir. Istihbarat iiriiniiniin paylasildig1 karar alicilar
iletilen istihbarat yardimiyla kararlarini verirler. Bu yeni kararlar yeni ihtiyaglarin
dogmasina neden olur ve bdylece RI ¢evrimi yeniden tetiklenir (Akpinar ve Edin,

2007: 1-8).

Rekabet istihbaratinin uygulama diizeyine bakildiginda Stratejik Odakli RI ve
Taktik Odakli RI faaliyetleri ile karsilasilmaktadir. Stratejik diizeyde RI, sanayideki
firsat ve tehditlerin tanimlanmasi ve etkin stratejik karar almaya enformasyon
saglamasina yonelik kullanilmaktadir. Stratejik istihbarat, taktiksel, karar almaktan
cok stratejik destek saglar. Bu rol, isletme ve rakiplerinin faaliyet gdsterdigi

rekabetci, ekonomik, yasal ve politik ¢evre konusunda {ist yonetime enformasyon
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saglar. Taktiksel istihbarat, rakip isletmelerin giinliik operasyonlari ile ilgili bilgi ve
analiz olarak tanimlanmaktadir. TI, SI’ye katk1 saglamaktadir (Késeoglu ve Akdeve,
2013: 16-19). Uygulama diizeylerine bakildigi zaman uluslararasi pazarlamada
stratejik istihbarat daha g¢ok stratejik pazarlama karar alanlarindan biri olan pazara
yonelik kararlara hitap etmektedir. Diger taraftan taktiksel istihbarat ise karar
alanlarindan digerleri olan iirline, fiyatlandirmaya, tutundurmaya ve de dagitima

yonelik karar alanlarina hitap etmektedir.

Kiiresellesen diinyada ekonomik, teknolojik ve siyasi gibi her tiirlii belirsizligin
artmasi ve rekabetin siddetinin her gecen giin yiikselmesi, isletme yoneticilerinin
meydana gelen veya gelmesi olasi degisimlerden haberdar olmalarin1 zorunlu hale
getirmigtir. Ozellikle de mevcut ve olas1 rakiplerinin mevcut ve gelecekteki
hareketleri ve planlari konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekliligi yoneticiler igin
giiniimiizde her zamankinden daha fazla 6nemli hale gelmistir. Bu baski unsurlarina
yoneticilerin pay sahiplerine karsi olan isletmenin kar elde etmesi ve hayatta kalmasi
sorumluluklart da ilave edilebilir. Tiim bunlar isletme yoneticilerinin rekabet
istihbarat1 toplamada gergeklestirdikleri uygulamalarin etik yoniiniin ihlal edilmesine

neden olabilmektedir (Ozdemir, 2010: 91).

RI konusuna degindikten sonra RI ve etik konusuna da deginmekte fayda
vardir. Isletmeler giiniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda bilgi toplamak i¢in bazen
etik olmayan istihbarat toplama uygulamalarmi gergeklestirebilmektedirler. Isletme
yoneticileri ve Ozellikle de pazarlama yoneticileri hedef pazarlarinda nelerin
gerceklestigini ve rakiplerin neler yaptiklarini bilmek isterler. Rakiplerin iiriin ve
hizmet sunumlar1 ve izledikleri stratejiler hakkindaki bilgiler isletmenin pazardaki
rekabeti siirdiirebilmesi i¢in hayati 5neme sahiptir. Ancak rakipler hakkinda toplanan

bilgilerin tiiri, bu bilgileri elde etmek i¢in uygulanan yontemler ve bu bilgilerin
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kullanilma amaglar1 tizerinde etik smirlamalar bulunmakla birlikte, giinimiizde gok
az sayida isletme yoneticisi ya da yonetim egitimcisi rekabet istihbarati toplama
etigine onem vermektedir ( Ozdemir, 2010: 67-72). Istihbarat kelimesi dogas1 geregi
icerisinde casusluk yapmay1 barindirmaktadir. Istihbarat ve etik kavramlar1 her ne
kadar bir araya gelmeyecek kavramlar gibi goziikse de RI etik ve yasal ¢ercevelerde
gerceklestirilen faaliyetlere sahip olup casusluktan uzak bir yaklasimdir. Yasal ve
etik olarak kabul edilen Ri’nin farkli bir igerie ve amaca sahip olan isletme
casuslugu ya da sanayi casuslugu kavramlarindan farkli oldugunu belirtmek gerekir.
R, istihbarat {iretmek i¢in sadece yasal faaliyetlerin gerceklestirilmesine dayanirken;
isletme casuslugu ise bilgi toplamada yasal ve/veya etik olmayan faaliyetleri
icermektedir. Isletmenin dis cevresi ile ilgili stratejik istihbaratinin toplanmasi
casusluk faaliyetinden farklidir. Casusluk teknikleri, rakipleri elektronik aletlerle
gizlice dinleme, rakiplerin ¢alisanlarina riisvet verme, rakip isletmelere casus
yerlestirme, rakip ¢oplerini ayiklama ve rakiplerin gelecek planlarini veya rakiplerin
sirlarii 6grenmek igin rakibin ilgili c¢alisanlarimi ise alma gibi faaliyetlerden

olusmaktadir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: 121).

Isletmenin yasamini siirdiirebilmesi i¢in hem potansiyelini hem de c¢evre
faktorlerini siirekli ve sistematik bigimde izlemesi gerekmektedir. Buna yonelik
gelistirilen rekabet istihbarati agik enformasyonlarin toplanmasini ve eylemsel
istihbarata dontistiiriilmesini hedeflemektedir. Pazarin kisith oldugu gercegi goz
oniinde bulundurulursa her zaman bir adim 6nde olunmas1 gerekliligi kacinilmazdir.
Bu da ancak sistematik istihbarat faaliyeti ve bu istihbarata uygun dogru ve hizl
kararlarla gerceklestirilebilmektedir (Edin, 2008: 597-598). Ister ulusal ister
uluslararasi alanlardaki isletmelerin hepsinin bir ortak noktasi vardir ki, yasamak icin

bazi hamlelere karar vermek zorundadirlar. Bu kararlar alinirken yapilan tek sey
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aslinda “’analiz’’dir. Bu analiz yontemi nitel veya nicel olabilir. Ama temelde
mutlaka bir formel veya informel analiz siirecini kullanmak zorundadir. Analiz
siirecinin temel maddesi olan verinin elde edilmesi i¢in yine baska bir siirece
gereksinim vardir. Analiz i¢in neye ihtiyacim var ve ihtiyacimi nasil ve hangi
yollarla karsilayabilir sorusunun cevaplanmasidir. iste bu tiir sorulara yanit veren

yaklagim Rekabet Istihbaratr’dir (Kdseoglu ve Akdeve, 2013: 127).

Giliniimiiziin dinamik is ortaminda gelecegin farkinda olmak ve gelecegi belirli
oranlarda alinan stratejik kararlarla sekillendirmek isletmelerin en Onemli
hedeflerinden biri olarak kabul edilmektedir. Karar siirecinin en onemli girdisi
enformasyonun, sistematik bigimde elde edilmesi ve islenmesi son yillarda isletmeler
arasinda farklilasmay1 yaratmaktadir. Stratejik yonetim kapsamindaki yonetici
gorevleri icerik ve etki alanmi itibariyle karmagiklik seviyesi yiiksek olarak
tanimlanmaktadir. Bu karmagiklik seviyesini kontrol edilebilir kilmak {izere
enformasyonun toplanmasi ve islenmesi siirecinde RI kavrami son yillarda giderek
onem kazanmustir. RI stratejik yonetim, pazarlama ve enformasyon teknolojileri
konularmin ara kesitinde bulunan bir yonetim yaklagimi olarak kabul edilmelidir. Bu
yaklasim farkli modelleri ve araglar1 biinyesinde barindirmaktadir. Giinlimiiz
enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelisimin de olumlu katkisiyla bu alana
yonelik karar destek uygulamalarmda da ilerleme saglanmaktadir. Isletmeler RI
kapsaminda; kendi potansiyellerinin, mevcut ve olas1 rakiplerinin, isletmenin yakin
ve uzak c¢evresinin tanimlanmasi ve kontrol edilmesini hedeflemektedir. Bu hedefe
ulagmak i¢in isletmelerin ¢ok etkin bir istihbarat sistemi kurmalari, stratejik alandaki
hareketleri izlemek ve degerlendirmek igin etkin bir karar destek sistemini
olusturmasi ve bu sistemlerin sonucu olarak sira dis1 durumlari bildirmek i¢in erken

uyar1 sistemlerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bunlar1 gergeklestirmek igin
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isletmelerin kendi bilgi birikimlerinin kullanilmasinin yanm1 sira bagkalarinin
tecriibelerinden de 6grenmek gerekliligi duyulmaktadir. Bu sistemlerin etkin bilgi
yOnetimi sistemleri O6rnegin pazarlama bilgi sistemleri ile desteklenmesi istihbarat
bilgilerinin yayilmas1 ve uygulanmasma yardimci olacaktir. Ayrica etkin bir Ri
yaklasimimin igletme kiltliriinden gii¢ almasi sistemin basarisinda Onemli rol
oynayacaktir. Isletmelerin ana hedefi yasamlarim siirdiirmektir, bunun da en 6nemli
sart1 ¢cevrenin farkinda olmak ve ¢evreden gelebilecek olumlu ve olumsuz etkilere
hazirlikli olmaktir. Her sosyo-teknik ve acik sistem gibi isletmeler de cevreyi
tanimak, uyum saglamak ve konumunu giiclendirmek icin g¢evreyi kendi ¢ikarlari
dogrultusunda sekillendirmek durumundadir. Aksi takdirde bu dinamik ve giderek
globallesen diinya sartlarinda yasamlarini siirdiirmeleri imkéansiz hale gelecektir. Bu
yasam savagini kazanma olasiligi kendini ve rakiplerini tanimasi durumunda

artacaktir (Akpinar ve Edin, 2007: 1-8).
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA REKABET ISTIHBARATI
TEMELLI KESIFSEL PAZAR ARASTIRMASINA YONELIK BiR

MODEL ONERIiSi VE UYGULAMASI

Isletmeler degisen diinyanin bir pargasi olmak istiyorlarsa bu degisiklikleri
stirekli takip etmek zorundadir. Bu degisimi anlasilir kilmak ve adaptasyonu
kolaylastirmak i¢in yOnetim bilimi her gegen giin her c¢esit isletmeye 0zgii bilgi
tiretmektedir. Bu bilgilerin uygulayicisi olan yoneticilerin de iiretilen bilgilerin
yonetimini isletmelerinde amaclarina yonelik olarak tiim c¢alisanlart i¢in anlasilir
kilmalar1 gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in de gelistirilen modelleri aynen adapte
etmek yerine kendi karakteristiklerine uygunlastirarak hareket ederken isletmenin
kontrol edebildigi veya kontrol edemedigi ¢evresindeki bilgi akisinin siirekliligini

saglamalidir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: iii).

Yazimizin en baginda da belirtildigi gibi strateji lizerine yazilan en eski kitap
olarak kabul edilen Savag Sanati’nin yazart ve Cin’in {inlii generallerinden Sun
Tzu’nun giiniimiizden yaklasik 2500 y1l 6nce kendini ve rakibini tanimanin 6nemini
vurgulayan ifadesi gilinlimiizde de gegerliligini siirdiirmektedir. Enformasyon ve
iletisim teknolojilerinin her alanda yeniden sekillendirdigi ve sekillendirmeye devam
ettigi diinyamizda, ister ulusal isterse de uluslararasi pazarlamada enformasyon
akigini takip edebilen, toplayabildigi enformasyonu bilgi degirmenlerinde 6giitebilen,

sahip oldugu i¢ ve dis bilgiyi birlikte kullanarak istihbarat noktasinda énemli veriler
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saglayabilen isletmelerin degisen kosullara zamaninda ve etkin olarak uyum

gosterebilecegi agiktir (Akpinar ve Edin, 2007: 1).

Yonetim Biliminde igletmelerin ihtiyaci olan bilgi akisini saglayabilmesi i¢in
birgok model gelistirilmis ve hala giiniimiizde bu modellere yenisi eklenmektedir.
Bunlara bilgi yonetimi, pazar arastirmasi, rakip analizi, gibi modeller 6rnek olarak
verilebilir. Bu modelleri genel olarak cerceveleyen veya is birliginde olup sinerji
olusturmaya aday olan Rekabet Istihbarati yaklasimi son yillarda 6nemli bir
perspektif olarak akademinin ve yoneticilerin giindeminde 6nemli bir yer teskil

etmektedir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: iii).

Isletmelerin faaliyet alanlarindaki globallesme egilimleri ve teknolojik
gelismeler, Ozellikle stratejik yonetim kapsaminda risk ve firsatlarin birlikte
degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Stratejik yOnetim isletmenin kendi
potansiyelinin ve isletme ¢evresindeki faktorlerin belirlenmesini ve bu faktorlerin
etkilerinin kontrol altinda tutulmasini gerektirmektedir. Yonetim, pazarlama ve
enformasyon teknolojileri alanindaki birgok yontem ve aragtan faydalanan rekabet
istihbarat1 (RI) siireci, istihbarat kullanicilarinin ihtiyaglarmin belirlenmesi, isletme
icinden ve disindan enformasyonun elde edilmesi, enformasyonun islenmesi, analizi
ve istihbarat kullanicilari ile paylagilmasi olmak iizere temel asamalardan meydana
gelmektedir. Ancak isletme i¢i ve dis1 tehditlere kars1 daima hazirlikli olan, firsatlar
hizli bir bi¢cimde algilayan ve rakiplerden once degerlendiren isletmeler basarili
olabilecektir. Bu kapsamda RI isletmelere yol gdsterici bir nitelie sahiptir (Akpinar

ve Edin, 2007: 1).

Gliniimiizde ‘yeni ekonomi’ olarak tanimlanan bilgiye dayali ekonomi, en

onemli ve stratejik girdi olarak bilgiyi tanimlamaktadir. Bilgi ve iletisim
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teknolojilerindeki gelismeler, ekonomiyi bilgi ekonomisine doniistiirmiistiir. Klasik
orglit yapisindan sanal orgiit yapisina dogru gelismeler giin gectikce hizlanmaktadir

(Koseoglu ve Akdeve, 2013: 50).

Bu noktalardan hareketle uluslararasi pazarlamada rekabet istihbarati temelli

kesifsel pazar arastirmasini, model 6nerisi ve uygulamasi seklinde ele alinacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirhliklar

Isletmelerin iginde bulundugu zaman dilimi ve faaliyet alanlarindaki
degisimler, teknolojik gelismelerin siirekli devam etmesi, globallesme egilimleri,
isletmeleri igerisinde bulundugu kiiresel rekabet ortaminda etkin olabilmesi i¢in risk
ve firsatlart birlikte degerlendirmek zorunda birakmaktadir. Kiiresellesmenin her
gecen giin istline koyarak ilerlemesi ihracati da gelistirmektedir. Bu kapsamda bu
arastirmanin amaclarindan biri Tirkiye’nin 2023 vizyonu kapsaminda hedefledigi

500 Milyar Dolarlik ihracat rakamina ulasmasina katki saglamaktir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 sektdrlerinde pazar ve miisteri arayisina
olumlu katkilar saglamak, imalat¢1 ve/veya ihracat¢1 isletmelere 6zel kesifsel pazar

aragtirmasi yapmak bir diger amagtir.

Uriinler bazinda firsat pazarlarim ve potansiyel hedef pazarlarin tespit edilmesi
ve bu pazarlara odaklanarak ihracatin daha hizli ve az masrafli olarak

gergeklestirilmesi yine arastirmanin amaclar1 arasindadir.

Kiiresellesmenin getirdigi gelismelere bagl olarak isletmelerin bu gelismelere
kayitsiz kalamayacaglr onceki bolimlerde vurgulanmigtir. Bu noktadan hareketle
gelismeler neticesinde ihracati ve ithalati etkileyen bircok kiiresellesmis faktor

vardir. fhracatin ve pazar alanlarmin gelistirilmesi ve genisletilmesi, ekonomik
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cikarlarin ve rekabet istihbaratinin elde edilmesi, stratejik rekabet¢i bilgiye
ulasilmas1 ve bunlarin neticesinde elde edilecek risk ve firsatlarin analiz edilerek

strateji olusturulmasi arastirmanin yine bir diger amacidir.

Isletmelerin uluslararas1 arenada daha kolay rekabet edebilmesi ve
ilerleyebilmesi i¢in rekabet istihbarati temelli kesifsel pazar arastirmasi yapmasi, bu
calismanin Onemli amaglarindan birisi olup ayni zamanda model Onerisi ve
uygulamasi seklinde ele alinmast ile birlikte literatiire katki saglamak adina 6nemli

bir gelisme niteligi tasimaktadir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdrlere gore birgok alanda potansiyel
hedef pazar aragtirmalar1 yapilmaktadir. Bu arastirmalarin kullanim alanlar1 genel
kapsamli dis ticarete yoOnelik calismalar olmakla birlikte uluslararasi ticarette
uygulanabilirligi acisindan uzak kalmaktadir. Genel kapsamdan daha ziyade bir tiriin
bazinda yapilan pazar arastirmalari daha Ozeldir ve en Onemlisi lirliniin hedef
pazarlarint daha az hatayla gostermektedir. Uluslararasi arenada iiriin bazinda hedef
pazarlarin belirlenmesi igletmelerin stratejik karar alanlarina olumlu yo6nde etki

edecektir.

Burada gerceklestirilen kesifsel pazar arastirmasi ¢alismasi daha 6zel olup;
hizli biiyliyen pazarlarin, biiyliyen pazarlarin, biiyiik pazarlarin ve hedef pazarlarin

tespit edilmesini kapsamaktadir.

Ayrica bu tiirdeki kesifsel pazar aragtirmasi, Tirk ihracat¢ilarinin uluslararasi
alanlarda ticarete yonelik ihtiyag duydugu ticari bilgiyi rekabet istihbarati ile
desteklemeleri acisindan da arastirma onemli bir igerige sahiptir. Ulkemiz, Tiirkiye
acisindan ise ihracatin tesvik ve gelistirilmesi konusunda bir degerlendirme kriteri ve

modeli olarak da diisiiniilebilir.
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Bu arastirma ayni1 zamanda uluslararasi pazarlara baslangic yapmis ve yapacak
olan isletmelerin hedef pazarlarin1 dogru belirlemeye ¢alismalar1 ve de uluslararasi
pazarlarda ilerlemis isletmeler icin de karliligini artiran hedef pazar aragtirmalari i¢in

bir yol gostermektedir.

Arastirmada kullanilan veriler her zaman resmi rakamlar1 icermektedir ve

iilkelerin devlet kaynaklarindan gelen verileri kapsamaktadir.

Ayni zamanda bu c¢aligma aslinda isletmelerle kalmayip uluslararas: ticareti

meslek olarak gorenler i¢in de bir model niteligi tagimaktadir.

Kesifsel pazar arastirmasinin en onemli &zelligi, “’tek bir iriin’> bazinda
potansiyel hedef pazarlarin tespit edilmesidir. Sektor bazindaki arastirmalarin, genel
durum hakkinda bazi fikirler vermesine ragmen, uygulanabilir sonuglar ortaya
cikarmaktan genellikle uzak oldugu belirtilmistir. Bu noktada uluslararas1 pazarlama
ve ticaret agisindan {irlin bazinda potansiyel hedef pazarlarin belirlenmesi, konuyla
ilgili en Onemli stratejik kararlardan biridir. Hedef pazarlar1 belirsiz bir pazarlama
anlayisinin siireklilik sans1 yoktur. O halde burada yapilan aragtirma {iriin bazinda
aragtirmalar ortaya koyarak karli ve siirekli pazarlara yonelmenin pratik bir yolunu
gostermeye caligmaktadir. Bu baglamda arastirmanin konusu “’tek bir iiriin’” bazinda
siirlandirilmistir. Calismanin farkl iirlinlerde uygulanmasi halinde farkli sonuglar
ortaya cikabilecegi gercektir. Dolayisiyla sonuglar1 genellemek yanlis olabilir ve
farkli iirlinler i¢cin ayrica arastirma yapilmasina ihtiya¢ duyulacaktir. Aymi sekilde
arastirmaya konu olan pazarlar, hizli biliyliyen pazarlar, biiyliyen pazarlar, biiyiik
pazarlar ve olast hedef pazarlarin belirlenmesi seklinde smirlandirilmistir.
Arastirmanin genelinde kullanilan verilerde yine belirli, giivenli ve saglikli bilgiler

igeren veri tabanlari ile sinirlandirilmistir.
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3.2. Arastirmanin Dizaymi

Pazarlama yoneticileri pazarlama arastirmast yaparlarken karsilarina ¢ikan
kritik pazarlama kararlarinda veya pazarlama kosullar1 karsisinda uygulayacaklari
eylem ve programlar igin ¢esitli veri ve bilgi kaynaklarina her zaman ihtiyag
duyarlar. Bu veri ve bilgi kaynaklart makro ve mikro ¢evresel faktorleri, pazar
Ozelliklerini ve de pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili bilgileri kapsamaktadir.
(Leonidou ve Florou, 1999: 31). Bu noktada pazarlama literatiiriinde genellikle s6z
konusu bilgi ve veri kaynaklarmin ¢’ Birincil”” ve “’Ikincil”” kaynaklar seklinde

siiflandirildig goriiliir.

Birincil veri; daha ¢ok orijinal ¢alismalarin sonucunu kapsarken, ikincil veri ise
arastirma icin elde edilmis inceleme sonuglarindan olusur. Yani ikincil veriler kendi
kaynaklar igerisinde ve belirli sistematik ¢ergevesinde kullanima hazir bulunurlar.
Bu ¢alismada yararlanilan veri ve bilgi kaynaklar ise ikincil veriler olacaktir. Ikincil
veri kaynaklar Isletme i¢i ve Isletme Dis1 Kaynaklar olmak iizere ikiye ayrilirlar.
Isletme i¢i ikincil veri kaynaklar1 daha ¢ok isletmenin satis gelirleri, s6z konusu ticari
defterleri, pazarlama durumu ile ilgili yaptig1 arastirmanin verileri gibi kaynaklari ele
alir. Yani isletme igindeki kisi ve kuruluslar tarafindan olusturulan kaynaklardir.
Isletme dis1 ikincil veri kaynaklari ise aragtirmay1 yapan isletme disindaki kisiler ve

kuruluglar tarafindan gergeklestirilmistir (Ecer ve Canitez, 2005: 100).

Isletme dis1 ikincil veri kaynaklarinda basvurulan bilgi alanlari, diger isletmeler
ve bireyler, ticari organizasyonlar, ticaretle ilgili uluslararasi kuruluslar, ticaretle
ilgili kamu kuruluglari, sivil toplum orgiitleri, kiitiiphaneler ve ¢esitli yayinlar,
internet ve cesitli veri tabanlaridir. Iste bu noktada ortaya koyulan ¢alismada en ¢ok

basvurulan ikincil veriler, internet ve cesitli veri tabanlart olmustur. Kiiresel
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ekonomiyi goz oniinde bulunduracak olursak 6zellikle uluslararasi arenada yapilan
pazar arastirmasinin giincel verilere dayanilarak yapilmasi noktasinda basvurulan en
onemli kaynaklardan biri siiphesiz ki internet ve ¢esitli veri tabanlaridir. Hem genel
hem de spesifik alanlarda ¢alisma yapan arama motorlar1 ve internet {izerinden veri
ve bilgi saglayan web siteleri sayesinde, kesifsel pazar arastirmasinin hangi konuda
hangi boyutunda olursa olsun, ayrintili bilgi ve verilere ulasmak miimkiin olacaktir.
Clinkii pazarlama aragtirmasi ile ilgili her konuda ve her alanda ¢esitli veri ve bilgi
kaynaklar1 sunan, internet iizerinde faaliyette bulunan veri tabanlar1 mevcuttur (Ecer
ve Canitez, 2005: 124). Calismada faydalanilan ve ikincil bir veri olan internet ve
cesitli veriler, sirketler ve endiistri hakkinda bilgi verirken ayn1 zamanda ekonomik
bilgileri de vermektedir. Bunun yaninda ticari isim ve marka bilgileri, insanlar ve
miisteri gruplart hakkinda da bilgi veren veri tabanlart mevcuttur. Uriinlerin
uluslararasi ticaret hacimleri yani ithalat ve ihracatlar1 hakkinda tek bir {iiriin
noktasinda ve iriin grubu olarak da spesifik bilgi veren veri tabanlarina ulasmak
miimkiindiir. Bu ylizden ¢alima da en ¢ok bagvurulan kaynak internet ve ¢esitli veri
tabanlar1 olmustur. Ciinkil internet, giiniimiizde 6zellikle giincel ve erisilebilir ticari
bilgi i¢in ¢ok dnemli bir kaynaktir. Yurt igerisindeki miisterileri de sayacak olursak
bunun disinda 6zellikle uluslararas1 alandaki rakiplerin ve potansiyel miisterilerin
hakkinda hem 06zel hem de genel anlamdaki her tirlii ticari bilgiyi internet

kaynaklarindan elde etmek miimkiindiir.

Ozellikle kiiresel ekonomide rekabet istihbaratinin etkisini ve &nemini de
diisinecek olursak, internet son derece 6nemli bir ikincil veri kaynagi olarak yerini
almistir. Bunu genel ve ¢ok daha 6zel alanlarda uzmanlagmis arama motorlar1 ve

internet lizerinde veri saglayan giivenilir bilgi veren web siteleri sayesinde,
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uluslararasi pazarlama arastirmasimin hangi konusunda olursa olsun, detayli bilgilere

ulagmak miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2005: 104).

Internetten faydalanilan ve arastirmada kullanilan istatistiki veriler belirli
kaynaklardan alinmistir. Pazar aragtirmasinda aranan bilgi cesitlerine iligkin birgok
veriye erisim saglanabilmektedir. Web de bilgi eksikliginden ziyade kaynaklarin ¢ok
olmasi, arastirmayi yapan i¢in de bir se¢im yapma zorunlulugu ortaya ¢ikarmaktadir.
Ticari bilgi ve istatistiki kaynaklar aragtirma yapan i¢in onemlilik arz eder. Elde
edilen kaynaklarin giivenilirligi de yine 6nem konusudur. Bu yiizden arastirmalarda
kullanilan veri kaynaklarinin basinda ITC — TRADE MAP (Uluslararas1 Ticaret
Merkezi) ve Birlesmis Milletlerin veri taban1 olan COMTRADE veri tabanlart yer
almaktadir. Bu veri tabanlarindan alinan temel istatistiki verilerin kullanilmasi ve
yorumlanmasi pazar tespitinde onemli rol oynamaktadir. Bu veri tabanlar iilkelerin
istatistik kurumlarindan da veriler derleyerek veri tabanlarmmin daha giincel ve
giivenilir olmasin1 saglamaktadir. Devlet kaynaklarindan gelen bu veriler 6 haneli
GTiP’ler (HS Code) bazinda tamamen giimriiklerdeki fiili gerceklesmis aksiyon
bilgilerine dayanmaktadir. Bu fiili olaylar rakamsal ve grafiksel olarak sorgulanip,
istege bagli olarak tablolar olusturulabilecek sekilde giivenli kaynak olarak

sunulmaktadir.

ITC (Uluslararas1 Ticaret Merkezi), iilkelerin sektorlere gore toplam ticaret
istatistiklerini sunmaktadir. Bu sayede hangi iilkenin hangi sektorlerde diinya
ticaretindeki siralamasinin ne oldugunu 6grenmek miimkiin ve kolay olacaktir.
Tiirkiye’nin dis ticaret verilerini GTIP (HS CODE) kodlamasi bazinda TUIK,
Ekonomi Bakanligi ve bagli bulunulan ihracat¢1 birliklerinden temin etmek
miimkiindiir. Tirkiye’nin dis ticaret verilerinin yani sira hem diger ilkelere dair

ticaret bilgilerine ve istatistiki verilere hem de yine karsilikli ticaret verilerine
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ulasmak i¢in énemli bir diger kaynak ise Birlesmis Milletler Ticaret Istatistikleri
Veritaban1 olan Comtrade veri tabanidir. Birlesmis Milletler veri taban1 Comtrade ile
6 haneli GTIP’ler bazinda tiim diinyadaki ticari faaliyetleri gdzlemlemek ve ulasmak
miimkindiir. Bununla birlikte arastirmalarda kullanilan istatistiksel veriler Comtrade
veri tabanindan alinmaktadir yani bir nevi temel veri tabami da denilebilir.
Aragtirmalarla ilgili yeri gelmisken sunu belirtmekte fayda vardir. Pazar arastirma
kuruluglart ister ulusal ister uluslararasi olsun hepsi bu verileri kullanmaktadir.
Istatistikler, bize olusan aksiyonlar1 anlatir ve bu durumlardan cikarim yaparak
yorumlamak, model olusturarak, stratejiler iireterek kesinligi olmayan ongoriileri ve
daha az riskli ticaret yapmayi bize bir ¢éziim yolu olarak gosterecektir. Ciinkii
istatistiksel bilgi kaynaklar1 ihracatin kullandigi 6nemli araglardan biri haline
gelmistir. Yine ihracatta basarinin yolu dis pazar arastirmasindan ve bunun sagladigi
ticari istihbarat niteliginde sayilan ticari bilgi kaynaklarindan gecer. Iste bu noktada
ticari bilgi kaynaklarina olan giivenilir uluslararas1 kuruluslarin veri tabanlar1 bize
yol gosterecektir. Bu uluslararasi kuruluglarin sundugu kaliteli bilgilere ya ¢ok diisiik
bedellerle ya da bedelsiz olarak ulasilmaktadir. Genel anlamda diinya ihracat ve
ithalat istatistiklerine bu iki gilivenilir ticari bilgi kaynagindan ulasmak faydali ve
anlamli olacaktir. Bu sebeple kesifsel pazar arastirmasinda basvurulacak ve

kullanilacak kaynak Trade Map olacaktir.
3.2.1. Arastirmada Kullanilan Veri Tabani ve Ozellikleri

Uluslararas1 Ticaret Merkezi (International Trade Center- ITC) hem genel
anlamda yapilan arastirmalar icin hem de rekabet istihbarati acisindan uluslararasi

kuruluslar igerisinde ¢ok énemli bir bilgi kaynagina sahiptir.
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Isvigre’nin Cenevre sehrinde bulunan ITC, pazar analizlerinde kullanilmak iizere

biinyesinde bes tiir ara¢c bulundurmaktadir. Bunlara kisaca deginildiginde;

% Pazara Giris Haritas1 (Market Access Map): Ulkeler arasinda gonderilen
triinler {izerindeki glmrik rejimlerine, vergi oranlarina, tarifelere ve
karsilikli istenen belgelere, diger Onlemlere bu ara¢ ile ulasilabilmektedir.
Rekabet istihbarati acisindan bu bilgiler stratejik anlamda ¢ok dnemlidir.

¢ Yatirm Haritas1 (Investment Map): Yatinm durumunda bagvurulacak
kaynaktir ve rekabet istihbarati agisindan firmalarin yapmis oldugu yatirim ve
ortaklik bilgilerine ulagilmasimi saglamaktadir. Dogrudan yabanci yatirim,
¢okuluslu firmalarin etkinliklerindeki istatistiklerini sunmaktadir.

< Ticaret Rekabetcilik Haritas1 (Trade Competitiveness Map): Ulkelerin ticari
acidan rekabetgi olma Ozelliklerini karsilagtirmali ele alir. Bununla birlikte
bilgi alinacak baska ulusal adreslere de yer verilir. Ayn1 zamanda tilkelerdeki
Ithalatg1 Birlikleri bilgilerini de paylastigi igin bu veri tabani 6nem arz
etmektedir.

¢+ Standartlar haritas1 (Standards Map): Goniillii standartlar kuruluslarindan
derlenen bilgilerin analiz edilmesi, iriinlerin gida kalitesi ve giivenligi
hakkinda bilgi saglamaktadir. Burada amac iiretici, ihracatci, politika
yapicilar ve kullanicilarin kapasitesini giiglendirmek i¢in daha siirdiiriilebilir
iiretim ve ticaret alan1 olusturmaktir.

% Ticaret Haritas1 (Trade Map): Uzerinde duracagimiz ve arastirmada
kullanilan veri tabam kaynagi Trade Map’tir. Ulkelerin GTIP kodlarim baz
alarak ihracat-ithalat rakamlarmi yani dis ticaret istatistikleri ile tilkeler
arasindaki ticaret hacimlerini verir (http://www.intracen.org/itc/market-info-

tools/market-analysis-tools/, E.T. 11.04.2015).
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Ticariye bilgiye, stratejinin bakis acisi ile bakilarak yorumlanmasinda Trade
Map’in etkisi olduk¢a fazladir. Diinya ihracat ve ithalat istatistikleri gibi 6nemli
verileri biinyesinde barindiran Trade Map, hem rekabet istihbarat1 saglamada hem de
bu istihbarati stratejiye doniistiirerek bilgi sisteminde kullanilir hale getirmesi Trade
Map’in ne derece Onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda
arastirmamizda kullandi§imiz veri tabani olan Trade Map ve ozellikleri ele

alinacaktir.

Uluslararas1 pazarlarin yapisint ve gelisimini kavramak hem firmalar hem de
ticaret destekleyici kurumlar i¢in 6nemlidir. Dis ticaret odakli firmalar saticilarin
veya ihtiya¢ karsilayanlarin yani sira {irlin ve pazar gesitliligi firsatlarini diinya

capinda degerlendirirken su sorularla karsilasirlar:

* Bir {irliniin diinya pazarindaki hacmi ne boyuttadir?

¢ Ulkemiz hangi iilkelerle mevcut olarak ticaret yapmaktadir?

* Pazar gesitliligi i¢in firsatlar nerededir?

* Belirli bir pazarda vergi sinirlamalari nelerdir?

* Kiiresel anlamda hangi iilkeler belirli pazar i¢inde rekabet etmektedirler?

(http://www.trademap.org/stAbout_tradeMap.aspx E.T. 11.04.2015)

Uluslararasi ticari akimlar lizerinde detayl istatistiki bilgilerle yapilan stratejik
pazar arastirmalari, ulusal ve sektorel performans rekabet edebilirligini 6lgcmeye ve
asagidaki sorular1 hedef alarak ticari gelisim icin pazar ve iirlin Onceligini

belirlemeye yardim eder:

» Ticari yiikselme i¢in dncelikli tirlinler ve pazarlar nedir?
» Hangi iilkeler tilkemizin ithalatinin ¢ogunluguna kaynak saglamaktadirlar?

> Ihtiyac1 karsilamak igin bagka alternatif kaynaklar nedir?
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» Ulkemizin hangi alanlarda rekabet edebilme avantaj1 vardir?

> Ulkemizin mevcut ticari performansi nedir?

» Karsilikli ticareti artirmak i¢in hangi tiriinler potansiyeldir?

> Ulkemiz ve diger belirli iilkeler arasinda hangi ticari akimlar vardir?

(http://www.trademap.org/stAbout_tradeMap.aspx E.T. 11.04.2015)

Trade Map, bu ve bunlar gibi sorulara stratejik pazar arastirmasini
kolaylagtirmanin nesnelligi ile cevap verir. Ayrica hem ulusal hem de iiriinsel 6zel
ticari performansa da gozciiliik eder. Kiyaslama ve rekabet avantajini ortaya koyarak
biiyiik kolaylik saglar. Uriin ve pazar gesitliliginin potansiyel durumunu belirler.
Ticaret destekleyici kurumlarin programlarini hem firmalar hem de bu kurumlar igin
tasarlar ve onciiliik eder. Oncelikli ticari bilgiyi biiyiik oranda ulasilabilir, anlasilir ve
sade bir ara yiizle, kullanim1 kolay bir sekilde ve interaktif web tabani formatli haline
doniistiiren Trade Map, lilke ya da iiriinsel performans, talebin seviyesini, alternatif
pazarlar ve rekabetcilerin roliinii gdstergeleri ile kullanicilara sunar. Ayni zamanda
hem tablo cizelgelerde hem de haritalar iizerinde bilgi sunar. Sunulan bu bilgileri
Excel, Word ve Metin dosyasi (text file) seklinde aktarabilme imkan1 da vermektedir.
Ulke, iiriin, iilke gruplarmin ve {iriin gruplarmn ihracat-ithalat durumu ile ilgili
sorgulamalara da izin vermektedir (http://www.trademap.org/stAbout_tradeMap.aspx

E.T. 11.04.2015).

Yani verileri iilkeye gore, iiriin bazinda veya iki iilke arasindaki ticaret
acisindan incelemek miimkiindiir. Uriin bazinda arama yapildig: takdirde segilen
iiriin ile ilgili veriler cesitli detaydaki seviyelerde analiz edilebilmektedir. Ulke
bazindaki incelemeler, ilgilenilen tilkenin ithalat ve ihracat profili hakkinda bir fikir

vermektedir.
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Iki iilke arasindaki incelemeler ise s6z konusu iki iilke veya bdlge arasindaki
karsilikli ticaret akislari ile ilgili bilgilerin goriintiilenmesini saglayacaktir (ITC

Trade Map ile Hedef Pazar Se¢imi, 2014: 14).

Uluslararas1 Ticaret Merkezi (International Trade Center- ITC) tarafindan
kurulan Trade Map, iilkeler arasindaki ticaret hacmi verilerini saglayarak firmalarin
stratejik rekabet olusturmalar1 igin pazar stratejileri gelistirmelerine yardime1
olmaktadir. ingilizce, Fransizca ve Ispanyolca dillerinde 150.000 den fazla kayith
kullaniciya hizmet veren Trade Map, tim gelismekte olan iilkelerde kullanilmak
lizere iicretsiz iiyelik saglamaktadir. Ulkemiz de bu smifta olup siteye yine iicretsiz
kayit olunarak faydalanilmasi miimkiindiir. Uluslararasi is gelistirme igin sahip
oldugu 1,3 milyardan fazla ticaret istatistiklerini aylik, tic aylik ve yillik ticaret
verileri seklinde sunan Trade Map, ithalat- ihracat degerleri, hacimleri, biiyiime
oranlari, pazar paylari, vb. gibi verilerin bilgiye doniistiiriilmesini saglayarak rekabet
istihbaratinda kullanilmasma olumlu etkisi olmaktadir. Trade Map, ilkeler arasi
ihracat-ithalat verilerini gosterdigi gibi iilkelerin ihracat-ithalatta hangi {irtinlerin en
cok veya en az ticaretinin yapildigi da goriilmektedir. Yine iilkelerin cari acik veya
fazlalig1 gortlebilir aym sekilde trtinler bazinda da agik veya fazlaligi tek tek
goriilebilir. Uluslararas1 alanda pazar arastirmasi yapilirken mutlak, mukayeseli ve
rekabetci iistiinliik 6zelliklerine bakilir. Uriin konusunda mutlak, mukayeseli ve
rekabetci tistiinliikte hangi {ilkeler var sorusunun cevabi yine, 6nemli bir ticari bilgi

kaynagi olan Trade Map’ tir.

Trade Map, Diinya Gilimrik Organizasyonu Siniflandirmasi olan HS
(Harmonized System) yani GTIP temelinde ¢aligmaktadir. Armonize Sistem’in 5300
tirtin kapsamina ve 220 iilkenin istatistigine Trade Map ile ulasilmaktadir. Trade Map

uygulamasinin  kullandigr  veritabaninda bulunan dis ticaret istatistiklerinin
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kaynaginin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu Comtrade verilerine dayanir ya da ITC tarafindan
direkt toplanmistir. Trade Map uygulamas: iilke giimriikleri tarafindan rapor edilen
verilerin yami sira ’yansitilmis’’(mirror data) verileri de kullanmaktadir. Veriler
Armonize Sistemin adlandirdigi HS-2, HS-4, HS-6 diizeyinde ve yillik bazda
verilmektedir. Trade Map veritabani, her yil dis ticaret verilerini raporlayan iilkelere
dair verilere ek olarak genellikle diisiik gelirli tilkelerden olusan ve Comtrade’e
verilerini raporlamayan 50°den fazla iilkenin istatistiklerini de igermektedir. Trade
Map uygulamasi bu iilkelerin gerceklestirdigi dis ticarete dair verileri “’yansitiimis”’
(mirror data) verilerle saglanmaktadir. Yansitilmis veriler eksik verilerin bu iilkelerin
karsilikli olarak ticaret yaptigi iilkelerden alinan istatistiklerle tamamlanmas: sonucu
elde edilmektedir ve baska tiirlii mevcut olmayan istatistikler hakkinda bir fikir
edinilmesine olanak saglamaktadir. Boylelikle diinya ticareti hakkinda daha eksiksiz
bir ticari bilgi kaynaginin elde edilmesi miimkiin olmaktadir. Trade Map
uygulamasinda elde edilen tablolarda yansitilma yontemiyle elde edilmis veriler
“’turuncu’’ renkte gosterilmektedir. Tablolarda yer alan “’mor’’ renkteki veriler ise
istatistiklerini raporlamis iilkelerin ve raporlamamis iilkelerin (tahmini) verilerinin
toplamini igermektedir. ’Yesil”” renkte gosterilen veriler ise UNSD (Birlesmis
Milletler Istatistik Boliimii) tarafindan saglanan miktar verileridir. Trade Map veri
tabani 120 ilkenin ulusal siniflandirmas: diizeyindeki (8 ve 10 basamakli kodlar
temelindeki) yillik verilerini ve 50 iilkenin ayni1 diizeydeki geyrek yil verilerini de
icermektedir (¢cogunlukla OECD iilkeleri). Uluslararasi Ticaret Merkezi (ITC),
giimriik tarifesi Dbilgilerini dogrudan, ilgili ilkelerin ilgili kurumlarindan
toplamaktadir (ulusal giimriik yonetimleri, ticaret bakanliklari vb.). Trade Map ayrica
180 iilkedeki glimriik vergisi tarifelerinin deger bazindaki esdeger vergi tarifelerine

(Ad Valorem) de erisim sunmaktadir. Veriler, Uluslararasi Ticaret Merkezinin baska
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bir veritabani olan ITC Market Access Map adini tasiyan uygulamadan ¢ekmektedir.
Bu veriler, pazara erisim kosullari, karsilikli ticaret anlasmalar: ve mensei kurallarina
dair uygulamalar hakkinda bilgiler icermektedir. Trade Map’in énemli 6zelliginden
birisi de sirketler veya firmalar bazinda da biinyesinde ticari veri kaynagi
barindirmasidir. Yapilan istatistiki analizler sonucunda veya direkt olarak firma
bulma noktasinda da arastirma imkani1 sunmaktadir. Anlagilir ve sade bir ara yiize
sahip olmasiyla kullanim1 kolay, oldukc¢a 6nemli bir veri tabani1 olan Trade Map ile
dis ticaret verilerini erisime sunuyor olmasi kiiresel pazarda degerli bir kaynak

noktasina gelmistir (ITC Trade Map ile Hedef Pazar Seg¢imi, 2014: 11).

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Verilerin Giivenilirligi ve

Gecerliligi

Dis ticaret istatistikleri, lilkeler arasinda gerceklesen ticaret akislari ile ilgili
bilgiler veren faydali araglardir. Bu olusan veriler 1990 yilindan bu yana GTIP
(Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu) diger adiyla Armonize Sistem-HS (Harmonised
System) kodlar1 araciligiyla iiriin yelpazesi ¢ok genis olan yaklasik 5300 iiriin
kategorisi i¢in diinya ticaret akiginin %97’sini kapsayan 220 {ilkenin dis ticaretini
icermektedir. 5300 iiriin tanimini iceren HS kodlama sistemi Diinya Giimriik Orgiitii
(WCO) tarafindan yayinlanmaktadir ve tiim {ilkelerin c¢esitli {iriinleri standart bir
sekilde siniflandirmasina imkan vermektedir. Iste bu durum dis ticaret istatistiklerini
kesifsel pazar arastirmalari, rekabet istihbaratinin olusturulmas: ve ticari
performansin degerlendirilmesinde kullanilabilecek son derece degerli ve cazip bir

ara¢ haline getirmektedir (ITC Trade Map ile Hedef Pazar Se¢imi, 2014: 49).

Arastirmada kullanilan verilerin giivenilirligi noktasinda diinyadaki en

giivenilir veri tabani kaynaklarindan biri olarak kabul edilen Uluslararas1 Ticaret
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Merkezi’'nin (ITC) sahip oldugu araclardan birisi olan Trade Map’ten
faydalanilmistir. Bir diger kaynak ise Birlesmis Milletler veri tabani olan
Comtrade’dir. Trade Map’in sahip oldugu ticari bilgi kaynaklarinin ¢ok biiyiik
cogunlugu Comtrade veri tabanindan gelmektedir. Bununla beraber bu gelen
verilerin Trade Map tarafindan daha da gelistirilerek kiymetli dis ticaret
istatistiklerinin elde edilmesi sonucu ¢ok Onemli ve giivenilir kaynak haline
gelmistir. Trade Map bunun yaninda iilkelerin 6nemli kuruluslarindan ve istatistik
kurumlarindan (6rnegin Ticaret Bakanligi, TUIK gibi) da veriler toplayarak veri
taban1 kaynaginin ¢ok daha giincel ve giivenilir olmasini saglamaktadir. Esas
itibariyle devlet kaynaklarindan gelen, 6 haneli GTIP’ler (Harmonised System)
bazinda ki istatistik veriler iilkeler arasindaki ticari akislar1 deger ve agirlik bazinda
vermektedir. Bu kaynaklarin giivenilir ve gecerli olmasinda ki en biiyiik neden ise
elde edilen verilerin tamamen glimriiklerdeki fiili gerceklesmis aksiyon bilgilerine
dayanmaktadir. Ayrica olusan bu aksiyonlar1 da daha Once belirttigimiz gibi
rakamsal ve grafiksel olarak sorgulayabilir ve de istege bagli olarak tablolara

doniistiirerek kullanilabilir (Canitez, Kog ve Giindiiz, 2012: 2).

Kesifsel pazar arastirmasi yaparken diinyadaki ticari akiglar tizerinde
arastirilacak pazarlarm tespit edilmesi igin ilk adimin GTIP kodu bazinda
tanimlanabilen bir {irliniin saglikli verilerinin olmasidir. Diinyadaki tiim dlkeler, her
sene Birlesmis Milletlere, GTIP bazindaki dis ticaret istatistiklerini yani ihracat ve
ithalat bilgilerini ABD Dolar:1 cinsinden tutar ve miktar (agirhik, ton) olarak
bildirmektedirler. Bu veriler ilkelerin gimriik islemlerinde kullanilan gimriik
beyannamelerinden hazirlanarak Birlesmis Milletlerin veri tabani olan Comtrade veri
tabaninda toplanmaktadir. Comtrade veri tabaninin eksiklikleri yani sinirli hanede

GTIP kodlarinda islem ve giincellik problemleri Trade Map tarafindan yine

100



Comtrade verileri esas alinarak gelistirilmistir ve daha ¢ok giincel kalarak bilgi akisi
saglamaktadir. Soyle ki i¢inde bulunulan giinden 3 ay dncesine kadar saglikli veriler
sunmaktadir. Ayrica bu durum aylar ve g¢eyrekler bazinda ticari akiglar1 slizme
imkan1 vermektedir Comtrade veri tabaninda bu giincellik 1 y1l 6ncesine gitmektedir.
Iste bu noktada arastirmada kullanilan veri taban1 Trade Map’in giivenilirligi ve
gecerliligi oldukca saglamdir ve bu giincellik rekabet istihbarati i¢in oldukca

onemlidir (Dis Ticaret Istihbarat Kanallari, 2014: 52-53).

Diinya iizerinde gergeklesen ticari akiglar glimriik beyannameleri olmadan fiili
olarak faaliyet gerceklestiremez. Diinya Giimrikk Orgiiti (WCO) tarafindan
belirlenen GTIP kodlari, Birlesmis Milletler tarafindan toplanan dis ticaret
istatistikleri yani ihracat ve ithalat giimriikk beyannamelerinde islem goriirler. Bu
noktada ihracat i¢in giimrilk beyannamesinde bulunan 33. Kisimda bulunan egya
kodu kismina GTIP veya HS kodu girilir ve beyanname ihracat icin ise 46. Kisim
olan istatistiki kiymet alan1 érnegin FOB cinsinden diizenlenmis olabilir. Ithalat i¢in
giimriik beyannamesinde yine ayni alana GTIP veya HS kodu girilir ve tutar i¢in
ayrilmig olan istatistiki kiymet alani da bu sefer CIF cinsinden diizenlenmis olabilir.
Iste biitiin bu giimriik beyannamelerinde bulunan hem esya kodu olsun hem de tutar
olsun Birlesmis Milletleri’ne bildirilmektedir. Bu da arastirmada kullanilan veri

tabaninin yine giivenilirligini ve gegerliligini gostermektedir.

Uluslararas: ticarette kullamlan GTIP numaralarinmn ilk 6 hanesi Diinya
Giimriik Orgiiti (WCO) tarafindan belirlenmektedir. Ekonomik birlikteliklerin
oldugu ornegin Avrupa Birligi gibi olusumlarla birlikte {ilkeler bazinda ayni iiriin
icin ilk 6 haneden sonra farkli numaralar kullanilabilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde, Tiirkiye’den ihracat: yapilan bir malin GTIP’i giris yapilan
tilkede degistiginde bu durum istatistiki verilere yansimaktadir. Tiirkiye ihracat1 ile o
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tilkenin ayn1 maldaki Tiirkiye ithalati farklilik gosterebilmektedir. Arastirmalarda bu
husus goéz Oniine alinmalidir ancak bu farklilik veriler incelendiginde ve detaya
inildiginde asilabilmekte ve konuyla ilgili hata oram1 da azaltilabilmektedir. S6z
konusu kaynaklardaki istatistiki veriler analiz edildiginde iilkeler arasindaki fiili
ticaret her boyutu ile ortaya ¢ikmaktadir. Hatta iilkeler arasinda “diisiik fatura”
uygulamalar1 da istatistiki olarak tespit edilebilmektedir. Yine kullanilan veri
tabanlarinda, kendi tilke verilerini Birlesmis Milletlere ge¢ veren veya hi¢ vermeyen
az sayida iilkenin olusturdugu sorun ise “mirror data” yani “yansima veri” sistemiyle
ele alindigin1 6nceki boliimde ifade etmistik. Hi¢ veri vermeyen bir {ilkenin ihracat
ve ithalat verileri, o lilkeye mal satan ve ondan mal alan iilkelerin veri toplamlari ile
elde edilmekte ve buna da “mirror data” adi verilmektedir. Yansima veriler bazi
durumlarda veri giivenligi zayif iilkeler i¢in daha saglikli bilgilere ulagilmasin
saglamaktadirlar. Sonug olarak arastirmada kullanilan Trade Map veri tabani diinya
alaninda kabul goren, rekabet istihbaratinin olmazsa olmazi ve pazar arastirmalarinda
da ¢ok sik kullanilan giincel ve giivenilir veri tabanindan birisidir (Canitez ve Kog,

2012: 4).
3.2.3. Arastirmaya Konu Olan GTiP Numarasinin Secimi

Diinya Giimriik Orgiitii (WCO) tarafindan tanimlanmis olan ve neredeyse tiim
tilkeler tarafindan uluslararas ticaret istatistikleri i¢in kullanilan {irtinlerin bir sayisal
siiflandirma sistemi (HS) vardir. Bu siniflandirma ii¢ kisma ayrilmistir. HS (veya
GTIP) kodlarindaki ilk iki hane (HS-2), iiriiniin ait oldugu kismi tamimlar (6rn: 09 >
Kahve, cay, Paraguay cay1 ve baharat). Sonraki iki hane (HS-4) iiriiniin hangi fasila
ait oldugunu belirtir (6rn.: 0902 > Cay). Son iki hane ise iiriinii cok daha ayrintili bir

sekilde tanimlar (6rn.: 090210 > Yesil ¢ay (fermente edilmemis). Yani bakildig
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zaman iki haneden alt1 haneye gidene kadar arastirmada buna paralel sekilde ¢ok

daha spesifik olmaktadir (Delechenal, 2011: 5).

Bu iiriinlerin ilk 6 hanesini Diinya Giimriik Orgiitii belirler ve iiye olan iilkeler
kendi Giimriik Tarife Cetvelini yayimlarlar. Diinyanin her yerinde ilk 6 hane aynidir.
Boylece iilkeler arasinda HS verileri karsilastirilabilir. 12 haneden olusan GTIP
(Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu) numaralarinin WCO’nun belirledigi ilk 6
hanenin yaninda, bir iilke eger i¢cinde bulundugu ekonomik entegrasyonun (Gilimriik
Birligi, STA, NAFTA gibi) tiyesiyse, 7.ve 8. hane rakamlar ilgili entegrasyon
tarafindan belirlenir. Ornegin Tiirkiye i¢in Briiksel de bulunan Diinya Giimriik
Orgiitii belirler. Kalan 4 hane icin yani 9. , 10. , 11. ve 12. hane de ilgili iilkeler
tarafindan belirlenmektedir. Oregin Tiirkiye son 4 haneyi kendisi tayin etmektedir.
flgili GTIP numaralarina yine arastirmamizda kullanilan veri taban1 Trade Map’den
de ulasilabilir. Trade Map’de bulunan gelismis arama {izerinden anahtar kelime,
GTIP tablosunun alt basliklar agilarak aranmasi, 2, 4, 6 hanede ve ulusal diizeyde tek
tek iilkeler bazinda arama yapilarak GTIP numarasima ulasilabilir. Ayrica Thracatci
Birliklerinden, TOBB’dan iiriinlerin GTIP kodlarina ulasiimaktadir (Canitez ve Kog,

2012: 9).

Pazar arastirmasi siirecinde konu olan iiriiniin GTIP numarasi bulmak ve bunun
diinyadaki HS (Harmonised System) kodunun aymi iriinii ifade ettigine dikkat
edilmelidir. Yabanci igerikli veri tabanlarinda ve kullanilan araglarda HS kodunun
belirtilmesi gerektigi yerlerde iiriinlerin GTIP kodunu ifade ettigini bilmemiz gerekir.
Thracat ve ithalat siirecinde yani genel anlamda kesifsel pazar aragtirmasi yaparken
karsilagilan vergi oranlari, istenilen belgeler, tiriinlerin konumlari, ticari akiglar vb.
GTIP kodlar iizerinden elde edilen fiili veriler ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden

smiflandirilan riinlerin arastirmaya konu olan veya olacak iiriin olduguna emin
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olmak gerekmektedir. Ciinkii smiflandirilan triinlerin dogru tespiti dis ticaret
istatistikleri ile diinya ticaret akislar1 hakkinda bilgi edinilmesi arastirmanin saglam

ve ilerlenebilir olmasi agisindan 6nemlidir.

3.3. Arastirmada Kullamilan Verilerin Analizi

Kesifsel nitelikteki pazar arastirmamiza konu olan kiraz iiriinii i¢in uluslararasi
ticarette yani global anlamda gegerli olan GTIP numarasi 080929°dur. Diinya
Giimriik Orgiitii (WCO) 2012 yilina kadar uluslararas: ticarette kiraz i¢in 080920
GTIP kodunu kullanmustir. 2011 ve dnceki yillara 080920 GTIP numarasi ile ayrica
bakilmalidir. Bu sebeple bu arastirma 2012 ve sonrasi yillar dikkate alinarak
hazirlanmis  olup 080929 GTIP numarast temel almmustir. Kirazla ilgili
belirleyecegimiz hizli biiyiiyen, biiyiiyen, biiylik pazarlarin ve hedef pazarlarin

belirlenmesinden Once iriiniin kiiresel anlamdaki genel goriintiisiinii kisaca ortaya

koymak faydali olacaktir

Tablo 1. Kiraza Yoénelik Son U¢ Yilhk Diinya ithalat ve Ticaret Bilgileri (000

usD)
Ithalat Ithalat Ithalat Degisim | Degisim
ITHALAT | Degeri, Degeri, Degeri, Miktan Oram
2012 2013 2014 (000 $) %
Diinya 1.552,376 | 1.413,796 | 1.700,404 286.608 20

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 08.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmustir.
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Trademap verilerinden gelistirilerek kirazla ilgili kiiresel ithalat bilgileri
yukaridaki Tablo 1’de gosterilmektedir. Tablo 1 incelendiginde 2012 yilinda toplam
diinya kiraz ithalat1 1,5 Milyar Dolar iken 2013 yilinda bu rakamin 1,4 Milyar Dolara
geriledigi goriilmektedir. 2014 yilinda diinya kiraz ithalati 286 Milyon Dolar veya
%20 gibi 6nemli bir artis gostererek 1,7 Milyar Dolara yiikselmistir. Kirazin kiiresel
ortamda ciddi bir pazar varlifina sahip oldugunu kiraza yonelik olan son ¢ yillik

diinya ithalat ve ticaret bilgilerinin oldugunu Tablo 1’de goriilmektedir.

Kiraza yonelik diinya ithalat bilgilerinden sonra yine kiiresel anlamda en fazla
ihracat yapan tilkeleri ve ihracatgi bilgilerini asagidaki Tablo 2’de goriilmektedir. Bu
tablo kiraz ihracat1 gerceklestiren ilk on iilkeyi icermekle birlikte kiraza yonelik 20
Milyon Dolarin iizerinde ihracat yapan ilkeleri kapsamaktadir. Tablo 2
incelendiginde ilk ti¢ tilkenin ABD, Sile ve Tiirkiye’nin son ii¢ yil itibariyle her yil
100 Milyon Dolarin iizerinde ihracat yaptigi goriilmektedir. Burada dikkat ¢eken
iilkelerin basinda %40 biiyiime ile Ispanya 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye’nin kendi
bolgesinde bulunan en 6nemli rakibidir. Kiraz ihracatinda Tiirkiye’nin her ne kadar
yillara gore ihracat1 azalsa da bunun sebebinin pazarlarda etkin olamamaktan ziyade,
iklim ve cografi kosullarin etkisiyle hasat durumunun azalmasindan
kaynaklanmaktadir. Tablo 2’de goriilen ihracat ve ihracatgi bilgilerini ele almamizin
sebebi ise kesifsel pazar arastirmamiza konu olan hizli biiyliyen pazarlarin, biiyiiyen
ve biiyiik pazarlarin ve de hedef pazarlarin tespitinde kullanilmas1 acisindan faydali

olacaktir.
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Tablo 2. Kiraza Yonelik Son U¢ Yillik Diinya Thracat ve Thracatc Bilgileri (000

USD)

IHRACATCILAR Ihracat Ihracat Ihracat | Degisim | Degisim
Degeri, Degeri, Degeri, Miktar1 | Oram
2012 2013 2014 (000 $) %
Diinya 1.558.399 | 1.444.754 | 1.509.244 | 64.490 4
ABD 523535 | 427.603 | 475547 | 47.944 11
Sile 377.332 | 381.289 | 414.735 | 33.446 9
Tiirkiye 156.394 | 154.717 | 145.032 | -9.685 -6
ispanya 72.080 66.340 92.567 | 26.227 40
italya 47.346 50.557 25320 | -25.237 | -50
Yunanistan 22.955 49.523 42.194 -7.329 -15
Kanada 42.945 41.057 47.652 6.595 16
Avustralya 17.123 32.706 42.037 9.331 29
Hollanda 22.913 22.336 25.736 3.400 15

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 10.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Bu noktada kiiresel anlamda gerek ithalat rakamlar1 olsun gerekse ihracat
rakamlari ele alindiginda kirazin uluslararasi ticarette ciddi bir pazar varligina sahip
oldugunu bir kez daha goriilmektedir. Kiraza yonelik bu iki 6nemli ticari bilgilerden
sonra daha ayrintili olarak s6z konusu iiriin analizleri i¢in hizli biiyiiyen, biiyliyen ve

bliyiik pazarlarin ve hedef pazarlarin belirlenmesine bakilabilir.
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3.3.1. Hizh Biiyiiyen Pazarlarin Belirlenmesi ve Kriterleri

Kiraza yonelik kesifsel pazar aragtirmasinda hizli biiyliyen pazarlarin

belirlenmesinde birkag tane kriter kullanilmistir. Bunlar; s6z konusu {iriin i¢in yillara

gore gergeklestirilen ithalat rakamlarinda ki ortalama degisim orani, ortalama

degisim miktar1 ve ortalama birim fiyattir.

Tablo 3. Kiraza Yénelik Son U¢ Yillik Diinya ithalat Degerleri ve Ortalama

Degisim Oram Olarak En Fazla ithalat Yapan Ulkeler (000 USD)

ithalat Ithalat | ithalat | [ithalat | Ithalat | Ortalama

Degeri, Degeri, 2012- | Degeri, 2013- | Degisim
ithalatelar | 2012 2013 2013 2014 2014 | Oram

Degisim Degisim %
Oram Oram
% %

Diinya 1.552.376 | 1.413.796 -8 1.700.404 20 6
Macaristan 32 34 6 7.714 22,590 | 11.300
Yunanistan 234 180 -23 1.267 604 290
Kazakistan 8.020 39.949 398 48.341 21 209
El Salvador 41 14 -66 60 328 131
Avusturya 14.699 30.166 105 67.403 123 114
Belarus 2.663 7.401 177 10.895 47 112
Isveg 3.619 4.513 24 12.390 175 99
Romanya 359 1.078 200 762 -29 86
Portekiz 3.619 7.255 100 11.494 58 79
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Tablo 3. (Devami)

Urdiin 1.369 3.540 158 3.084 -13 72
Izlanda 87 55 -32 151 175 69
Kibris 441 723 63 1.216 68 65
Letonya 1.328 1.763 32 3.421 94 63
Hirvatistan 314 589 88 776 32 60
Bulgaristan 1.763 4.785 171 1.746 -64 53
Meksika 3.302 5.968 80 6.648 11 45
Polonya 3.042 3.385 11 5.887 74 42
Cin 306.846 298.419 -2 530.214 78 37
Cek

Cumhuriyeti 604 1.149 90 798 -31 30
Giiney Kore 82.711 89.844 8 125.452 40 24
ABD 47.431 45.740 -3 70.021 53 24
Slovenya 1.208 1.511 25 1.789 18 21
Finlandiya 2.015 2.661 32 2.804 5) 18
[rlanda 1.586 1.638 3 2.183 33 18
Tayland 6.022 6.233 3 7.484 20 11
Norveg 10.984 13.369 21 13.359 0 10
Hollanda 25.853 27.208 5 29.367 8 6
Almanya 125.450 138.129 10 124.011 -10 5
Panama 162 172 6 176 2 4
Litvanya 8.766 7.141 -18 8.952 25 3
Danimarka 8.064 9.619 19 8.231 -14 2
Liiksemburg 2.246 2.162 -3 2.325 8 2
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Tablo 3. (Devami)

Kolombiya 1.015 936 -8 993 6 -1
Italya 31.783 23.986 -24 28.786 20 -2
Isvigre 14.392 18.143 26 12.316 -32 -2
Ispanya 8.705 6.449 -25 7.735 20 -2
Ingiltere 84.827 65.517 -22 74.675 14 -4
Yeni 837 563 -33 695 23 -5
Zelanda

Rusya 110.195 122.066 10 93.921 -23 -6
Kanada 160.463 138.537 -13 134.151 -3 -8
Belgika 29.711 27.522 -7 25.112 -9 -8
Brezilya 17.417 16.311 -6 13.838 -15 -10
Fransa 32.000 27.996 -12 24.677 -12 -12
Estonya 1.672 930 -44 1.101 18 -13
Avustralya 27.955 16.960 -39 16.593 -2 -20
Japonya 95.166 70.663 -25 54.512 -23 -24
Singapur 1.975 2.165 10 503 =77 -34

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 13.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmustir.

Kiraz ithalatinin ortalama degisim orami kriteri ele alinarak aciklanan Tablo
3’te Ozellikle hizli biiyliyen pazarlarin algilanmasi agisindan kesifsel pazar
aragtirmasina konu olan {irlinlin ithalatinin fazla oldugu iilkeler goriilmektedir.

Diinya ortalama degisim oran1 ise %6’dir. Bu a¢idan ele alinan %20’lik artis hizh
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bliyliyen pazarlar i¢in ¢ok ciddi bir artistir. S6z konusu tabloda en hizli biiyiiyen iilke
pazarinin astronomik bir rakamla, %211.300 ile Macaristan oldugu goriilmektedir. Bir
diger 6nemli artisin %290 ile Yunanistan oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
kiraz ithalatin1 onemli oranda artiran tlkeler %209 ile Kazakistan, %131 ile El
Salvador, %114 ile Avusturya, %112 ile Belarus, %99 ile Isvec, %86 ile Romanya ve
%79 ile Portekiz hizli biiyiiyen pazarlar olarak dikkat ¢ekmektedirler. Urdiin,
Izlanda, Kibris, Letonya, Hirvatistan, Bulgaristan, Slovenya, Polonya, Cek
Cumbhuriyeti, Cin, Giiney Kore, ABD ve Meksika iilkeleri de yine ithalatin1 ortalama
degisim orani olarak %20’den fazla artiran 6nemli 6l¢lideki hizli biiyliyen pazarlar
icerisindedir. Hizli biiyliyen pazarlar1 ortalama degisim oram1 igerisinde
degerlendirdikten sonra hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde etken olan bir diger
kriter ortalama degisim miktar1 ele alimmistir. Aymi ilkelerin son {i¢ yilda
gerceklestirdikleri ithalat degerlerinden yola ¢ikarak elde edilen bu veriler hizlhi
biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde de etkili olacaktir. Bu yiizden asagidaki Tablo 4

ortalama degisim miktar1 tizerine gelistirilmistir.

Tablo 4. Kiraza Yonelik Son U¢ Yillik ithalat Degerleri ve Ortalama Degisim

Miktar1 Olarak En Fazla ithalat Yapan Ulkeler (000 USD)

Ithalat Ithalat | Ithalat Ithalat | Ithalat | Ortalama
Degeri Degeri 2012- Degeri 2013- Degisim
ithalatcilar 2012 2013 2013 2014 2014 Miktan
Degisim Degisim 000 $
Miktari Miktari
Diinya 1.552.376 | 1.413.796 | -138.580 | 1.700.404 | 286.608 74.014
Cin 306.846 298.419 -8.427 530.214 231.795 | 111.684
Avusturya 14.699 30.166 15.467 67.403 37.237 26.352
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Tablo 4. (Devami)

Giiney Kore 82.711 89.844 7.133 125.452 35.608 21.371
Kazakistan 8.020 39.949 31.929 48.341 8.392 20.161
ABD 47.431 45.740 -1.691 70.021 24.281 11.295
Isveg 3.619 4.513 894 12.390 7.877 4.386
Belarus 2.663 7.401 4.738 10.895 3.494 4.116
Portekiz 3.619 7.255 3.636 11.494 4.239 3.938
Macaristan 32 34 2 7.714 7.680 3.841
Hollanda 25.853 27.208 1.355 29.367 2.159 1.757
Meksika 3.302 5.968 2.666 6.648 680 1.673
Polonya 3.042 3.385 343 5.887 2.502 1.423
Norveg 10.984 13.369 2.385 13.359 -10 1.188
Letonya 1.328 1.763 435 3421 1.658 1.047
Urdiin 1.369 3.540 2.171 3.084 -456 858
Tayland 6.022 6.233 211 7.484 1.251 731
Yunanistan 234 180 -54 1.267 1.087 517
Finlandiya 2.015 2.661 646 2.804 143 395
Kibris 441 723 282 1.216 493 388
Irlanda 1.586 1.638 52 2.183 545 299
Slovenya 1.208 1.511 303 1.789 278 291
Hirvatistan 314 589 275 776 187 231
Romanya 359 1.078 719 762 -316 202
Cek

Cumhuriyeti 604 1.149 545 798 -351 97
Litvanya 8.766 7.141 -1.625 8.952 1.811 93
Danimarka 8.064 9.619 1.555 8.231 -1.388 84
Litksemburg 2.246 2.162 -84 2.325 163 40
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Tablo 4. (Devami)

Izlanda 87 55 -32 151 96 32

El Salvador 41 14 -27 60 46 10
Panama 162 172 10 176 4 7
Bulgaristan 1.763 4.785 3.022 1.746 -3.039 -9
Kolombiya 1.015 936 -79 993 57 -11
YeniZelanda 837 563 -274 695 132 -71
Estonya 1.672 930 -7142 1.101 171 -286
Ispanya 8.705 6.449 -2.256 7.735 1.286 -485
Almanya 125.450 138.129 12.679 124.011 -14.118 -7120
Singapur 1.975 2.165 190 503 -1.662 -736
Isvigre 14.392 18.143 3.751 12.316 -5.827 -1.038
Italya 31.783 23.986 -1.797 28.786 24.800 -1.499
Brezilya 17.417 16.311 -1.106 13.838 -2.473 -1.790
Belgika 29.711 27.522 -2.189 25.112 -2.410 -2.300
Fransa 32.000 27.996 -4.004 24.677 -3.319 -3.662
Ingiltere 84.827 65.517 -19.310 74.675 9.158 -5.076
Avustralya 27.955 16.960 -10.995 16.593 -367 -5.681
Rusya 110.195 122.066 11.871 93.921 -28.145 -8.137
Kanada 160.463 138.537 -21.926 134.151 -4.386 -13.156
Japonya 95.166 70.663 -24.503 54.512 -16.151 -20.327

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T.

13.05.2015)verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Tablo 4 incelendiginde hizli biiyliyen pazarlar i¢in bir diger ele alinan kriter

aragtirmaya konu olan {iirlin ithalatinin ortalama degisim miktaridir. Diinya ortalama
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degisim miktarinin 74 Milyon Dolar oldugu goriilmektedir. Hizl biiyliyen pazarlarin
belirlenmesinde 1 Milyon Dolar ithalat {izerinde ortalama artis miktar1 saglayan
iilkeler dikkat ¢cekmektedirler. Bunlarin en dikkat ¢ekeni yaklasik 112 Milyon Dolar
ile Cin en hizl1 bliyliyen pazar olarak goziikmektedir. 26 Milyon Dolar ile Avusturya,
21 Milyon Dolar ile Giiney Kore, 20 Milyon Dolar ile Kazakistan ve 11 Milyon
Dolar ile ABD ortalama degisim miktar1 baz alinarak hizli biiyiiyen pazarlar arasinda
yerini almaktadir. Isveg, Belarus, Portekiz, Macaristan, Hollanda, Meksika, Polonya,
Norveg ve Letonya iilkeleri de yine 1 Milyon Dolar iizerinde ortalama artis miktari

saglayan onemli lilkeler arasindadir.

Kesifsel pazar aragtirmasinda séz konusu iiriin olan kiraz i¢in hizli biiyliyen
pazarlarin belirlenmesinde ele alinan son kriter ise ortalama birim fiyattir. Ayni
tilkelerin son ii¢ yil igerisindeki kiraz ithalatlarinda ton basimna ithal ettikleri birim
fiyatlarindan yola c¢ikarak yine ayni iilkelerin ortalama birim fiyatlar1 da hizlhi
bliyliyen pazarlarin belirlenmesinde etkili olacaktir. Bu yiizden Kiraz i¢in diinya
ithalatindaki birim fiyatlarin ve ortalama birim fiyatlarin incelenmesi i¢in asagidaki

Tablo 5 gelistirilmistir.
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Tablo 5. Kiraza Yénelik Son U¢ Yilhk ithalat Birim Fiyatlar1 ve Ortalama

Birim Fiyatlar

2012 2013 2014 ithalat ithal

Ithal ithal ithal | Ortalama | Degeri Edilen
ithalatcilar | Edilen | Edilen | Edilen Birim 2014, Miktar,

Birim Birim Birim Fiyat, (000 %) Tons

Fiyat, Fiyat, Fiyat, $/Tons

$/Tons | $/Tons | $/Tons

Diinya 4.449 4.275 4.648 4.457 1.700.404 | 365.835
Singapur 9.975 9.496 11.178 10.216 503 45
Japonya 9.089 9.579 10.182 9.617 54.512 5.354
Gliney Kore | 8.749 9.841 9.399 9.330 125.452 13.348
Izlanda 7.909 9.167 8.882 8.653 151 17
Yeni 7.609 8.797 7.637 8.014 695 91
Zelanda
Cin 7.378 7.950 8.149 7.826 530.214 65.063
Kolombiya 7.199 8.509 7.144 7.617 993 139
Irlanda 6.319 6.526 8.910 7.252 2.183 245
Norveg 7.265 6.661 6.690 6.872 13.359 1.997
El Salvador | 5.857 7.000 7.500 6.786 60 8
Panama 4.050 7.167 8.000 6.406 176 22
Avustralya 5.203 6.951 6.627 6.260 16.593 2.504
Ispanya 5.623 6.839 6.238 6.233 7.735 1.240
Liiksemburg | 6.309 6.492 5.827 6.209 2.325 399
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Tablo 5. (Devami)

Brezilya 5.815 | 5.891 | 4.276 5.327 13.838 3.236
ABD 4071 | 5375 | 5.926 5.124 70.021 11.815
Isvec 5.655 | 5.076 | 4.512 5.081 12.390 2.746
Finlandiya | 4.764 | 5.078 | 4.843 4.895 2.804 579

Kanada 4314 | 5612 | 4.488 4.805 134.151 | 29.894
Tayland 4179 | 5309 | 4.841 4,776 7.484 1.546
Avusturya 5.086 | 4.576 | 4.365 4.676 67.403 15.440
Meksika 3.063 | 6.362 | 4.516 4,647 6.648 1.472
Isvicre 5.036 4.809 3.265 4.370 12.316 3.772
ingiltere 4494 | 4.463 | 4.067 4341 74.675 18.363
Danimarka 4.296 4.226 4.174 4.232 8.231 1.972
Belgika 4481 | 4.352 3.758 4.197 25.112 6.682
Hollanda 4452 | 3921 | 4.067 4.147 29.367 7.221
Slovenya 4299 | 4.040 | 3.751 4.030 1.789 477

Litvanya 4633 | 4201 | 3.181 4.005 8.952 2.814
Fransa 4075 | 4112 | 3.429 3.872 24.677 7.197
Almanya 3744 | 3915 | 3.729 3.796 124.011 | 33.259
Estonya 3791 | 2981 | 4.063 3.612 1.101 271

Polonya 2.878 | 3.891 | 3521 3.430 5.887 1.672
Kibris 3528 | 3.727 | 3.017 3.424 1.216 403

Letonya 3.337 | 3.417 3.255 3.336 3.421 1.051
italya 3.661 | 2913 | 3.002 3.192 28.786 9.589
Portekiz 2912 | 2904 | 2.957 2.924 11.494 3.887
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Tablo 5. (Devami)

Cek 2.527 2.509 3.595 2.877 798 222
Cumhuriyeti

Yunanistan 2.571 5.143 734 2.816 1.267 1.726
Macaristan 1.778 1.889 3.580 2.416 7.714 2.155
Kazakistan 1.701 2.054 2.189 1.981 48.341 22.084
Hirvatistan 1.670 1.510 2.495 1.892 776 311
Romanya 2.659 1.001 1.314 1.658 762 580
Rusya 1.616 1.674 1.656 1.649 93.921 56.701
Urdiin 1.651 1.236 1.701 1.529 3.084 1.813
Belarus 1.063 1.180 1.353 1.199 10.895 8.052
Bulgaristan 1.160 953 965 1.026 1.746 1.809

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T.

15.05.2015)verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Tablo 5’te kiraza yonelik diinya ithalat birim fiyatlar1 ve ortalama birim
fiyatlar1 goriilmektedir. Ortalama birim fiyatlarmin biiytikliigline gore siralanan
Tablo 5°te 23 iilke kiraza yonelik ithalatta diinya ortalama birim fiyat1 olan 4.457
$/Ton‘un iizerinde gerceklesen ortalama birim fiyatma sahiptir. Tablo 5
incelendiginde diinya ortalama birim fiyatinin iizerinde ortalama birim fiyatina sahip
tilkeler s6z konusu tabloda siralanmakta olup Singapur ile Meksika iilkesi arasindaki
iilkeler 4.457 $/Ton’un iizerinde birim fiyatta ithalat gerceklestirmislerdir. Ozellikle
yiiksek karliligi amaclayan ve kiraz ihracati1 yapan iilkeler s6z konusu tabloda diinya
ortalama birim fiyat1 lizerinde olan iilkeleri dikkate alacaklardir. Bu noktada diinya

ortalama birim fiyat1 izerinde olan iilkeler hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde
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fonksiyonlar1 olmaktadir. S6z konusu tabloda ortalama birim fiyatlar1 yiliksek olan
iilkeler olmakla birlikte ayn1 zamanda 2014 ithalat degerleri diisiik olan iilkelerde
mevcuttur. Bu noktada yiiksek karliligr amacglayan ihracatgi iilkeler i¢in bu 23 iilke
hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde 6nemli bir rol almaktadir. Bu iilkeler
Singapur, Japonya, Giiney Kore, Izlanda, Yeni Zelanda, Cin, Kolombiya, Irlanda,
Norveg, El Salvador, Panama, Avustralya, Ispanya, Liiksemburg, Brezilya, ABD,
Isveg, Kanada, Tayland, Avusturya, Meksika ve Finlandiya’dir. Bu iilkeler diinya
ortalama birim fiyat olan 4.457 §/Ton iizerinde gerceklesen karli pazarlarin

degerlerini vurgulamaktadir.

Kesifsel pazar aragtirmasinda séz konusu iiriin olan kiraz i¢in hizli biiyliyen
pazarlarin belirlenmesindeki kriterler g6z Oniine alinarak yapilan degerlendirmelerde
oncelikle hem ortalama degisim orani yiiksek hem ortalama degisim miktar1 yiiksek
hem de ortalama birim fiyat: yiiksek olan Cin, ABD, Giiney Kore, Meksika, Isveg ve
Avusturya iilkeleri oncelikli hizli biiyliyen pazarlar olarak belirlenebilir. Bununla
birlikte sadece ortalama degisim orani ve ortalama degisim miktar1 yiiksek olan
tilkeler ise Macaristan, Kazakistan, Belarus, Portekiz ve Polonya iilkeleri de yine
hizli biiyliyen pazarlar arasindadir. Bu iilkelerin ortalama birim fiyatlar1 diisiik
olabilir fakat ortalama degisim miktarlar1 ve ortalama degisim oranlar1 yiiksek
oldugundan hizli biiyliyen pazarlar igerisindedir. Bir diger durum ise sadece ortalama
degisim orani yiiksek hizla biiyliyen Yunanistan ve El Salvador iilkeleri de hizlh
biiyiiyen pazarlardir. Bununla birlikte Urdiin, Kibris, Letonya, Romanya, Hirvatistan,
Cek Cumbhuriyeti ve Slovenya iilkeleri de hizli biliyliyen pazarlar arasindadir. Bu
grupta bazi iilkelerin ortalama degisim miktar1 diistik olabilir fakat ortalama degisim
oranlar1 yiiksek oldugu i¢in hizli biiyiiyen pazarlar arasinda degerlendirilmesi daha

dogrudur. Ortalama birim fiyati diinya ortalama birim fiyati tizerinde olan tilkeler ise
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Singapur, Japonya, Yeni Zelanda, Kolombiya, Irlanda, Norveg, Panama, Avustralya,
Ispanya, Liiksemburg, Brezilya, Finlandiya, Kanada, Meksika, Avusturya ve Tayland
iilkeleri ise Ozellikle fiyatlarin diinya ortalamasindan yukarida oldugu karl pazarlar

olarak diisiiniilebilir.

3.3.2. Biiyiiyen Pazarlarin Belirlenmesi ve Kriterleri

Kesifsel pazar arastirmasinda kiraza yonelik biiyiiyen pazarlarin belirlenmesi
ortalama degisim orani, ortalama degisim miktar1 ve ortalama birim fiyati kriterlerine
gore yapilmistir. Bir onceki bolim olan hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde
etkin rol oynayan ve gelistirilen tablolardan yine ayn1 sekilde yararlanilarak biiyiiyen

pazarlar elde edilecektir.

Bir onceki bolimde Tablo 3’te %20’nin iizerinde ortalama degisim oranina
sahip olan hizli biiyiiyen iilkelerin oldugu gibi ayni zamanda %1-20 arasinda
ortalama degisim orami kriterine sahip olan biiyiiyen lilkeler de bulunmaktadir. Bu
iilkeler, Finlandiya, irlanda, Tayland, Norveg, Liiksemburg, Almanya, Panama,
Litvanya, Danimarka, Hollanda’dir. Yine bir 6nceki bolimde bir diger veri olan
Tablo 4’te 1 Milyon Dolarin iizerinde ortalama degisim miktarina sahip olan hizl
biiyliyen iilkelerin bulundugu gibi ayn1 zamanda 7 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolar
arasinda ortalama degisim miktar1 kriterine sahip biiyliyen iilkeler de bulunmaktadir.
Bunlar ise, Panama, Finlandiya, irlanda, Litvanya, Danimarka, Liiksemburg, izlanda
ve Tayland’ dir. Biiyiiyen pazarlar arastirilan iiriin gruplarina gore ithalat degerleri
ciddi miktarda yiliksek olabilir. Biiylime orami diisiik olmasina ragmen pazarin

istenilen seviyede biiyiik oldugu iilkeler biiyiiyen pazarlardir.
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Bu noktalardan hareketle belirtilen biiytliyen iilke pazarlarinin her iki kriterini
saglayan ve bu iki kriterden ortaya c¢ikan oncelikli biiyliyen pazarlar Finlandiya,
Irlanda, Tayland, Norveg, Panama, Litvanya, Danimarka ve Liiksemburg iilkeleri

biiyiiyen pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Bir diger kriter olan ortalama birim fiyatlar1 verileri yine bir dnceki bolimde
ele alman Tablo 5°te gosterilmisti. Buradan hareketle biiyiiyen pazarlarin
belirlenmesinde de ortalama birim fiyatlar1 etkin rol oynamaktadir. Finlandiya,
Irlanda, Tayland, Norve¢, Panama ve Liiksemburg iilkeleri ayn1 zamanda ortalama
birim fiyati olan 4.457 $/Ton’un iizerinde fiyata sahiptirler. Litvanya ve Danimarka
tilkeleri de ortalama birim fiyatinin altinda olup fakat Tablo 5’te goriildiigii gibi
4.457 $/Ton fiyatina ¢ok yakin olmalarindan dolay: biiyliyen pazarlarda ki yerlerini

almaktadirlar. Bu iilkeler ayn1 zamanda belirttigimiz kistaslar1 da saglamaktadir.

3.3.3. Biiyiik Pazarlarin Belirlenmesi ve Kriterleri

Kesifsel pazar aragtirmasinda biiylik pazarlarin belirlenmesi noktasinda bir
onceki boliimlerde gelistirilen tablolardan faydalanilacak fakat bu noktada elde
edilen tablolar yeterli olmayacaktir. Ciinkii biiyiik pazarlarin belirlenmesinde ele
alinan tilkeler bir anlamda segici lilkelerdir. Bu segici iilkeler elbette tamamen veriler
noktasinda iyiye giden veya olumlu pazarlar manasinda algilanmamalidir. Burada
tizerinde durulmasi gereken ve secilmesi gereken iilkeler ithalat anlaminda global
pazarda biiylik yer tutan iilkeler anlamindadir. S6z konusu iirlin olan Kiraz i¢in
kiiresel anlamdaki ithalat paylarmin yliksek oldugu iilkeler ele alinmistir. Biiyiik
pazarlarin belirlenmesi noktasinda deginilen kriterler ise hizli bilyliyen pazarlarin ve
biiyiiyen pazarlarin belirlenmesinde kullanilan kriterlerden farkli olarak ortalama

degisim orani kriterinin olmamasidir. Yani ele alinan kriterler tilkeler igin ortalama
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degisim miktarlar1 ve ortalama birim fiyatlaridir. Bu yiizden biiyiik pazarlarin

belirlenmesi i¢in yeni bir siralamanin oldugu tablo gereksinimden dolayr her iki

Kriter icin iki fakli tablo gelistirilmistir. Bu gelistirilen tablolar 6zellikle son bolim

olan hedef pazarlarin belirlenmesinde de faydali olacaktir.

Tablo 6. Kiraza Yoénelik Son U¢ Yillik Ik On Ulkenin ithalat Degerleri ve

Ortalama Degisim Miktarlar1 (000 USD)

Ithalat Ithalat Ithalat Ithalat Ithalat | Ortalama
Degeri, Degeri, 2012- Degeri, 2013- Degisim
ithalatcilar 2012 2013 2013 2014 2014 Miktar:
Degisim Degisim 000 $
Miktari Miktar
Diinya 1.552.376 | 1.413.796 | -138.580 | 1.700.404 | 286.608 74.014
Cin 306.846 298.419 -8.427 530.214 231.795 111.684
Avusturya 14.699 30.166 15.467 67.403 37.237 26.352
Giiney Kore 82.711 89.844 7.133 125.452 35.608 21.371
Kazakistan 8.020 39.949 31.929 48.341 8.392 20.161
ABD 47.431 45.740 -1.691 70.021 24.281 11.295
Almanya 125.450 138.129 12.679 124.011 -14.118 -720
Ingiltere 84.827 65.517 -19.310 74.675 9.158 -5.076
Rusya 110.195 122.066 11.871 93.921 -28.145 -8.137
Kanada 160.463 138.537 -21.926 134.151 -4.386 -13.156
Japonya 95.166 70.663 -24.503 54.512 -16.151 -20.327

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 15.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmustir.
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Biiyilik pazarlarin belirlenmesinde kullanilan ilk kriter i¢in gelistirilen Tablo
6’da s6z konusu iirliin olan Kirazin global anlamdaki ithalatinda ilk on iilkenin
degisim miktarlar1 alinarak yine diinyanin ve iilkelerin ortalama degisim miktarlarina
ulasilmistir. ilk on iilkenin biiyiik pazarlarm belirlenmesi i¢in alinma sebebi ise bu
secici iilkelerin kiiresel pazardaki ithalat miktarlarinin yiiksek olmasidir. Bir anlamda
baslikta oldugu gibi biiyiik pazarlarin belirlenmesi i¢in Tablo 6’da biiylik pazarlar ele
alinmistir. Bu noktada s6z konusu tabloya bakildigi zaman ortaya ¢ikan diinya
ortalama degisim miktar1 74 Milyon Dolardir. Bununla birlikte 111 Milyon Dolar ile
Cin, 26 Milyon Dolar ile Avusturya, 21 Milyon Dolar ile Giiney Kore, 20 Milyon
Dolar Ile Kazakistan ve 11 Milyon Dolar ile ABD iilkelerinin ortalama degisim
miktarlar1 olumlu yéndedir. Ozellikle tablodaki diger iilkelere gore bu rakamlarla
sayilan tilkeler biiylik pazarlarin belirlenmesi icin gerekli kriteri saglamaktadir. Bir
diger kriterinde yardimiyla biiyilk pazarlar1 tam anlamiyla belirlenmis olacaktir.
Tablo 6’da degerlendirmeye alinan aymi iilkeler igin ortalama birim fiyatlarini
belirlenip bu kriterin sonucuna gore biiyiik pazarlar elde edilecektir. Asagidaki Tablo
7’e gore soz konusu iirlin olan Kiraz i¢in bir dnceki Tablo 6’daki ithalat anlaminda
biiylik yere sahip olan ilk on {ilkenin birim fiyatlar1 ve ortalama birim fiyatlar1 elde
edilmistir. Tablo 7’de goriildiigli gibi dlinyanin ortalama birim fiyat1 4.457
$/Ton’dur. Bu verilere gore Japonya, Giiney Kore, Cin, ABD, Kanada ve Avusturya
tilkelerinin ortalama birim fiyatlar1 diinyanin ortalama birim fiyatinin {stiindedir.
Ingiltere, Almanya, Kazakistan ve Rusya iilkeleri ise ortalama birim fiyat1 olan 4.457

$/Ton’un altinda fiyata sahiptirler.
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Tablo 7. Kiraza Yénelik Son U¢ Yillik i1k On Ulkenin Birim ve Ortalama Birim

Fiyatlar:
Ithalatcilar 2012 2013 2014 Ithalat Degeri
ithal ithal ithal | Ortalama 2014,
Edilen | Edilen | Edilen Birim (000 %)
Birim Birim Birim Fiyat,
Fiyat, Fiyat, Fiyat, $/Ton
$/Ton | $/Ton | $/Ton
Diinya 4.449 4.275 4.648 4.457 1.700.404
Japonya 9.089 9.579 10.182 9.617 54.512
Giliney 8.749 9.841 9.399 9.330 125.452
Kore
Cin 7.378 7.950 8.149 7.826 530.214
ABD 4.071 5.375 5.926 5.124 70.021
Kanada 4314 5.612 4.488 4.805 134.151
Avusturya 5.086 4.576 4.365 4.676 67.403
Ingiltere 4.494 4.463 4.067 4.341 74.675
Almanya 3.744 3.915 3.729 3.796 124.011
Kazakistan 1.701 2.054 2.189 1.981 48.341
Rusya 1.616 1.674 1.656 1.649 93.921

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 15.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.
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Bu noktada Tablo 6 ve Tablo 7 birlikte degerlendirildiginde yani hem ortalama
degisim miktar1 yiiksek olan hem de diinya ortalama birim fiyatinin {izerinde
ortalama birim fiyata sahip olan iilkeler bizi biiyliik pazarlara gétiirecektir. S6z
konusu tablolara bakilacak olursa iki kriteri de saglayan iilkeler Cin, ABD, Giliney
Kore ve Avusturya lilkeleri biiyiik pazarlardir. Hem miktar anlaminda hem de fiyat
anlaminda biiylik pazar igerisinde yer almaktadirlar. Biiylik pazarlarin belirlenmis

olmasi hedef pazarlarin se¢ciminde de faydali olacaktir.

3.3.4. Kullanilan Kriterlere Gore Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlamada yapilan hedef pazar tespiti, hem kesifsel pazar
aragtirmasi i¢in hem de firmalarin kendi amaglarina gore belirleyecegi stratejiler igin
onemlilik arz eder. Kiraza yonelik gerceklestirilen verilerin analizleri ve sonuglari
dikkate alindiginda ¢ok sayida olas1 hedef pazar ile karsi karsiya gelinmektedir. Tlk
tic boliim; hizli biiyiiyen, biiyliyen ve biiyilk pazarlarin belirlenmesi bizi hedef
pazarlarin belirlenmesine goétiirecektir. Bu ii¢ bolimde ele alinan kriterlere gore

degerlendirilen iilkeler yine olas1 hedef pazarlarin belirlenmesinde etkili olacaktir.

Hedef pazarlarin belirlenmesinde iilkelerin ortalama degisim oranlarmin ve
ortalama degisim miktarlarinin yiiksek oldugu ve yine buna paralel olarak ortalama
birim fiyatlarinin da ortalamanin iizerinde oldugu iilkeler birincil oncelikli hedef
pazarlardir diyebiliriz. Ciinkii bu tanima uyan iilkeler ayn1 zamanda hizli biiyiiyen
pazarlar igerisindedir. Bu yiizden hizli biiyliyen pazarlar birincil dereceden hedef
pazarlardir. Bu ii¢ kritere uyan iilkeler sayilacak olursa; Cin, ABD, Giiney Kore,
Meksika, Isve¢ ve Avusturya iilkeleridir. Bu iilkelerden Cin, ABD, Giiney Kore ve
Avusturya tlkeleri ayn1 zamanda biiyilik pazarlardir. Bu biiyiik pazarlarin bir 6nceki

boliimde nasil degerlendirildigi incelemisti. Bu noktada hem hizli biiyiiyen hem de
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biiyiik pazarlarin igerisinde bulunan iilkeler, yine hedef pazar igin birincil oncelikli
pazar konumundadirlar. Kullanilan kriterlerden hem ortalama degisim orani yiiksek
hem de ortalama degisim miktar1 yliksek olan llkeler de onceki bolimde hizh
bliyliyen pazar olarak belirlenmisti. Bu ylizden bu kritere gore Macaristan,
Kazakistan, Belarus, Portekiz ve Polonya iilkeleri de hedef pazarlardir. Bununla
birlikte astronomik ortalama degisim oranina sahip olan Yunanistan ve El Salvador
iilkeleri ile yine ortalama degisim oranlar1 yiiksek olan Romanya, Urdiin, Izlanda,
Kibris, Letonya, Hirvatistan, Cek Cumbhuriyeti, Slovenya ve Bulgaristan tilkeleri de
olas1 sicak hedef pazarlar olarak tercih edilebilir. Singapur, Japonya, Yeni Zelanda,
Kolombiya, Avustralya, Ispanya, Brezilya ve Kanada iilkelerinin ortalama birim
fiyatlar1 diinya ortalama birim fiyatinin {izerinde olup yiiksek karliligi amaglayan

firmalar bu iilkeler i¢in olas1 hedef pazar se¢iminde bulunabilirler.

Hedef pazarlarin se¢iminde ki bir diger degerlendirme ise biiyliyen pazarlar
icerisinde bulunan iilkelerdir. Biiyiiyen pazarlarin belirlenmesinde kullanilan
kriterler; ortalama degisim oranlarinin ve ortalama degisim miktarlarinin hizh
bliyiiyen pazarlara gore daha diisiik oldugunu Onceki boliimlerde gelistirilen
tablolarla degerlendirmisti. Bu yiizden ortaya ¢ikan Finlandiya, Irlanda, Tayland,
Norveg, Panama, Litvanya, Danimarka ve Liiksemburg iilkeleri biiyiiyen pazarlar

olup ikincil oncelikli hedef pazarlar konumundadirlar.

Kiiresel anlamda gerceklestirilen kiraz ithalatina gore yapilan degerlendirmeler
neticesinde, basvurulan kriterlerden yola c¢ikarak gelistirilen tablolarla ve kesifsel
arastirmada kullanilan verilerin analizi ile hizli biiyiiyen, biiyiiyen, biiyiik ve hedef
pazarlar belirlenmistir. Bu neticeler sonucunda firmalar sahip olduklar1 imkéan ve

yeteneklere gore stratejilerine uygun olan pazarlar1 belirleyebilirler.
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3.3.5. Kullamlan Kriterlerin istatistiksel Anlamhhklarinin Testi

Kesifsel arastirmada kullanilan verilerin analizinden sonra bu veriler igin
anlamlilik testine bakilmistir. Degerlendirilen veriler igin istatistiksel anlamliligina
bakilmasi, bir nevi sonuca olan gilivenin belirtilmesidir. Alinan sonuglarin rastgele
olmadigini agiklamak igin istatistiksel anlamlilik testine bagvurulmustur. Bu noktada
anlamlilik icin panel veri analizi sabit etkiler modeli kullanilarak istatistikler test
edilmistir. S6z konusu kesifsel arastirmada zaman serileri (2012, 2013, 2014) yer
almaktadir. Bu zaman serileri yatay kesit verilerini olusturmaktadir. Yatay kesit
verileri ise iilkelerin sahip oldugu arastirmaya konu olan iiriin Kiraz igin ithalat
verilerini olusturmaktadir. Zaman serilerine sahip kesit veriler kullanilarak yapilan
iligkiler yontemine panel veri analizi denilmektedir. Zaman serileri igerisinde olusan
yatay kesit verilerinde birim ve zaman donemleri arasindaki kalitatif faktorlerin etki
farkliliklar1 olusabilmektedir. Bu etki farkliliklarindan kaynaklanan degismeyi
modele dahil etmenin yolu ise regresyon katsayilarimin degismeye yol actigim
varsaymaktir. Iste bu varsayilan modele de sabit etkiler modeli denilmektedir. Bu
modelde meydana gelen birim ve zaman serileri arasindaki farkliliklarin sabit terim
kullanilarak giderilecegi varsayilmaktadir. Bununla birlikte bu kalitatif etki

farkliliklar1 da kukla degisken kullanilarak panel veri modeli olusturulmustur.

Arastirmada ele alinan {iilkelerin verilerinin analizinde kullanilan degisim orani
ve degisim miktar1 igin istatistiksel anlamlilik testine bakilmistir. Elde edilen
sonuglara gore degisim orani ve degisim miktar1 i¢in ayr1 ayr1 regresyon sonuglarini,

istatistik sonuglarin1 ve histogram sonuglari ele alinacaktir.

Ithalat biiyiimesini incelemek icin iilkeler bilyiime oranlarma gore

gruplandirilmistir. Ozet istatistikler Tablo 8’de yer almaktadir. Orneklemimizde 47
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iilke yer alirken toplam 89 gbézlem bulunmaktadir. Kullanilan modelde baz alinan
bliylime degerleri, hizli biiyiiyen ilkeler icin %50 ve %200 alinirken, biiyiiyen
iilkeler icin %1 ve %50 arast alinmistir. Tiim 6rneklemde ortalama ithalat biiylime
orani %21,19°dur. Hizli biiyiiyen {ilkelerin ithalatlar1 ortalama % 111,98 biiyiirken,
biiyliyen {ilkelerin ortalamast %16,86 oraninda biiylimektedir. Diger iilkelerde

%22’lik bir azalma goriilmektedir. Orneklemin dagilimi Sekil 7°de gdsterilmistir.

Tablo 8. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkelerin ithalat Biiyiime Oranlar

Ozet Istatistikleri (Yiizde Biiyiime)

Standart

Degisken Ortalama Sapma Min  Medyan Max
Ithalat Biiyiime-
Orneklem 21,19 53,54 -76,77 9,12 177,92
Hizli Biiyiiyen 111,98 45,49 58,43 94,04 177,92
Biiyiiyen 16,86 10,75 2,33 18,39 47,21
Yavas Biiyliyen -22,02 20,40 -76,77 -14,80 -0,07
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Sekil 7. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkeler icin Degisim Miktarina Gore

Histogram
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Ithalat biiyiimesi i¢in asagidaki model tahmin edilmektedir:
I'thalatBiiyiimel. =B, B, K(Hizl Biiyiiyen), +f,K(Biiyiiyen), + B.K(2014)+0;+9;,

Ithalat Biiyiime. , bir tilkenin Kiraz ithalatinin yillik ytizde biyiimesini ifade
etmektedir. K(Hizl Biiyiiyen), , kukla degisken olup, t zamanin da ithalati %50

tizerinde bliyiiyen iilkeler icin 1 degerini, diger degerler icin O degerini almaktadir.
K(Biiyiiyen); , kukla degisken olup, t zamanin da ithalati %1 ile %50 {izerinde
biiyiiyen iilkeler igin 1 degerini, diger degerler igin 0 degerini almaktadir. Ugiincii
kategori olan yavas biiyiiyen lilkeler (bliylime hiz1 %1 in altinda olan iilkeler) kukla
degisken oOzelliginden dolayr model dis1 birakilmistir. S6z konusu model hizl
bliyliyen ve biiyiiyen iilkeleri, yavas biiyliyen iilkelerle karsilastirmamizi
saglamaktadir. 8, ve B, katsayilarinin pozitif olmasi beklenmektedir. K(2014) kukla
degisken olup, 2014 yili i¢in 1 degerini, diger yil i¢in 0 degerini almakta ve zamansal
degisimi kontrol etmektedir. a; zaman i¢inde degismeyen iilke zaman sabit etkilerini

kontrol etmektedir. 9; ; hata terimini gostermektedir.

Tahmin sonuglar1 Tablo 9’da yer almaktadir. Hizli biiyiiyen iilkeler yavas
bliyliyen iilkelere gore %158,22, biiyiiyen iilkeler de yavas biiyliyen iilkelere gore
%53,37 oraninda daha fazla ithalat bliylimesine sahiptir. S6z konusu {iriin Kiraz i¢in
degisim oranina gore %1 diizeyinde anlamli sonuglar elde ettikten sonra ayni {iriin

Kiraz i¢in degisim miktarina gére anlamlilik incelenecektir.
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Tablo 9. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkeler I¢in Degisim Oranina Gore

Regresyon Sonuclari

Bagimli Degisken: ithalat Biiyiime
Degiskenler:
Hizli Biiyiiyen Ulkeler 158.224***
(11.473)
Biiyiiyen Ulkeler 53.377***
(8.817)
Kukla-2014 -3.082
(5.742)
Sabit Terim -36.317
(24.875)
Ulke Sabit Etki Evet
Gozlem Sayisi 78
Diizeltilmis R-Kare 0,82

Not: Parantez igindekiler standart hatalar1 gostermektedir. *** p< 0.01, ** p< 0.05,
* p< 0.10. Hizh biiyiiyen ve biiyiiyen {ilkeler i¢in Tablo-9’da ¢ikan sonuglar % 1
diizeyinde anlamlidir. Yapilan modelde baz alinan degerler, hizli biiyiiyen {ilkeler:
% 50 < bliylime oran1 < % 200 ve biiyliyen iilkeler: % 1 < biiylime oran1 < %
50°dir.

Ithalat degisimini incelemek icin {ilkeler degisim miktarlarina gore
gruplandirilmistir. Ozet istatistikler Tablo 10°da yer almaktadir. Kullanilan modelde
baz alinan degerler, hizli biiyliyen iilkelerin ithalatlar1 1 Milyon Dolardan fazla
artarken, biiyliyen tlkelerin ithalatlar1 10 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolar arasinda
degismektedir. Yavas biiyiiyen iilkeler de 10 bin Dolarin altinda degisimi olan
tilkeleri temsil etmektedir. Tim orneklemde, ortalama degisim miktart 838 Bin
Dolar civarindadir. Hizli biiyiiyen iilkelerin degisim miktart 4,6 Milyon Dolar iken,
biiyiiyen tilkelerin 323 Bin Dolardir. Diger iilkelerde de 1,8 milyon Dolarlik azalma

goriilmektedir. Orneklemin dagilimi Sekil 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 10. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkelerin ithalat Degisim Miktarlari

Ozet Istatistikleri (000 USD)

Standart
Degisken Ortalama Sapma Min Medyan Max
Ithalat Degisim-
Orneklem 838,50 3.824,95  -8.427,00 188,50 15.467,00
Hizli Biiyiiyen Ulkeler 4.694,33 3.971,86 1.251,00 3.258,00 15.467,00
Biiyiiyen Ulkeler 323,68 225,37 52,00 276,50 894,00

Yavas Biiyiiyen Ulkeler  -1.868,63  2.280,77  -8.427,00 -1.247,00 10,00

Yogunluk
1.0e-04 1.5e-04 2.0e-04
1 1 1

5.0e-05
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Sekil 8. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkeler icin Degisim Miktarmma Gore

Histogram
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Ithalat degisimi i¢in asagidaki model tahmin edilmektedir:

Ithalat Degisim, =B+ K(Hizli Biiyiiyen). +p,K(Biiyiiyen), +B,K(2014)+0;+9;, (2)
Ithalat Degisim, , bir tlkenin Kiraz ithalatinin miktar olarak yillik degigimini
ifade etmektedir. K(Hizh Biiyiiyen), , , kukla degisken olup, t zamanin da ithalati 1

Milyon Dolar iizerinde artan iilkeler i¢in 1 degerini, diger degerler i¢in 0 degerini

almaktadir. K(Biytyen). , kukla degisken olup, t zamanin da ithalati 10 Bin Dolar

ile 1 Milyon Dolar arasinda degisen iilkeler i¢in 1 degerini, diger degerler icin 0
degerini almaktadir. Ugiincii kategori olan ithalati yavas degisen iilkeler (degisim
miktar1 10 bin Dolarin altina olan iilkeler) kukla degisken 6zelliginden dolayr model
dist brrakilmigtir. S6z konusu model ithalati hizli degisen ve orta hizda degisen
tilkeleri, yavas degisen iilkelerle karsilastirmamizi saglamaktadir. [3; ve f3,
katsayilarinin pozitif olmasi beklenmektedir. K(2014), kukla degisken olup, 2014
yili i¢in 1 degerini, diger yil i¢cin 0 degerini almakta ve zamansal degisimi kontrol
etmektedir. o;, zaman i¢inde degismeyen iilke zaman sabit etkilerini kontrol

etmektedir. 9; , hata terimini gostermektedir.

Tahmin sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadir. Hizli biiyliyen iilkelerin yavas
bliyliyen iilkelere gore yaklasik 4,8 milyon Dolar, biiyiiyen iilkelerin de yaklasik 1,2
milyon dolar daha fazla ithalat yaptiklar1 sonuglar1 elde edilmistir. Sonuglar, sirasiyla

%1 ve %10 diizeyinde anlaml1 bulunmustur.
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Tablo 11. Hizh Biiyiiyen ve Biiyiiyen Ulkeler I¢cin Degisim Miktarina Gore

Regresyon Analiz Sonuclari

Ithalat Degisim

Bagimli Degigken: Miktari
Degiskenler
Hizli Biiyiiyen Ulkeler 4,848.572***

(667.722)
Biiyiiyen Ulkeler 1,285.822*

(694.151)
Kukla_2014 -32.330

(390.001)
Sabit Terim 4,341.758**

(1,731.107)

Ulke Sabit etki Evet
Gozlem Sayisi 76
Diizeltilmis R-Kare 0,83

Parantez igindekiler standart hatalar1 gostermektedir. *** p < 0.01, ** p < 0.05,
*p<0.10. Tablo-11’e gore hizli biiyiiyen iilkeler i¢in degisim miktar1 % 1 diizeyinde
anlamli olup, ayni tabloda biiyiiyen tlkeler i¢in degisim miktari ise % 5 diizeyinde
anlamlidir. Yapilan modelde baz alinan degerler, hizli biiyiiyen iilkeler i¢in degisim
miktar1 > 1 Milyon $, biiyiiyen iilkeler i¢in ise 10 Bin $§ < degisim miktar1 < 1
Milyon $ olarak segilmistir.

S6z konusu {irlin Kiraz igin yapilan istatistiksel testlerin hem degisim oranina
gore hem de degisim miktarma gore anlamli diizeyde oldugu tablolardan alinan
sonuglarla goriilmektedir. Bu sonuglar, ayn1 zamanda ortaya konulan kesifsel pazar
arastirmast icin elde edilen verilerin de dogru oldugunu gostermektedir. Istatistiksel
anlamlilik testinden sonra Rekabet Istihbarati temelli kesifsel pazar arastirmasina

yonelik modelin uygulanmas1 agamasina artik gecilebilir.

3.4. Arastirma Modelinin Uygulanmasi

Rekabet istihbarati temelli kesifsel pazar arastirmasina konu olan Kiraz iiriini
i¢in bir 6nceki boliim olan arastirmada kullanilan verilerin analizinden sonra modelin
uygulanmas: asamasina gegebilir. Bu boliimde arastirmaya konu olan iiriin GTIP

numarasi i¢in hizli biiyliyen, biiyliyen, biiylik ve olas1 hedef pazarlar elde edilecektir.
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Aragtirmada kullanilan veri taban1 Trade Map’e gore kiiresel yillar rakamlar1 ve bazi
iilkelerin rakamlarinda gilincelleme olmustur. Dolayisiyla arastirmada kullanilan
verilerin analizinde baz alinmayan bazi iilkeler modelin uygulanmasinda baz alinarak
bir nevi arastirmanin da daha giincel olmasi saglanmistir. Bununla birlikte su noktay1
belirtmekte fayda vardir. Trade Map’i tanitirken bilgilerin zaten siirekli
giincellendigine dikkat ¢ekilmisti. Bir dnceki bolim verilerin analizi oldugu icin
yapilan giincellemeden dolay stratejik anlamda herhangi bir yol kayb1 olmamustir.
Bu béliimde belirlenecek arastirma modelinin uygulanmasi bize stratejik kaynaklar
olusturacaktir. Bu yilizden verilerin giincellenmesi arastirmamiza olumlu katkilar
saglayacaktir. Bununla birlikte belirlenecek olan pazarlar i¢in yine degisim orani,
degisim miktar1 ve birim fiyat baz alinacaktir. Bu kriterleri oncelikle diinyadaki
kiiresel ithalat kapsaminda degerlendirip daha sonra Tiirkiye ihracati ile diinya

ithalatin1 ayn1 tabloda karsilagtiran veriler iizerinde de degerlendirilecektir.

Buna gore arastirma modelinin uygulanmasi noktasinda asagidaki Sekil 9°da
kesifsel pazar aragtirmast modeli siireci anlatilmistir. Kesifsel pazar arastirmasina
yonelik hizli biiyiiyen, biiyliyen, biiyiik ve hedef pazarlarin belirlenmesi i¢in ihtiyag
duyulan planlamanin yapilmas: ile siire¢ baslamaktadir. Isletme dis1 ikincil veri
kaynaklarindan; Trade Map veri tabanindan ham veriler toplanmaktadir. Toplanan
verilerin  diizenlenmesi, siiziilmesi ve islenmesi silirecin {iglincli ayagim
olusturmaktadir. Islenen verilerin kullanilmak icin analiz edilmesi ve eylemsel
istihbarata hazir veri haline donistiiriilmesi ile model siirecinin bir diger ayagini
gecilmistir. Daha sonra bu hazir eylemsel istihbarat verilerinin karar alicilar ile
paylasilmasi siireci devam ettirmektedir. Son olarak ise dagitilan bu verilerin karar
alicilarin Oniine gelerek stratejik kararlarin alinmasina ve yol haritasi ¢izilmesine

yardime1 olmakla birlikte model siireci tamamlanmaktadir.
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Paylasilan Istihbarat Verileriyle
Stratejik Kararlarin Alinmasi

7 N

_ Karar Alicilar ile Kesifsel Pazar Arastirmasina
Istihbarat Verilerinin Yonelik Thtiyacin
Paylagilmasi Belirlenmesi ve Planlanmasi

\ l

Islenen Verilerin Analiz Isletme Disi1 Ikincil Veri
Edilmesi ve Eylemsel Kaynaklarindan; TRADE
Istihbarata Cevrilmesi MAP Veri Tabanindan

Ham Verilerin Toplanmas1

N\ /

Toplanan Verilerin Kullanilmak Uzere
Diizenlenmesi, Siiziilmesi,
Gelistirilmesi ve Giivenilirlik
Acisindan Kontrol Edilerek Islenmesi

Sekil 9. Rekabet Istihbarati Temelli Kesifsel Pazar Arastirmasi Modeli Siireci

3.4.1. Arastirmaya Konu Olan Uriin GTIP Numaras: i¢in Hizh

Biiyiiyen Pazarlar

Kesifsel pazar arastirmasina konu olan iiriin Kiraz olup, kiiresel GTIP numarasi
080929’dur. S6z konusu iiriin i¢in hizli bilyliyen pazarlar elde edilen tablolara gore
belirlenmistir. Kiraz ithalatinin degisim orani ve degisim miktarina gore belirlenecek
olan hizli biliyliyen pazarlar1 ayn1 zamanda birim fiyat {izerinden de
degerlendirilecektir. Oncelikle hizli biiyiiyen pazarlarm algilanmasi agisindan
olusturulan asagidaki Tablo 12’de arastirmaya konu olan Kiraz ithalatin1 degisim

orani agisindan % 50’den daha fazla artiran iilkeler goriilmektedir.
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Tablo 12. Kiraz ithalatina Yénelik Son Uc Yilhik Ithalat Degerleri ve ithalatim

%50°nin Uzerinde Artiran Ulkeler

Ithalat ithalat ithalat Degisim

Ithalatcilar Degeri, Degeri, Degeri, Oram

2012 2013 2014 %
(000 USD) | (000 USD) | (000 USD)

Diinya 1.647.011 1.561.853 | 2.055.013 32

Taipei, Cin 0 2.328 92.282 3864

Myanmar 8 4 111 2675
Kuveyt 0 464 6.074 1209
Sirbistan 103 52 484 831
Yunanistan 234 180 1.267 604
Endonezya 0 6 33 450
Suudi Arabistan 527 285 1.492 424
Svaziland 8 7 36 414
Kambogya 0 36 158 339
El Salvador 41 14 60 329
Vietnam 3.152 2.997 10.268 243
Cezayir 13 36 115 219
Hindistan 0 188 576 206
Bolivya 60 49 148 202
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Tablo 12. (Devam)

Dominik 15 22 66 200
Cumhuriyeti

Izlanda 87 55 151 175
Isveg 3.619 4513 12.390 175
Fiji 4 9 20 122
Zimbabve 0 21 44 110
Letonya 1.328 1.763 3.585 103
Suriye 1 72 138 92
Lesotho 0 18 33 83
Karadag 126 276 491 78
Cin 306.846 298.419 530.214 78
Hong Kong 248.067 199.545 338.670 70
Ekvador 0 519 875 69
Kibris 441 723 1.194 65
Malezya 0 403 664 65
Irak 550 1.120 1.829 63
Bermuda 61 99 157 59
Portekiz 3.400 7.255 11.494 58
ABD 47.431 45.740 70.021 53
Bahama 0 90 137 52

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 27.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.
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Tablo 12°de en hizli biiyliyen lilke pazarinin %3864 ile Taipei-Cin, %2675 ile
Myanmar ve %1209 ile Kuveyt iilke pazarlari oldugu sdylenebilir. S6z konusu
tabloda %200’{in istiinde biiyiiyen iilke pazarlart Myanmar, Kuveyt, Sirbistan,
Yunanistan, Endonezya, Suudi Arabistan, Svaziland, Kambog¢ya, El Salvador,
Vietnam, Cezayir, Hindistan, Bolivya ve Dominik Cumhuriyeti’nden olusmaktadir
ve biliylime rakamlar1 da oldukca yiiksektir. Ayni tabloya gore %100’iin iizerinde
biiyiime hiz1yla izlanda, Isveg, Letonya, Zimbabve ve Fiji pazarlariin yine ¢ok hizli
biiyiidiigii soylenebilir. Bununla birlikte %50-100 arasinda biiyliyen iilkelerin ise
Suriye, Lesotho, Cin, Karadag, Bahama, Hong Kong, Ekvador, Kibris, Malezya,
Irak, Bermuda, Portekiz, ABD ve Bahama oldugu goriilmektedir ve biiyiime hizlari
da yine yiiksektir. Bununla beraber bu iilkelerin ithalat miktar1 biiyiik olan pazarlarin
gbdz ard1 edilmemesi gerekir. Iste bu noktada iilkelerin ithalat anlaminda degisim
miktarlarinin da hizli bliyliyen pazarlar i¢in degerlendirilmesi gerekir. Bu yiizden
asagidaki Tablo 13°te s6z konusu iirlin Kiraz i¢in 1 Milyon Dolarin iizerinde degisim

miktarina sahip olan iilkeler goriilmektedir.

Tablo 13. Kiraza Yoénelik Son U¢ Yilhk Ithalat Degerleri ve ithalatlarim 1

Milyon Dolarin Uzerinde Artiran Ulkeler

Ithalat Ithalat Ithalat Degisim
Ithalatgilar Degeri, Degeri, Degeri, Miktar:
2012 2013 2014 (000 USD)

(000 USD) | (000 USD) | (000 USD)

Diinya 1.647.011 1.561.853 2.055.013 493.160
Cin 306.846 298.419 530.214 231.795
Hong Kong 248.067 199.545 338.670 139.125
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Tablo 13. (Devam)

Taipei, Cin 0 2.328 92.282 89.954
Gliney Kore 82.711 89.844 125.452 35.608
ABD 47.431 45.740 70.021 24.281
Ingiltere 84.827 65.517 74.883 9.366
Kazakistan 8.020 39.949 48.341 8.392
Isveg 3.619 4513 12.390 7.877
Vietnam 3.152 2.997 10.268 7.271
Moldova 0 0 5.679 5.679
Kuveyt 0 464 6.074 5.610
Italya 31.783 24.106 28.401 4.295
Portekiz 3.400 7.255 11.494 4.239
Belarus 2.663 7.401 10.895 3.494
Misir 0 0 3.021 3.021
Litvanya 8.766 7.141 9.062 1.921
Letonya 1.328 1.763 3.585 1.822
Polonya 3.042 3.698 5.473 1.775
Hollanda 27.405 28.425 29.737 1.312
Ispanya 8.705 6.449 7.735 1.286
Tayland 6.022 6.233 7.455 1.222
Suudi Arabistan 527 285 1.492 1.207
Yunanistan 234 180 1.267 1.087

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 28.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.
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Tablo 13’e¢ gore 23 iilkede Kiraz ithalatinin 1 Milyon Dolarin iizerinde
blyiidiigli ve toplam kiiresel biiylime miktarinin da 493 Milyon Dolar oldugu
gorilmektedir. Tablo 13°teki 23 {ilke hem ithalat miktarlariyla hem de gosterdikleri
artis miktarlar1 ile ciddi potansiyele sahip olup hizli biliyliyen pazarlar arasinda
degerlendirilebilirler. Bununla birlikte birim fiyatlarinin da dikkate alinmasi hizlh
bliyliyen pazarlar igerisinde karli pazarlar olusturabilir ve amaca uygun hizli biiyliyen
iilke olup olmadigima bakilabilir. Bir diger durum ise ithalat birim fiyatlarinin
incelenmesi sonraki bdliimlerde hedef pazarlarin belirlenmesine de yardimci
olacaktir. Bu yiizden asagidaki Tablo-14 gelistirilerek Kiraza yonelik ithalat
anlaminda birim fiyatlar degerlendirilmistir. Buradaki amag ithalat anlaminda hem
oran hem de miktar acisindan artis gosteren lilkelerin ayn1 zamanda birim fiyat ile

desteklenerek hizli biiyliyen pazarlar igerisinde oldugunu gostermektir.

Tablo 14. Kiraza Yénelik Son U¢ Yilhk Ithalat Birim Fiyatlar1 ve Ortalama

Birim Fiyatlarinin Bityiikliigiine Gore Siralanan Degerler

2012 2013 2014 Ithalat ithal
ithal ithal ithal Ortalama | Degeri, | Edilen

ithalatcilar Edilen Edilen Edilen Birim 2014 Miktar,
Birim Birim Birim Fiyat, (000 $) Tons
Fiyat, Fiyat, Fiyat, $/Tons

$/Tons $/Tons $/Tons

Diinya 4.463 4.176 4,733 4.457 2.055.013 | 434.201
Misir 120.840 40.280 3.021 25
Singapur 9.975 9.496 11.178 10.216 503 45
Japonya 9.089 9.579 9.827 9.498 52.616 5.354
Giiney Kore 8.749 9.841 9.399 9.330 125.452 | 13.348

138



Tablo 14. (Devam)

Bermuda 14.143 13.083 9.075 157 12
Izlanda 7.909 9.167 8.882 8.653 151 17
Yeni Zelanda 7.609 8.891 7.462 7.987 679 91
Cin 7.378 7.950 8.149 7.826 530.214 | 65.063
Kolombiya 7.199 8.509 7.144 7.617 993 139
Irlanda 6.319 6.526 8.882 7.242 2.176 245
Norveg 7.265 6.661 6.592 6.839 13.164 1.997
El Salvador 5.857 7.000 7.500 6.786 60 8
Panama 4.050 7.167 8.000 6.406 176 22
Ispanya 5.623 6.839 6.238 6.233 7.735 1.240
Liiksemburg 6.309 6.492 5.827 6.209 2.325 399
Avustralya 5.203 6.951 5.687 5.947 15.355 2.700
Hong Kong 5.411 6.228 5.827 5.822 338.670 58.123
Dominik 5.000 5.500 6.000 5.500 66 11
Cumhuriyeti

Trinidad ve 6.000 6.350 3.814 5.388 164 43
Tobago

Brezilya 5.815 5.891 4.276 5.327 13.838 3.236
Cebelitarik 5.091 4.700 6.182 5.324 68 11
ABD 4.071 5.375 5.926 5.124 70.021 11.815
Isveg 5.664 5.059 4512 5.078 12.390 2.746
Myanmar 8.000 6.938 4.979 111 16
Taipei, Cin 6.991 7.858 4.950 92.282 11.744
Finlandiya 4,764 4.753 4.843 4,787 2.804 579
Tayland 4.179 5.309 4.822 4.770 7.455 1.546
Kanada 4.312 5.600 4.395 4.769 131.393 | 29.894
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Tablo 14. (Devam)

Meksika 3.063 6.362 4516 4.647 6.648 1.472
Avusturya 4.821 4.566 4.270 4,552 66.037 15.467
Giiney Afrika 2.318 6.500 4.818 4.545 53 11
Fiji 4.000 4.500 5.000 4.500 20 4
Isvigre 5.036 4.809 3.189 4.345 12.029 3.772
Ingiltere 4.494 4.463 3.982 4313 74.883 18.807
Danimarka 4.296 4.226 4.210 4.244 8.202 1.948
Hollanda 4.466 4.042 4.081 4.196 29.737 7.287
Belgika 4.485 4.357 3.705 4.182 24.488 6.610
Vietnam 5.080 7.251 4.110 10.268 1.416
Yeni 12.111 4.037 109 9
Kaledonya

Slovenya 4.299 4.040 3.646 3.995 1.728 474
Litvanya 4.633 4.201 3.081 3.972 9.062 2.941
Fransa 4.075 4.109 3.400 3.861 24.485 7.201
Guatemala 3.158 3.692 4,714 3.855 66 14
Bahamalar 5.000 6.524 3.841 137 21
Birlesik Arap 3.775 3.709 3.930 3.805 4.071 1.036
Emirlikleri

Almanya 3.753 3.917 3.675 3.782 123.842 | 33.698
Polonya 2.878 3.938 3.475 3.430 5.473 1.575
Kibris 3.528 3.727 2.963 3.406 1.194 403
Letonya 3.337 3.417 3.207 3.320 3.585 1.118
Endonezya 3.000 6.600 3.200 33 5
Italya 3.661 2.921 2.962 3.181 28.401 9.589
Kuveyt 2.320 6.538 2.953 6.074 929
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Tablo 14. (Devam)

Portekiz 2.926 2.904 2.957 2.929 11.494 3.887
Cek 2.527 2.512 3.404 2.814 783 230
Cumhuriyeti

Suudi 1.811 3.434 2.943 2.729 1.492 507
Arabistan

Arjantin 6.000 2.130 2.710 49 23
Hindistan 2.848 4.267 2.372 576 135
Kambogya 2.400 4.647 2.349 158 34
Yunanistan 2,571 3.158 734 2.154 1.267 1.726
Makao, Cin 3.242 3.112 2.118 781 251
Kazakistan 1.701 2.054 2.189 1.981 48.341 22.084
Ekvador 3.264 2.315 1.860 875 378
Romanya 2.659 1.001 1.314 1.658 762 580
Rusya 1.616 1.674 1.656 1.649 93.921 56.701
Urdiin 1.651 1.236 1.701 1.529 3.084 1.813
Hirvatistan 1.670 31 2.538 1.413 764 301
Sirbistan 582 667 2.689 1.313 484 180
Belarus 1.063 1.180 1.353 1.199 10.895 8.052
Bulgaristan 1.161 954 947 1.021 1.714 1.809
Cezayir 722 720 1.369 937 115 84
Malezya 1.178 1.562 913 664 425
Suriye 1.000 1.059 552 870 138 250
Karadag 621 773 1.063 819 491 462
Irak 612 790 664 689 1.829 2.756
Arnavutluk 662 664 673 666 140 208
Moldova 1.811 604 5.679 3.136
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Tablo 14. (Devam)

Ukrayna 1.548 516 192 124
Zimbabve 724 786 503 44 56
Bolivya 455 392 599 482 148 247
Svaziland 200 583 632 472 36 57
Lesotho 857 440 432 33 75

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 29.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Yukaridaki Tablo 14 s6z konusu {iriin Kiraz ithalatinin gergeklestigi diinya
ortalama birim fiyat degerlerinin biiylikliigline gore siralanmistir. Kiiresel anlamda
ortalama birim fiyatin 4.457 $/Ton oldugu goriilmektedir. 32 iilkenin ortalama birim
fiyatlar1 diinya ortalama birim fiyatinin {izerinde gerceklesmistir. Tabloda da
gorildiigli gibi Misir tilkesinden Fiji iilkesine kadar siralanan bu {ilkeler 32 iilkeyi
olusturup diinya ortalama birim fiyat1 {izerinde ortalama birim fiyat ile ithalatlarim
gerceklestirmiglerdir. Misir, Singapur, Japonya, Giiney Kore, Bermuda, [zlanda,
Yeni Zelanda, Cin, Kolombiya, irlanda, Norvec, El Salvador, Panama, Ispanya,
Liiksemburg, Avustralya, Hong Kong, Dominik Cumbhuriyeti, Trinidad ve Tobago,
Brezilya, Cebelitarik, ABD, Isve¢, Myanmar, Taipei-Cin, Finlandiya, Tayland,
Kanada, Meksika, Avusturya, Giiney Afrika ve Fiji iilkelerinin kimisinin sadece
degisim orani yiliksek iken kimisinin de yine sadece degisim miktar yiiksektir. Bu
iilkeler icerisinde hem degisim oran1 hem de degisim miktar1 ¢cok diisiik iilkeler de
mevcuttur, bu iilkeleri sonraki boliimlerde hem biiyliyen hem de biiyiik pazarlarda
ayrica degerlendirilecektir. Ayn1 zamanda bu iilkeler igerisinde baz alinan tablo

kriterlerinin tigline de yani hem degisim oraninin hem degisim miktarinin hem de
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ortalama birim fiyatinin yiiksek oldugu degerlere sahip iilkeler bulunmaktadir. Bu
iilkeler ise Taipei-Cin, Isve¢, Cin, Hong Kong ve ABD’dir. Uluslararas: ticarette
Kiraz i¢in ithal edilen ortalama birim fiyatlarinin bilinmesi rekabet istihbarati
acisindan son derece miihimdir. Bu tablo herhangi bir fiyat sinirlandirilmasi
getirilmeden genel olarak verilmistir yani hem diinya ortalama birim fiyatin {izerinde
ortalama birim fiyatlar1 hem de diinya ortalama birim fiyatin altinda ortalama birim
fiyatlar1 igermektedir. Buradaki 6nemlilik noktasi ise Kiraz iiriiniiniin ithal edilen
piyasalardaki degerini ve ona yiiklenen kiymeti gostermektedir. Bununla birlikte
hizl1 biiyiliyen pazarlar igerisinde biiyiime oranlarinin ve biiylime miktarlarinin arttig
tilkeler i¢in fiyat analizi yapilmas1 acisindan bu tablo olusturulmustur. Bir bakima bu
tablo hizli1 biiyliyen pazarlarin belirlendigi iilkelerin sahip oldugu degerleri fiyat
acisindan da degerlendirerek analiz edilmesine yardimci olmaktadir. Bununla birlikte
yapilan fiyat analizinin arastirmanin en son bolimii olan hedef pazarlarin

belirlenmesine de katki saglayacagi muhakkaktir.

3.4.2. Arastirmaya Konu Olan Uriin GTiP Numaras1 i¢in

Biiyiiyen Pazarlar

Kesifsel pazar arastirmasina konu olan iiriin Kiraz olup, kiiresel GTIP numarasi
080929’dur. S6z konusu 1iriin i¢in biiyliyen pazarlar elde edilen tablolara gore
belirlenmistir. Biiyliyen pazarlar, Kiraz ithalati degisim orani ve degisim miktarina
gore belirlenecek olup ayn1 zamanda birim fiyat iizerinden de degerlendirilecektir.
Oncelikle biiyiiyen pazarlarin algilanmasi acisindan olusturulan asagidaki Tablo
15°de aragtirmaya konu olan Kiraz ithalatin1 degisim orani agisindan %1-50 arasinda
artiran tilkeler goriilmektedir. Kismen de olsa biiylime orani diisiik olmasina ragmen

pazarin biiyiik oldugu tlkeler vardir ve bu yiizden %1’in lizerinde de olsa biiyiliyen
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pazar olarak nitelendirilir. Asagidaki Tablo 15’de biiyiiyen pazarlar degisim oran1 alt

siirmin da %1°den basladigin1 gérmekteyiz.

Tablo 15. Kiraza Yénelik Son U¢ Yillik ithalat Degerleri ve Ithalatim %1-50

Arasinda Artiran Ulkeler

Ithalat Ithalat Ithalat Degisim

Ithalatgilar Degeri, 2012 | Degeri, 2013 | Degeri, 2014 | Oram

(000 USD) (000 USD) (000 USD) %
Diinya 1.647.011 1.561.853 2.055.013 32
Polonya 3.042 3.698 5.473 48
Arnavutluk 45 95 140 47
Belarus 2.663 7.401 10.895 47
Cebelitarik 56 47 68 45
Gliney Kore 82.711 89.844 125.452 40
Guatemala 60 48 66 38
Yesil Burun 0 11 15 36
Adalari
Botsvana 0 25 34 36
Giiney Afrika 153 39 53 36
[rlanda 1.586 1.638 2.176 33
Trinidad ve 54 127 164 29
Tobago
Hirvatistan 314 597 764 28
Litvanya 8.766 7.141 9.062 27
Kazakistan 8.020 39.949 48.341 21
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Tablo 15. (Devam)

Ispanya 8.705 6.449 7.735 20
Tayland 6.022 6.233 7.455 20
Yeni Zelanda 837 569 679 19
Italya 31.783 24.106 28.401 18
Brunei 0 51 60 18
Birlesik Arap 3.133 3.475 4.071 17
Emirlikleri

Slovenya 1.208 1.511 1.728 14
Ingiltere 84.827 65.517 74.883 14
Meksika 3.302 5.968 6.648 11
Katar 63 28 31 11
Liiksemburg 2.246 2.162 2.325 8
Kolombiya 1.015 936 993 6
Finlandiya 2.015 2.671 2.804 5
Hollanda 27.405 28.425 29.737 5
Panama 162 172 176 2

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 29.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmustir.

Tablo 15°te goriildigii gibi kesifsel pazar aragtirmasina konu olan {iriin Kirazin
ithalatinin  %1-50 arasinda biiyiiten {lkeler siralanmistir. Buradaki en Onemli
noktalardan bir tanesi Kiraz ithalatinin biiyiime oran1 %1-50 arasinda olsa dahi, yani

biiyiime oranlan diisiik goziikse dahi, ithalat degerleri ciddi miktarda yiiksek olan
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iilkeler de bulunmaktadir. Bu pazarlarin da ihmal edilmemesi icin bu iilkeleri
biiyliyen pazarlar icerisinde degerlendirilebilir. S6z konusu tabloya gore Polonya,
Arnavutluk, Belarus, Cebelitarik, Giiney Kore, Guatemala, Yesil Burun Adalari,
Botsvana, Giiney Afrika, Irlanda, Trinidad ve Tobago, Hirvatistan, Litvanya,
Kazakistan, Ispanya, Tayland, Yeni Zelanda, italya, Brunei, Birlesik Arap
Emirlikleri, Slovenya, Ingiltere, Meksika, Katar, Liiksemburg, Kolombiya,

Finlandiya, Hollanda ve Panama iilkeleri biiyliyen pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Pazar arastirmasina konu olan Kiraz i¢in biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde
bir diger onemli faktor ise Kiraz ithalatinn degisim miktaridir. Ulkelerin
gerceklestirdikleri ithalat degerlerine gore ortaya ¢ikan degisim miktarlarinda artis
olup olmadigina bakmak biiyiiyen pazarlarin belirlenmesi i¢in gereklidir. Bu noktada
hizl1 biiyliyen pazarlar i¢in 1 Milyon Dolarin iizerinde degisim miktar1 olan pazarlar
secilmisti. Biiyiiyen pazarlar i¢in ise bu rakam 3 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolara kadar
secilmistir. Asagidaki Tablo 16’da biiylime miktar1 3 Bin Dolardan 1 Milyon Dolara

kadar gerceklesen iilkeler siralanmistir.

Tablo 16. Kiraza Yénelik Son Ug¢ Yillik ithalat Degerleri Ve Degisim Miktar: 3

Bin Dolar ile 1 Milyon Dolara Kadar Olan Ulkeler

Ithalat Ithalat Ithalat Degisim
Ithalatgilar Degeri, Degeri, Degeri, Miktar:
2012 2013 2014 (000

(000 USD) | (000 USD) | (000 USD) | USD)

Diinya 1.647.011 1.561.853 2.055.013 | 493.160
Makao, Cin 791 781 781
Irak 550 1.120 1.829 709
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Tablo 16. (Devam)

Meksika 3.302 5.968 6.648 680
Birlesik Arap Emirlikleri 3.133 3.475 4.071 596
Irlanda 1.586 1.638 2.176 538
Kibris 441 723 1.194 471
Sirbistan 103 52 484 432
Hindistan 0 188 576 388
Ekvador 0 519 875 356
Malezya 0 403 664 261
Slovenya 1.208 1.511 1.728 217
Karadag 126 276 491 215
Ukrayna 0 0 192 192
Hirvatistan 314 597 764 167
Liiksemburg 2.246 2.162 2.325 163
Finlandiya 2.015 2.671 2.804 133
Kambogya 0 36 158 122
Yeni Zelanda 837 569 679 110
Yeni Kaledonya 0 0 109 109
Myanmar 8 4 111 107
Bolivya 60 49 148 99
Izlanda 87 55 151 96
Cezayir 13 36 115 79
Suriye 1 72 138 66
Bermuda 61 99 157 58
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Tablo 16. (Devam)

Kolombiya 1.015 936 993 57
Arjantin 6 0 49 49
Bahamalar 0 90 137 47
El Salvador 41 14 60 46
Arnavutluk 45 95 140 45
Dominik Cumhuriyeti 15 22 66 44
Nepal 0 0 42 42
Venezuela 0 0 40 40
Trinidad ve Tobago 54 127 164 37
Svaziland 8 7 36 29
Endonezya 0 6 33 27
Zimbabve 0 21 44 23
Kenya 0 22 22
Cebelitarik 56 47 68 21
Guatemala 60 48 66 18
Lesotho 0 18 33 15
Giiney Afrika 153 39 53 14
Fiji 4 9 20 11
Brunei 0 51 60 9
Botsvana 0 25 34 9
Panama 162 172 176 4
Katar 63 28 31 3

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 29.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmustir.

148


http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx

Tablo 16’ya gore biiyliyen pazarlarin biiyiime miktarlar1 agisindan
degerlendirildigi goriilmektedir. Buna gore 47 iilke, 3 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolara
kadar miktar agisindan artis saglamistir. Bu biiyiiyen iilkeler arasinda ciddi miktarda
artis gosteren iilkeler de bulunmaktadir. Ayrica bu biiyliyen pazarlar hem artis
miktar1 hem de biiytimedeki nispet birlikte ele alinarak kesifsel arastirmanin son

boliimii olan hedef pazarlarin se¢iminde de ele alinacaktir.

Biiyliyen pazarlari ortalama birim fiyati agisindan ele alacak olursak Tablo
14°te siralanan genel amacli tabloya gore biiyliyen pazarlar igerisinde bulunan 47
tilkenin sahip oldugu ortalama fiyatlarin kimisi diinya ortalama birim fiyatinin
tizerindeyken kimisi diinya ortalama birim fiyatinin altinda olup bu diinya ortalama
birim fiyatina yakin fiyatlara sahiptirler. Kimi iilkeler ise diinya ortalama birim
fiyatin ¢ok altinda ortalama birim fiyata sahiptirler. Bu noktada yapilmasi gereken
degerlendirmeler daha ¢ok firmalarin sahip olduklari strateji ve yetenekler ile de
alakalidir. Ayrica biliyiiyen pazar lilkelerin icerisinde de yine hem degisim miktar
hem degisim oran1 hem de ortalama birim fiyat1 yiiksek olan iilkeler bulunmaktadir.
Bu iilkeleri siralayacak olursak; Arnavutluk, Cebelitarik, Guatemala, Irlanda,
Trinidad ve Tobago, Yeni Zelanda, Liiksemburg ve Panama iilkeleri olarak

goriilmektedir.

3.4.3. Arastirmaya Konu Olan Uriin GTIiP Numarasi icin

Biiyiik Pazarlar

Kesifsel pazar arastirmasina konu olan iiriin yine Kirazdir ve s6z konusu
{iriiniin GTIP numaras1 080929°dur. Onceki bdliimlerde hizli biiyiiyen ve biiyiiyen
pazarlar degerlendirilmistir. Bu boliimde ise bu sefer s6z konusu {iriin i¢in biiylik

pazarlar degerlendirilecektir. Hizl1 biiyiiyen ve biiyliyen pazarlarda cesitli iilkeler rol
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oynamaktadirlar. Isletmeler arastirma yaparlarken hizli biiyiiyen ve biiyiiyen pazarlar
igerisinde sonuca ulagsma adina ¢ok farkli iilkelerle karsilasabilirler. Bu hizli biiyiiyen
ve biiyliyen pazardaki iilkeler stirekli degiskenlik gdsterebilirler ¢iinkii bu tilkelerin
ithalat degerleri bir bakima siireklilik arz etmeyebilir. Bu durum bu iilkelerin hedef
pazarlar igerisinde degerlendirilemez anlamina da gelmemelidir. Halbuki biiyiik
pazarlarin belirlenmesi farkli bir durumdur ¢iinkii bu biiyiikk pazarlar1 olusturan
iilkeler ithalat anlaminda global pazarda biiyiikk yer tutan iilkelerdir. Bu biiyiik
pazarlar igerisindeki iilkeler bazen hizli biiyiiyen pazar olarak bazen de biiyliyen
pazar olarak da degerlendirilebilir fakat biz bu {iilkeleri yine de ayr1 alarak biiyiik
pazar olarak incelenecektir. Bu yiizden biiylik pazarlarin belirlenmesi igin 6ncelikle
ithalat anlaminda global pazarda yer tutan ilk 10 iilke ele alinacaktir. Daha sonra ise
yine bu biiyilk yer tutan {ilkeleri ortalama birim fiyat ac¢isindan da
degerlendirilecektir. Asagidaki Tablo 17’de s6z konusu iiriin Kiraz icin ithalat

anlaminda biiyiik yer tutan ilk 10 iilkeler siralanmis olup, degisim miktarlar1 baz

alinarak olusturulmustur.

Tablo 17. Kiraza Yénelik Son Ug¢ Yillik ithalat Anlaminda Global Pazarda

Biiyiik Yer Tutan ilk 10 Ulke ve Degisim Miktarlar

Ithalat Ithalat Ithalat Degisim
Ithalatcilar Degeri, Degeri, Degeri, Miktar:
2012 2013 2014 (000 USD)
(000 USD) | (000 USD) (000 USD)
Diinya 1.647.011 | 1.561.853 2.055.013 493.160
Cin 306.846 298.419 530.214 231.795
Hong Kong 248.067 199.545 338.670 139.125
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Tablo 17. (Devam)

Taipei, Cin 0 2.328 92.282 89.954
Giiney Kore 82.711 89.844 125.452 35.608
ABD 47.431 45.740 70.021 24.281
Ingiltere 84.827 65.517 74.883 9.366

Kanada 160.300 138.158 131.393 -6.765
Avusturya 98.759 80.390 66.037 -14.353
Almanya 135.411 138.212 123.842 -14.370
Rusya 110.195 122.066 93.921 -28.145

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 31.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Tablo 17°de degisim miktarlarinin biiyiikligiine gore siralanan iilkelerden ilk 6
tanesi olumlu artis miktarina sahiptir. Cin, Hong Kong, Taipei-Cin, Giiney Kore,
ABD ve Ingiltere biiyiik pazarlar igerisinde olumlu degisim miktarma sahiptirler.
Kalan tlkeler Kanada, Avusturya, Almanya ve Rusya’nin degisim miktarlar ise
olumsuz yondedir fakat bu durum bu iilkelerin pazar olarak se¢ilmemesi anlamina
gelmemelidir. Bu tabloda yapilmak istenen durum biiyiik pazarlar1 siizmek adina
gerceklestirilmis olup hedef pazar iilkeleri i¢in dncelikli iilkelerin hangileri oldugunu
gormek icin sliziilmiistiir. Kalan iilkelerin ithalat degerleri de g6z ard1 edilmemelidir.
Bununla birlikte biiylik pazarlarin degisim miktarlar1 ile degerlendirilmesinin
yaninda yine biiyiik pazarlari ithalat anlaminda ortalama birim fiyat: baz alarak da
degerlendirilmelidir. Bu yiizden asagidaki Tablo 18 biiyiik pazarlar i¢in ortalama

birim fiyat1 incelemek i¢in olusturulmustur.
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Tablo 18. Kiraza Yoénelik Son Uc¢ Yilhk ithalat Anlaminda Global Pazarda

Biiyiik Yer Tutan ilk 10 Ulkenin ithalat Birim Fiyatlar1 ve Ortalama Birim

Fiyatlar:
2012 2013 2014 ithal ithal
ithal ithal ithal | Ortalama | Edilen | Edilen
ithalatcilar | Edilen | Edilen Edilen Birim Deger, | Miktar,
Birim Birim Birim Fiyat, 2014 Tons
Fiyat, Fiyat, Fiyat, $/Tons (000
$/Tons | $/Tons | $/Tons USD)
Diinya 4.463 4.176 4.733 4.457 2.055.013 | 434.201
Gliney Kore | 8.749 9.841 9.399 9.330 125.452 13.348
Cin 7.378 7.950 8.149 7.826 530.214 | 65.063
Hong Kong | 5.411 6.228 5.827 5.822 338.670 | 58.123
ABD 4.071 5.375 5.926 5.124 70.021 11.815
Taipei, Cin 6.991 7.858 4.950 92.282 11.744
Kanada 4312 5.600 4.395 4.769 131.393 | 29.894
Avusturya 4.821 4.566 4.270 4.552 66.037 15.467
Ingiltere 4.494 4.463 3.982 4.313 74.883 | 18.807
Almanya 3.753 3.917 3.675 3.782 123.842 | 33.698
Rusya 1.616 1.674 1.656 1.649 93.921 56.701

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProduct_TS.aspx (E.T. 31.05.2015)

verilerinden derlenerek hazirlanmistir.
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Yukaridaki Tablo 18’e¢ gore Kiraza yonelik ithalat anlaminda diinya ortalama
birim fiyatinin 4.457 $/Ton oldugunu gérmekteyiz. Yine ayni tabloda ilk 7 iilkenin
ortalama birim fiyatlar1 diinya ortalama birim fiyatinin {izerindedir. Bu {ilkeler ise
Giiney Kore, Cin, Hong Kong, ABD, Taipei-Cin, Kanada ve Avusturya’dir. Kalan
iilkeler Ingiltere, Almanya ve Rusya’nin ise ortalama birim fiyatlar1 diinya ortalama
birim fiyatinin altindadir. Bu durumda elde edilen iki tablodan yola ¢ikildiginda yani
hem degisim miktar1 artis igerisinde hem de ortalama birim fiyat1 diinya ortalama
birim fiyatinin {izerinde olan ithalat anlaminda biiyilik yer tutan iilkeler; Cin, Hong

Kong, Taipei-Cin, Giiney Kore ve ABD’dir.

3.4.4. Arastirmaya Konu Olan Uriin GTIP Numarasi Ii¢cin Olas

Hedef Pazarlar

Kesifsel arastirmaya konu olan iiriin Kirazin 6nceki boliimlerde oldugu gibi
GTIP numaras1 080929°dur. Kiraza ydnelik olarak yapilan bu kesifsel arastirmada su
ana kadar yapilan analiz ve degerlendirmeler dikkate alindiginda, arastirmaya konu
olan Kiraz i¢in ¢ok sayida hedef pazarlar s6z konusudur. Yapilan analizlere gore
farkli kriterlere gdre hedef pazarlar aciklanmaktadir. Isletmeler imkan ve
yeteneklerini dikkate alarak aciklanan hedef pazarlara yonelik kendi ihracat
stratejilerini yapabilir ve kendilerine 6zgii hedef pazarlari secerek, pazarlama

stratejilerini de olusturabilirler.

Bundan 6nceki boliimlerin verilerini analiz ettikten ve degerlendirdikten sonra
asil ulasmaya calisigimiz nokta hedef pazarlarm belirlenmesi yoniindedir. Iste bu
noktada yapilan arastirmanin basini rekabet istihbarati ¢ekmektedir ¢ilinkii hedef
pazarlara ulagma yolunda elde edilen verilerin analiz edilerek pazarlama stratejilerine

doniistiiriilmesinde etkin rol oynayan rekabet istihbaratidir. Bu ylizden gelinen sonug
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noktasinda oncelikle s6z konusu {iriin Kiraz i¢in ithalat anlaminda elde edilen hizh
bliyliyen, biiyliyen ve biiylik pazarlarin elde edilmesi bizi hedef pazarlara
gotiirecektir. Sonrasinda ise Kiraz i¢in hem Tiirkiye’ nin ihracatin1 hem de diinyanin
ithalatinm1  diisey ara tablosu beraber kullanilarak yine hedef pazarlar

degerlendirilecektir.

Tablo 19. Degisim Oram ve Degisim Miktar1 Yiiksek ve Birim Fiyati Diinya
Ortalama Birim Fiyatin Uzerinde Olan Birincil Dereceden Oncelikli Hedef

Pazarlar

Cin Hong Kong | Taipei-Cin | ABD Isveg Giiney Kore

Yukaridaki Tablo 19’a gore alinan kriterler dogrultusunda ithalat anlaminda
hizl1 biiyiiyen pazarlar igerisinde hem degisim orani hem de degisim miktar1 yiiksek
olan ve birim fiyat1 diinya ortalama birim fiyatin iizerinde olan iilkeler birincil

dereceden oncelikli hedef pazarlar1 olusturmaktadir.

Tablo 20. Hem Hizh Biiyiiyen Hem De Biiyiik Pazarlar Icerisinde Yer Alan

Birincil Dereceden Oncelikli Hedef Pazarlar

Cin Hong Kong Taipei-Cin, Giiney Kore ABD

Yukaridaki Tablo 20’ye gore bir lilke hem hizli biiyliyen pazar icerisinde hem
de biiylik pazar igerisinde ise yine bu iilkeleri de birincil dereceden oncelikli hedef

pazarlar olarak degerlendirebilir.

Ulke pazarlari ele alman kriterler igerisinde belirli oranlarda ve miktarlarda

diger {ilkelere kiyasla daha fazla biiylime oranina ve biiylime miktarina sahip ise bu
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iilkeler de yine hizli biiyliyen pazar igerisindedir. Yani ithalat anlaminda degisim
orani %50 ve lizerinde, degisim miktar1 da 1 Milyon Dolarin iizerinde olan iilkeler
hizli biiyiiyen pazar olarak degerlendirilmisti. Bu noktada bu iilkeler hem oran
bazinda hem de miktar bazinda daha fazla bliyiimiislerdir. Asagidaki Tablo 21°de ele

alinan iilkeler de yine birincil dereceden hedef pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Tablo 21. Degisim Oram %50 ve Degisim Miktar1 1 Milyon Dolar Uzerinde

Olan Birincil Dereceden Hedef Pazarlar

Cin, | Hong | Taipei- | ABD | Isveg | Vietnam | Kuveyt | Portekiz | Letonya | Suudi Yunanistan

Kong | Cin Arabistan

Asagidaki Tablo 22°de Kiraza yonelik gerceklestirilen ithalatta biiyiime
oranina gore hedef pazarlar1 degerlendirecek olursak, bu iilkeler astronomik bir hizla
%50 ve iizerinde biiylime artis oranina sahip olup hizli biiyliyen pazarlar icerisindedir
ve bu ilkeler de yine birincil dereceden sicak hedef pazarlar olarak

degerlendirilebilir.

Tablo 22. Degisim Oram1 %50’nin Uzerinde Olan Birincil Dereceden Sicak

Hedef Pazarlar

Myanmar Malezya
Sirbistan Irak
Endonezya Bermuda
Cezayir Kibris
Hindistan Ekvador
Izlanda Karadag
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Tablo 22. (Devam)

Fiji Lesotho
Dominik Cumhuriyeti Suriye
Bahama Zimbabve
El Salvador Bolivya
Svaziland Kambogya

Asagidaki Tablo 23’te Kiraza yonelik gerceklestirilen ithalatta biiyiime

miktarma gore hedef pazarlar degerlendirildiginde, bu iilkeler 1 Milyon Dolar ve

izerinde biiylime artis miktarina sahip olup hizli bilyliyen pazarlar igerisindedir ve bu

tilkeler de yine birincil dereceden hedef pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Tablo 23. Degisim Miktar1 1 Milyon Dolar Uzerinde Olan Birincil Dereceden

Hedef Pazarlar

Ingiltere

Kazakistan

Moldova

Italya

Belarus

Maisir

Litvanya

Polonya

Hollanda

Ispanya

Tayland

Hizl biiyliyen pazarlarin hedef pazarlar igerisinde degerlendirilmesinden sonra

kesifsel pazar arastirmasi i¢in analiz edilen bir diger pazar olan biiyiliyen pazarlarinda

hedef pazarlar olup olmadig1 degerlendirilmelidir.

Tablo 24. Degisim Orani, Degisim Miktar1 ve Birim Fiyata Gore ikincil

Dereceden Oncelikli Hedef Pazarlar

Cebelitarik

Irlanda

Trinidad ve Tobago

Yeni Zelanda

Liiksemburg

Panama
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Yukaridaki Tablo 24’te biiyliyen pazarlar igerisinde hizli biiyiiyen pazarlara
nazaran daha az oransal biiyiime ve yine daha az biiyiime miktarina sahip olan ve bu
iilkelerin ortalama birim fiyatinin diinya ortalama birim fiyat iizerinde olan iilkeler

ikincil dereceden Oncelikli hedef pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Bununla birlikte hizli biiyliyen pazarlarin biiylime orani ve biiyiime miktari
kadar artig gostermeyen fakat yine de hedef pazarlar icerisine alinmasi gereken
biiyliyen pazarlar mevcuttur. Degisim oraninin %50’nin altinda biiyiidiigii ve degisim
miktarinin da 3 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolara kadar artis gosterdigi tllkelerden
bahsedilmektedir. Asagidaki Tablo 25’teki bu iilkeler de yine ikincil dereceden hedef

pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Tablo 25. Degisim Oram %50°nin Altinda Olan ve Degisim Miktar1 3 Bin Dolar

fle 1 Milyon Dolar Arasindaki Ikincil Dereceden Hedef Pazarlar

Arnavutluk Guatemala Hirvatistan | Meksika Kolombiya

Birlesik Arap Emirlikleri | Brunei Slovenya Katar Finlandiya

Kiraza yonelik gergeklestirilen ithalatta degisim orani kriterine gore biiyliyen
pazarlar hedef pazarlar igerisinde degerlendirilecek olursa, asagidaki Tablo 26’da ele
alman bu {ilkeler hizli biiyliyen pazarlar kadar biiylime oranina sahip olmasa da
%>50’nin altinda biiylime artig oran1 gosterdigi i¢in ikincil dereceden hedef pazarlar
olarak degerlendirilebilir. Bu iilkelerden bazilari hizli biiyliyen pazarlar igerisinde
biiyiime miktar1 kriterine gore 1 Milyon Dolar {izerinde artis miktarina sahiptir fakat
biiylime orani acisindan %50’nin altinda oldugu i¢in ikincil dereceden hedef pazarlar
olarak degerlendirilmistir. Burada durumu yorumlamak ve buna gore stratejiler

olusturmak birazda isletmelerin imkan ve yeteneklerine gore degisebilir.
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Tablo 26. Degisim Oram1 %50’nin Altinda Olan Ikincil Dereceden Hedef

Pazarlar
Polonya Belarus Kazakistan Ingiltere Hollanda
Yesil Burun Adalar Litvanya Ispanya Tayland Italya

Kiraza yonelik gerceklestirilen ithalatta biiyiime miktar1 kriterine gore biiyiiyen
pazarlar hedef pazarlar icerisinde degerlendirildiginde, asagidaki Tablo 27’de ele
alman bu iilkeler de hizli bliyliyen pazarlar kadar biiyiime artis miktarma sahip
olmasalar da 3 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolara kadara artis ger¢eklestirmislerdir. Bu

yiizden bu tilkeler de ikincil dereceden hedef pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Tablo 27. Degisim Miktar1 3 Bin Dolar ile 1 Milyon Dolar Arasindaki ikincil

Dereceden Hedef Pazarlar

Makao-Cin | Irak Kibris Sirbistan Hindistan | Ekvador

Malezya Karadag Ukrayna Kambogya | Cezayir Bermuda

Myanmar Bollivya Yeni Kaledonya izlanda Suriye Arjantin

Svaziland Venezuela | Dominik Bahamalar | El Nepal
Cumbhuriyeti Salvador

Endonezya | Zimbabve | Kenya Lesotho Fiji

Biitiin bu degerlendirmelerden sonra kesifsel pazar arastirmasina konu olan
Kiraz iirlinii i¢in ¢ok sayida hedef pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. Burada deginilmek
istenen nokta farkli kriterlere gore ithalat anlaminda elde edilen veriler
degerlendirilerek hedef pazarlara ulasilmaya calisilmistir. Isletmeler kesifsel pazar

aragtirmas1 yaparlarken pazara yonelik kararlar belirlerler. Her isletme pazara
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yonelik kararlarini kendi imkan ve yeteneklerine gore se¢im yaparak hedef
pazarlarmi belirlerler. imkan noktasinda gerekli ve nitelikli eleman yani beseri
sermaye, yetenek noktasinda ise tiretim faktoriinii yani kapital sermayesini gozeterek
gerekli stratejilerini olusturarak hedef pazarlari eleme ve segme yoluna gidebilirler.
Iste yapilan bu kesifsel arastirmada ele alman kriterler farkli hedef pazarlar
sunmaktadir. Hizli biiyliyen pazarlar i¢in hedef pazarlari, hem hizli biiyiiyen hem de
bliylik pazarlar i¢in hedef pazarlar1 ve de biiyliyen pazarlar i¢in hedef pazarlar1 ayri
ayr1 degerlendirerek sonuca gidebilirler. Bazi iilkelerin sonuglar1 hem birincil hedef
pazarlar olarak hem de ikincil hedef pazarlar olarak ortaya c¢ikmasi ve bunun
neticesinde bu se¢imi yine isletmelerin kendi imkan ve yeteneklerine gore secerek

sonuca ulagsmasit daha dogru olacaktir.

Kiraza yonelik ithalat anlaminda hedef pazarlarin se¢iminden sonra simdi de
Tiirkiye’nin s6z konusu iiriin Kiraz i¢in ihracatin1 ve diinyanin kiraz ithalatin1 diisey
ara yontemini ile ayni tablo tizerinde karsilagtirarak hedef pazarlarin belirlenmesine
bu agidan da bakilabilir. Asagidaki Tablo 28’de olusturulan diisey ara verileri
Tirkiye’nin Kiraz ihracati gergeklestirdigi iilkeler baz alinarak yapilmistir. Bu
yiizden kesifsel arastirmada kullanilan veri tabani Trade Map lizerinden alinan
veriler dogrultusunda Tiirkiye’nin Kiraz ihracati gerceklestirdigi tilkeler tablodaki
gibidir. Baz alinan diisey ara Tiirkiye’nin Kiraz ihracati oldugu icin karsiliginda
bulunan diinya kiraz ithalat¢ilar1 da Tirkiye nin Kiraz ihracati gergeklestigi tilkeler

ile sinirh kalmustir.
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Tablo 28. Kiraza Yoénelik Son U¢ Yilhk Tiirkiye’nin Thracat Degerleri, Degisim
Miktarlari, Degisim Oranlar ile Diinyanin Kiraz Ithalat Degerleri, Degisim

Miktarlar1 ve Degisim Oranlari

TURKIYENIN KiRAZ IHRACATI DUNYA iTHALATI
ithalatcilar | ihracat, | ihracat, | ihracat, | Degisim | Degisim ithalat, ithalat, ithalat, Degisim | Degisim
2012 2013 2014 Miktar1 Oram 2012 2013 2014 Miktar: Oram
Diinya 156.394 154.717 145.032 -9.685 -6 1.647.011 1.561.853 2.055.013 | 493.160 32
Almanya 67.610 66.930 67.067 137 0 135.411 138.212 123.842 -14.370 -10
Rusya 13.259 14.445 12.973 -1.472 -10 110.195 122.066 93.921 -28.145 -23
Bulgaristan 17.475 11.233 12.502 1.269 11 1.764 4.788 1.714 -3.074 -64
Hollanda 7.518 8.686 9.572 886 10 27.405 28.425 29.737 1.312 5
Norveg 4.009 8.090 8.498 408 5 10.984 13.369 13.164 -205 -2
Italya 13.549 7.531 5.866 -1.665 -22 31.783 24.106 28.401 4.295 18
Isveg 7.290 7.387 5.860 -1.527 -21 3.619 4.513 12.390 7.877 175
Ingiltere 8.185 6.771 5.186 -1.585 -23 84.827 65.517 74.883 9.366 14
Danimarka 3.659 4.860 4.063 -797 -16 8.064 9.619 8.202 -1.417 -15
Belgika 4.138 4.461 3.254 -1.207 -27 29.495 27.490 24.488 -3.002 -11
Moldova 2.542 3.397 1.839 -1.558 -46 0 0 5.679 5.679 0
Irak 550 1.120 1.827 707 63 550 1.120 1.829 709 63
Fransa 3.276 3.912 1.820 -2.092 -53 32.000 28.010 24.485 -3.525 -13
Belarus 172 1.075 1.385 310 29 2.663 7.401 10.895 3.494 47
Hong 219 1.469 761 -708 -48 248.067 199.545 338.670 139.125 70
Kong, Cin
Avusturya 516 727 435 -292 -40 98.759 80.390 66.037 -14.353 -18
Singapur 154 652 276 -376 -58 1.975 2.165 503 -1.662 =77
Giiney 246 382 254 -128 -34 153 39 53 14 36
Afrika
Polonya 130 109 161 52 48 3.042 3.698 5.473 1.775 48
Suudi 38 18 110 92 511 527 285 1.492 1.207 424
Arabistan
Misir 0 3 96 93 3.100 0 0 3.021 3.021 0
Slovenya 0 0 70 70 1.208 1.511 1.728 217 14
Ukrayna 146 145 66 -79 -54 0 0 192 192 0
Letonya 142 92 47 -45 -49 1.328 1.763 3.585 1.822 103
Birlesik 6 18 39 21 117 3.133 3.475 4.071 596 17
Arap
Emirlikleri
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Tablo 28. (Devam)

Suriye 1 0 38 38 1 72 138 66 92
Isvigre 48 4 18 14 350 14.392 18.143 12.029 -6.114 -34
Kanda 0 0 15 15 160.300 138.158 131.393 -6.765 -5
Hindistan 0 0 12 12 0 188 576 388 206
Kazakistan 42 83 7 -76 -92 8.020 39.949 48.341 8.392 21
Vietnam 90 116 4 -112 -97 3.152 2.997 10.268 7.271 243
Bahreyn 0 0 2 2 0 183 37 -146 -80
Hirvatistan 4 2 0 -2 -100 314 597 764 167 28
Kibris 667 636 0 -636 -100 441 723 1.194 471 65
Finlandiya 170 74 0 -74 -100 2.015 2.671 2.804 133 5
Yunanistan 80 0 0 0 234 180 1.267 1.087 604
Macaristan 2 0 0 0 32 34 34 0 0
Kuveyt 1 0 0 0 0 464 6.074 5.610 1.209
Romanya 3 9 0 -9 -100 359 1.078 762 -316 -29
Ispanya 291 0 0 0 8.705 6.449 7.735 1.286 20

Kaynak: http://www.trademap.org/Country_SelProductCountry TS.aspx (E.T.

31.05.2015) verilerinden derlenerek hazirlanmistir.

Tablo 28 genel anlamda Tiirkiye’nin kiraz ihracatina yonelik hedef pazarlarin
belirlenmesinde 6nemli rol oynayabilir. Aynm tabloda Tiirkiye’nin fiili olarak so6z
konusu {iriin Kiraz i¢in ihracat yaptig: iilkelerin diinyadaki ithalatlarin1 aymi satirda
gostermektedir. Ayn1 zamanda s6z konusu tablo ile Tiirkiye'nin kesifsel pazar
arastirmasina konu olan {irtin Kiraz ic¢in thracatinin diinyadaki her bir tlkenin
konumunu yillar, degisim miktarlar1 ve degisim oranlan ile aciklanmaktadir. Bu
bakimdan oncelikle Kiraz ithalati i¢in yapilan hedef pazarlarin degerlendirilmesinden
sonra hem ihracat hem de ithalatin beraber degerlendirildigi pazarlar da yine hedef

pazarlar olarak yerinin almaktadir.

Oncelikle Tablo 28°de bazi iilkelerin degerlerinde bosluklar goriilmektedir

bunun sebebi ise sayinin sifir rakamima boliinemeyeceginden dolayr bosluklar
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kalmistir. Saymin sifir kalmasinin sebebi ise Tiirkiye’nin sifir goriinen yillarda o
iilkelere ihracat gergeklestirmemesinden kaynaklanmaktadir. Tablo 28’e gore soz
konusu {iriin Kiraz i¢in hem Tiirkiye’ nin ihracatinin degisim miktar1 ve oraninin artis
gosterdigi hem de diinyanin kiraz talebinin degisim miktar1 ve oraninin artis
gosterdigi ortak iilkeler bulunmaktadir. Asagidaki Tablo 29’da her iki taraftan da

olumlu biiylimeler gosteren iilkeler de hedef pazarlar olarak degerlendirilmelidir.

Tablo 29. Tiirkiye’nin Thracatimn Degisim Orammmin ve Miktarinin, Hem De
Diinyanin Kiraz Talebinin Degisim Oranimin ve Miktarmin Artis Gosterdigi

Hedef Pazarlar

Hollanda

Hindistan

Belarus

Polonya

Slovenya

Suudi Arabistan

Misir

Birlesik Arap Emirlikleri

Suriye

Irak

Bununla birlikte Tablo 28’e gore yine sadece Tiirkiye’nin Kiraz ihracatinin
degisim miktar1 agisindan ve yine sadece degisim orani agisindan biiylime gosterdigi
tilkeler de mevcuttur. Bunlar da yine hali hazirda mevcut pazar oldugu ic¢in hedef
pazarlar igerisindedir. Asagidaki Tablo 30, Tirkiye’nin Kiraz ihracatinin sadece

degisim miktar1 agisindan biiyiime elde ettigi tilkeleri ele almaktadir.

Tablo 30. Tiirkiye’nin Kiraz Thracatimn Sadece Degisim Miktar1 Acisindan

Arttig1 Hedef Pazarlar

Almanya Norveg Isvigre Kanada Bahreyn
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Tablo 31. Tiirkiye’nin Kiraz Ihracatimn Sadece Degisim Orami Acisindan

Arttig1 Hedef Pazarlar

Bulgaristan Isvicre Norvec

Yine yukaridaki Tablo 31, Tiirkiye’nin Kiraz Ihracatinin sadece degisim

oraninin biiylime gosterdigi tilkeleri ele almaktadir.

Isletmeler biitiin bu sonuglardan sonra kendi imkan ve yeteneklerini gz
ontinde bulundurarak hedef pazarlarini belirlemelidirler. Hangi iilkelerde daha fazla
etkin ve rekabetci oldugunu, kalite ve fiyat politikast noktasinda da yine hedef

pazarlarin se¢imine gore hareket etmeleri, isletmelerin yararina olacaktir.
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3.5. SONUC VE ONERILER

Thracat ile baslayan uluslararas1 pazarlama siirecinde, isletmelerin hedeflerine
ulagsmak icin pazarlama eylemlerini dogru stratejik pazarlama karar alanlar
faaliyetleri ile gergeklestirmesi gerekmektedir. Uluslararasi pazarlamada rekabet
istihbarat1 temelli kesifsel pazar arastirmasi ve uygulamali bir model Onerisi ile
ulagilmak istenen, stratejik pazarlama karar alanlarindan olan pazara yonelik
faaliyetler ile kesifsel pazar arastirmasini faydali hale getirmektir. Bu noktada
gelinen siire¢ igerisinde yapilan arastirmanin amaci ve Onemi acik sekilde
belirtilmistir. Bununla birlikte arastirmanin dizayni yapilarak sonraki yapilabilecek

kesifsel pazar aragtirmalarina bir noktada yardimci olabilecektir.

Kesifsel pazar arastirmasinda ihtiyag duyulan bilgi ve veri kaynaklari,
pazarlama literatiirinde de yer almis isletme dis1 ikincil veri kaynaklarindan
alinmigtir. Bu ikincil veri kaynaklari ise diger isletmeler ve bireyler, ticari
organizasyonlar, ticaretle ilgili uluslararast kuruluslar, ticaretle ilgili kamu
kuruluglari, sivil toplum orgiitleri, kiitiiphaneler ve ¢esitli yayinlar, internet ve cesitli
veri tabanlaridir. Arastirmada basvurulan bilgi alanlar1 ise internet ve g¢esitli veri
tabanlar1 olmustur. Arastirmada kullanilan veri tabani ve Ozelliklerine yine boliim
dahilinde ayrintili sekilde deginilmistir. Uluslararast Ticaret Merkezi'nin (ITC)
kiiresel anlamda gegerliligi olan veri tabani Trade Map’ten ham veriler alinarak
diizenlenip siiziilerek kullanima hazir hale getirilmistir. Ulkemiz Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerin Trade Map veri tabanina iicretsiz kayit olunarak birgok
alanda yine iicretsiz verilere ulagilmasi miimkiindiir. Bununla birlikte Trade Map’in
giivenilirligi ve gecerliligi noktasinda da yine boliim dahilinde ayrintili olarak

deginilmistir. Arastirmaya konu olan iiriin Kirazin Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon
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numarasi ile Trade Map veri tabanindan ithalat anlaminda arastirma igin belirlenen
kriterler dogrultusunda degisim oranina, degisim miktarina ve diinya birim
fiyatlarina bakilarak elde edilen verilerin kaydedilerek diizenlenmesi, siralanmasi ve

stiziilmesi ile yorumlamaya hazir hale getirilmistir.

Arastirmada kullanilan verilerin analizi ile hizli biiyliyen, biiyiiyen, biiylik ve
hedef pazarlarin belirlenmesi i¢cin Trade Map veri tabaninda alinarak diizenlenmis
veriler ile kullanilan kriterlerin istatistiksel anlamlilik testleri de yapilmistir.
Verilerin analizinde kullanilan Kiraza yonelik ithalat anlaminda elde edilen verilerin
degisim oranmi1 ve degisim miktar1 i¢in ayri ayri istatistik sonuglart elde edilmistir.
Buna gore hizli biiyiiyen ve biiyiiyen iilkeler i¢in kullanilan kriter degisim oranina
gore sonuglar %1 diizeyinde anlamlidir. Bununla birlikte bir diger kriter degisim
miktaria gore hizli bliyliyen iilkeler i¢in %1, biiyiiyen lilkeler i¢in ise %5 diizeyinde
anlamli seviyesindedir. Yine bu istatistik anlamlilik testlerinde boliim dahilinde
ayrintili sekilde deginilmistir. Bununla birlikte elde edilen bu degerler, s6z konusu
uriin Kiraza yonelik kesifsel pazar aragtirmasinin giivenilirligini ve gegerliligini

ortaya koymaktadir.

Arastirma modelinin uygulamasinda, rekabet istihbarati temelli kesifsel pazar
arastirmasi modeli siireci olusturularak yol c¢izilmeye calisilmistir. Bu noktada
oncelikle kesifsel pazar arastirmasina ihtiya¢ duyularak belirlenen iirlin Kirazin hizl
biiyiliyen, biiyiliyen, biiyiik ve asil ulasilmak istenen hedef pazarlarin belirlenmesi i¢in
planlama yapilmistir. Siirecin ikinci asamasinda isletme dis1 ikincil veri
kaynaklarindan olan Trade Map veri tabani ile ham veri toplama islemi baglamistir.
Uciincii asamada ise toplanan verilerin stratejik anlamda kullanilmak iizere hazir hale
getirilmesi i¢in diizenlenip siiziilerek islemeye alinmigtir. Dordiincii agamada islenen

veriler artik hazir hale gelerek eylemsel istihbarat i¢in analiz edilmektedir.
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Besinci agsamada karar alicilar ile bu analiz edilen verilen dagitimi1 ve paylasilmasi
yapilmaktadir. Stirecin son asamasi ise istihbarat verilerinin stratejik kararlarin
verilmesine 151k tutacak sekilde yoneticilere ve karar alicilara iletilmesi ile son

bulmaktadir.

Kesifsel pazar aragtirmasina konu olan iiriin Kirazin uluslararasi pazarlamada
rol oynamak isteyen isletmeler i¢in imkan ve yetenekleri dahilinde stratejik bir yol
haritasi ¢izilmeye calisilmigtir. Yapilan ¢alisma ile Kirazin hedef pazar olabilecek
iilke pazarlarina ulasilmaya calisilmis ve bu izlenen yol oldukc¢a kolaylagsmustir.
Ortaya konulan bu kesifsel pazar arastirma modeli ile ihracati gerceklestirilen bir¢ok
iriin i¢in ayni sekilde bu model uygulanarak varilmak istenen hedef pazar tespiti
gerceklestirilebilir. Ciinkii aragtirma boyunca elde edilen verilerin analizleri
neticesinde ulasilan istatistiksel testlerin diizeyleri de anlamli seviyededir. Bu yiizden

ayrica birgok {iriin i¢in de bu kesifsel pazar aragtirmasi modeli uygulanabilir.

Ozellikle giiniimiizde hiper rekabetin etkin sekilde rol oynadigi kiiresel
piyasalarda var olmak igin Rekabet Istihbaratindan mutlaka faydalamlmalidir. Bilgi
ve uygulama arasinda énemli bir kdprii konumunda olan Rekabet Istihbarati, kesifsel
pazar arastirmast modelinde hedef pazarlara ulasilma yolunda etkili sekilde
kullanmilmistir. Artik istihbarat kavrami sadece iilkelerin gizlilik politikalar1 ve
ordular i¢in gegerli olmayip ayn1 zamanda sirketler ve 6zellikle ekonomiler i¢inde
biliylik 6nem kazanmistir. Uluslararast pazarlamada kesifsel pazar aragtirmasinin
onemine deginilmis olup bunu gerceklestirebilmek icin Rekabet Istihbaratina zemin
hazirlayan pazarlama bilgi sistemi hakkinda ayrintili bilgiler yine boliim dahilinde
verilmigstir. Stratejik planlamanin ve bu planin yiiriitilmesinin ana kaynagi Rekabet

Istihbarati’dir. Elde edilen bilgilerin eyleme doniistiiriilerek stratejik anlam
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kazandirilmas1 ve faaliyete gecilerek cesitli yol haritalar1 ¢izerek taktikler elde

edilmesi, Rekabet Istihbarat1 kilavuzu ile gerceklesmektedir.

Bu noktada kesifsel pazar arastirmasi modelinde Rekabet Istihbarati’nin yogun
kullanildig1 veri tabani bu yiizden Trade Map verileri olmustur. Elde edilen veriler
1s181inda her igletme, kendi imkan ve yetenekleri ile bu ¢izilen yol haritasini takip

ederek amacina ulagsmasina kolaylik saglayacaktir.

Ele alinan kriterler ile ulasilan sonuglarin diizeyi anlamli olmasindan dolay1
yine her isletme kendi hedef politikasin1 rahatlikla uygulayabilecektir. Soyle ki,
biiylime oran ve biiylime miktarlarinin artmis oldugu iilkeleri kendilerine hedef pazar
olarak belirleyenler bu yolda bir yol haritasi ¢izebileceklerdir. Bununla birlikte yine
global pazarda biiyiik yer tutan iilkeleri hedef alan isletmeler de bu modelden
faydalanabileceklerdir. Bir diger cizilebilecek yol ise firettigi malin karsiliginm
yiiksek kar marj1 ile almak isteyen ve kaliteyi 6n planda tutan isletmelerde birim
fiyatlarin yliksek oldugu iilke pazarlarim hedef olarak degerlendirebilirler.
Isletmelerin ortaya koyduklar1 hedefleri ve amaclari dogrultusunda ¢dziim igin
kullanabilecekleri bir model olan kesifsel pazar arastirmasi stratejik yol haritasi

konumundadir.

Isletmeler kiiresel piyasalarda etkin sekilde rol oynamak istiyorlarsa
cevresindeki faktorleri yorumlamak i¢in her zaman bilgiye ihtiya¢c duyarlar. Bu
noktada bu bilgileri elde edip yorumlayarak bir yol haritas1 olusturma adina Rekabet
Istihbarat1 onciiliik etmektedir. Kesifsel pazar arastirmasi modelinde bu durum
saglanmaya calisilmistir. Burada yapilan model ¢alisma 6zellikle bir yol haritasi
niteligindedir. Bununla birlikte isletmelerin ¢evresindeki faktorleri de goz Oniinde

bulundurmasi gerekmektedir. Yapilan bu model calismay1 destekleyecek nitelikte
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olan gevresel faktorlerinde géz onilinde bulundurulmasi isletmelerin lehine olacaktir.
Cevresel faktorlerden 6rnegin, kiiltiirler, ekonomik faktorler, iklim kosullari, politik
ve demografik unsurlar ile yine tedarikgiler, rakipler, miisteriler hakkinda bilgi
edilmesi Rekabet Istihbarat siirecini kolaylastiracaktir. Daha 6nce deginildigi gibi
tim bu faktorlere isletmeler kendi imkan ve yetenekleri dahilinde yaklasirlarsa

cizilen yol haritasinda biiyiik avantaj saglayacaklardir.

Artan rekabette isletmelerin bagarili olmanin yolu elde edilen bilgiyi
kullanmaktan ve bunu istihbarata doniistirmekten gectigine deginmistik. Hedef
pazarlarin se¢imini, sektoriin incelenmesini ve karsidaki kisilerin degerlendirmesini
yapacak olan yine isletme departmanlaridir. Bu yiizden isletmeler biinyelerinde
bulundurduklari ihracat departmanlarini bu model ¢alisma tizerinde egitirlerse siire¢
olarak Rekabet Istihbarati iizerinde kolay ve zaman kaybi &nlenebilir gelismeler

saglayabileceklerdir.

Ozetlemek gerekirse elde edilen bu calisma neticesinde sunu da belirtmekte
fayda vardir. Rekabet Istihbarati siirecinde ticari bilgi hacmindeki biiyiik artisin
sonucu olarak gereksiz bilgi kirliligi olusmaktadir. Kesifsel pazar aragtirmast modeli
olan bu calisma ise yapilacak olan eylemlere 151k tutabilecek bilgilere sahip olup,
gereksiz bilgilerden siizlilmiistiir. Yol haritas1 niteliginde olan bu model calisma
stiziilecek olan net bilginin baglangic1 konumundadir ve sonug neticesinde de anlaml
diizeydedir. Bu yiizden her isletme kendi stratejilerine gore bu kesifsel pazar
aragtirmast ~ modelini  ihracatlarint  eyleme  dokecekleri kilavuz  olarak
degerlendirebilirler. Yapilan bu caligma ticari bilgi, istihbarat, rekabet avantaji ve

stratejik yol haritas1 agisindan biiyiik 6neme sahiptir.
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