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OZET

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin yogun bir sekilde artis gdstermesi isletmelerin de dis pazarlara
acilmasini zorunlu hale getirmistir. Kiiresel piyasalarda rekabet lstlinliigii saglamak isteyen
isletmeler stratejilerini olusturmadan 6nce ekonomik, kiiltiirel, demografik, politik, yasal ve
teknolojik gelismeleri izlemektedir. Bu yasanan her gelisme isletmelerin yonetim ve pazarlama
alanlarinda dogru stratejiler belirleyebilmeleri i¢in ¢evre kosullarmi iyi degerlendirmelerini
gerektirmektedir. Uluslararasi pazarlara girisin ilk asamasi olan ihracata yonelen kiigiik ve orta
Oleekli isletmeler pazarda tutunabilmek igin iiriin ¢esitliligi, rakip ve miisteri kosullarina uygun
yon belirlemektedir. Ihracat ile uluslararasi pazarlama faaliyetlerine baslayan isletmeler yogun bir

rekabet ortaminda yer alacaklari i¢in stratejik hamlelere ihtiya¢ duyarlar.

Isletmelerin basaril stratejik hamleler icin istihbarata ihtiya¢ duyarlar.‘Istihbarat’ kavrami devlet
politikalarmin yani sira ekonomiler ve isletmelerin yapilarina da yerlesmislerdir. Uluslararasi
pazarlarda elde edilen bilgilerin siiziiliip uygulanmas1 asamasinda Rekabet Istihbaratin giiciinii
her gecen giin rekabetin artmasi ile hissedilmektedir. Ayrica isletmeler rakipleri ve iirlinleri
hakkinda stratejik bilgileri etkin bir sekilde toplamak ve bunu stratejik avantaja doniistiirmek
zorundadir. Bu kapsamda da Rekabet Istihbarati ile saglanan bilgiler yol gosterici nitelige
sahiptir. Bu ¢alisma, enerji sektoriinde yer alan solar panel iirlinii ile uluslararasi1 pazarlarda yer
almak isteyen isletmeler icin Rekabet Istihbarati temelli bilgi akismni saglayarak ihracatta hedef

pazarlarin belirlenmesine ve rekabet avantaj saglamasina yardimer olmaktadir.

Birinci kisimda daha net anlagilmasi igin uluslararasi pazara giris konusunda literatiir taramasi
yapilirken ikinci kisimda Rekabet istihbarat kavraminin solar paneli iriini ile ilgili pazar
arastirmasi yontemi aracilig ile sektorde yer alan igletmelerin goriislerine yer verilmistir. Veri
tabanlarindan ve goriismeler sayesinde elde edilen bilgiler, isletmeler i¢in pazar arastirmasinda
ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmigtir. Rekabet istihbarati ile ihracat yapan isletmelerin daha

basarili oldugu seklinde bir yargi olusmustur.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Pazar Arastirmasi, Rekabet Istihbarati, Hedef Pazar,

fhracat



ABSTRACT

The intense increase in competition with globalization has made it compulsory for enterprises to
open up to foreign markets. Companies that want to achieve competitive advantage in global
markets follow economic, cultural, demographic, political, legal and technological developments
before forming their strategies. This development requires companies to evaluate the
environmental conditions well in order to determine the right strategies in the areas of
management and marketing. Small and medium-sized enterprises, which are the first stage of
entry into international markets, focus on export to determine market orientation, competitor and
customer conditions. Businesses that start their international marketing activities with export
require strategic moves in order to take part in a competitive environment.

Businesses need intelligence for successful strategic moves. The concept of yan intelligence
stratejik is based on the state policies as well as the structures of economies and enterprises. In
the stage of filtering and implementing the information obtained in international markets, the
power of intelligence is felt with increasing competition every passing day. In addition,
businesses must collect strategic information about their competitors and products effectively and
turn it into a strategic advantage. In this context, the information provided by Competition
Intelligence is guiding. This study helps to determine the target markets and provide a
competitive advantage by providing information flow based on the Competitiveness Intelligence
for the companies wishing to take place in international markets with the solar panel product in
the energy sector.

In the first part, a literature review on entry into the International Market for a clearer
understanding is made and the second part includes the research on the solar panel product of the
Competition Intelligence concept and the interviews of the enterprises in this sector. The data
obtained through databases and interviews are the secondary data sources that are needed in the
market research for enterprises. There is a judiciary in the sense that the enterprises that export
intelligence and exports are more successful.

Keywords: International Marketing, Market Research, Competition Intelligence, Target Market,
Expo
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BIRINCI BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

1.1 Pazar Kavraminin Tanimi

Giliniimiizde en c¢ok kullanilan ve toplum igerisinde yer etmis bir kavram olan ‘Pazar’,

literatiirde bir¢cok alanda kullanilmaktadir. Genel olarak pazar kavramini ele alan tanimlar;

Pazar, mallarin fiziksel olarak el degistirmesinin yaninda, el degisimi yapilan mallarin

kullanim haklarinin saticilardan alicilara gegtigi yerdir(Uras, 1985: 26).

Pazar; mal ya da hizmetlerin mevcut tiiketiciler ile potansiyel tiiketicisi olabilecek tiim kisi,

grup ve organizasyonlari ifade eder." (Dinger ve Fidan, 1999:181)

Pazar; serbest bir yapida alici ve saticilarin bir arada bulunduklari, kar amaci olan ya da
olmayan herhangi bir mal ve hizmetin alic1 ve saticilar arasinda miibadele edildigi (degisim)

veya miibadele fiyatinin olusturuldugu yer olarak da tanimlanabilir (Altunisik vd., 2014: 78).

Pazar, isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri tercih eden insanlar ve bu insanlara satis yapmak
isteyen saticilar ile aracilardan meydana gelmektedir. Dolayist ile pazarin en genis hali,

niifusun hepsini kapsamaktadir (Altunisik vd., 2014: 193).

Pazarin olugmasi i¢in bazi kosullara ihtiya¢ vardir. Bu kosullar;

e Bir iirlin veya hizmete ihtiyag¢ ve istegin olmasi,
e Satin alma giiciiniin olmasi,
e Satin alma giiclerini kullanmak isteyenlerin olmasi,

e Tiketiciler ya da orgiitlerin satin almaya yetkili olmasidir

1980°li yillardan sonra pazar ile pazarlama kavramu farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Onceleri
4P (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) ile yapilan pazarlama, artik yerini farkli bakis
acilarma birakmigtir. Ayni zamanda modern pazarlama anlayigi, miisteri ve miisteri tatmini

kavraminin gelismesinin biiyiik etkisi olmustur.



Yukarda ele alinan pazar kavramindaki degisim, isletmelerin pazarlama stratejileri
gelistirilmesini desteklemislerdir. Modern Pazarlama anlayisinda ise; tiiketici ve tiiketici

ihtiyaglar1 benimsenmistir.
Modern pazarlama anlayisinin unsurlari agsagida yer verilmektedir.
- Alicya (tiiketiciye) yonelik olma
- Hedef pazar
-Biitiinlesik pazarlama cabalari
- Aliciya (tiiketiciyi) tatmin ederek kar saglama.

Modern pazarlama anlayisinda, tiiketici ihtiyag ve isteklerini hedef almayan bir isletmenin
pazarda diger oyuncular ile rekabet etmesi imkansiza yakin bir sekildedir. Cilinkii, her isletme
rekabet giiclinli artirabilmek ya da hedeflerine ulasilabilmek igin tiiketici tercihleri lizerinde

arastirma yapmaya ve hedef pazarlama belirleme konusunda ¢alismalar yapmaktadirlar.

Sonu¢ olarak bir pazarda saglikli bir sekilde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama
stratejilerinin basariya ulasmasini saglayan unsurlar s6z konusudur. Bu unsurlar; (Polat ve

Avsar, 2006:237-240)

e Basarili bir pazar bolimlendirmesi, hedef pazar se¢imi ve pazar
konumlandirmasinin yapilmasi,

e Tiiketici ithtiyaglarinin dogru tespit edilmesi,

e Bagarili lirlin stratejilerinin se¢ilmesi,

e Basaril bir satig giicii gelistirilmesi ve yonetimi,

e Kendine 6zgii dagitim kanali kullanima,

e Uygun fiyat stratejilerinin belirlenmesi,

e Diger maliyetlerin kontrolii,

e Basarili miisteri iligkileri yonetimi,

e Pazar konsantrasyonudur.

Bir isletmenin pazarlama stratejisini belirlerken hedef pazar, boliimlendirme, tutundurma

kavramlarinin 6nemini ele almadan 6nce pazar gesitlerini incelemek faydali olacaktir.



1.2.Pazar Cesitleri
1.2.1.Tiiketici Pazar

Tiiketici pazarlari, bireyler ve hane halki tarafindan belirli 6zelliklere sahip bir piyasada satisa
sunulan mal ve hizmetlerin, satin alindig1 veya kiralandig1 pazardir (Kotler, Cilt 1,1984:98).

Tiiketici pazar1 baz1 kaynaklarda Nihai Tiiketici Pazarlar1 olarak adlandirmaktadir.

Tiiketici odakli gelisen modern pazarlama anlayisinin gelisimini tiiketicinin 6zellikleri
desteklemektedir. Ele aliman bilgilerin bir araya gelmesi ile isletme stratejilerinin

belirlenmektedir.

Nihai tliketici pazarlarinda faaliyette bulunan isletmeler pazari analiz ederlerken ii¢ ayri

boyutta ele alabilirler:

e Pazarda yer alan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
o Tiiketicilerin ekonomik 6zellikleri

e Pazarda yer alan tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri

Tiiketici pazarinda faaliyet gosteren igletmelerde belirlemis olduklari pazarlama stratejisinin
basarili olabilmesi icin tiiketicilerin ve toplumlarin sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel
faktorlerde dnemli rol oynamaktadir. Ornegin; CocaCola sirketi Tiirkiye’de ramazan ayinda
bu aya 6zgii reklamlar ve kampanyalar yapmasi tiiketicinin ihtiyaglarina uygun pazarlama

stratejisi belirlediginin bir gostergesidir
1.2.2. Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel pazarlarin diger bir ad1 Uretim pazarlardir. Endiistriyel pazarlarda satin alan

isletmeler, ticari organizasyonlar, yeniden satis yapan perakendeciler, devlet kuruluslaridir.

Endiistriyel pazarlarda mal ve hizmet satin alan baslica firma tiirleri sunlardir: (Kotler, 1984:

151-152)

e Yapimci kuruluslar,
e Tarimsal iireticiler,

e Kamu kuruluslari,

e Ulastirma Acentalari,

e Yapim endiistrileri,



e Dogal kaynaklar ¢ikarip isleyen endiistriler,
e Kar amaci olmayan kuruluslar,

e Hizmet endiistrileri.
Endiistriyel pazarlarin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz(Tavmergen, Merig; 2008).
Alic1 Sayisinin Azlig

Endiistriyel pazarlardaki alic1 sayisi, tiiketici pazarlarina gére daha azdir. Bu nedenle alici ile

satici isletmeler birbirlerini tanirlar.
Bolgesel Toplanma:

Endiistriyel kullanicilar arasinda yer alan alic1 ve saticilar genellikle konumlandiklar1 yerde
belirli bolgelerde toplanmuslardir. Tiirkiye’de endiistriyel pazar dagilimina bakildiginda
Adana, Istanbul, Adapazari, Kocaeli ve Gaziantep gibi iller ve gevrelerinde daha yogun

sekildedir.
Tiiretilmis Talep:

Endiistriyel pazarlarda mallarin talebi, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlere baglidir.
Isletme ne kadar iiretecegini endiistriyel pazarda yer alan tiiketicinin talebine bagli olarak

karar vermektedir.
Inelastik Talep:

Endiistriyel pazarlarda yer alan mallara olan talep, fiyat degismeleri karsisinda duyarh
degildir. Pazarda {iretici olarak yer alan isletmelerin {riin bandin1 kolay bir sekilde

degistirememesinden kaynaklidir.
Profesyonel Satin Alma:
Endiistriyel pazarlarda saticilar mallar iizerinde bilgili ve egitilmis uzman kisilerdir.

Endiistriyel mallarda genellikle dogrudan satin alma yontemi kullanilir. Aracilar genelde
tercih edilmez. Teknik bilgi kullanimin yogun oldugu mallarda, satin alma dogrudan bu tiir

mallar1 iireten firmalarla iliskiye gecilerek yapilir. Endiistriyel mallarin ticaretinde siireklilik



durumu s6z konusu oldugu i¢in insan iligkilerin 6nemi biiyiiktiir. Ayrica, isletmenin finansal
gliciinii asan bazi satin almalarda ihtiya¢ duyulan mallar finansal kiralama (leasing) yoluyla

da saglanabilir.
1.3.Uluslararas1 Pazarlama

Giliniimiizde kiiresellesmenin artmasi Diinya’da ekonomik sistemlerinin degismesine neden
olmustur. Yasanan bu degisim ile isletmelerde disa doniis siirecini hizlandirmistir. Disa doniis
ile asil anlatilmak istenen isletmelerin ticari aglarinin bulundugu iilkeden farkl: iilkelere gecis

stirecinin artmasidir ve uluslararasi pazarlama siirecinin hizlanmasidir.

Tarihin ilk doénemlerinde insanoglu gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in malin malla
degisimini yapmistt. Zamanin ge¢mesi sartlarin degismesine neden olmustur. Bu degisim
insan topluluklarinin arasindaki mibadeleleri derinlesmistir. Bu degisimlerin yaninda

uluslararas1 pazarlama agisindan doniim noktasi paranin kullanimidir. (Ecer ve Canitez,

2005:1).
1.3.1Uluslararas1 Pazarlama Tanimi

Uluslararas1 pazarlamayi baska bir sekilde ele alan Rugmanv.d. (2000), ev sahibi iilke
disindaki miisterilerin isteklerini, dogru fiyat ve dogru dagitim kanallar ile saglayan mal ve

hizmetleri ile belirleme siireci, seklinde tanimlamaktadir.

Bir bagka tanima gore ise, uluslararasi pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglar dogrultusunda
degisimler yaratabilmek hedefiyle, fikir, mal ve hizmet kavramlarinin fiyatlandirmasini,

tanitimint ve dagitimini belirleyen ve yiiriiten ¢ok uluslu bir siirectir (Onkvisit ve Shaw;
1993).

Belirli 6zellikler dogrultusunda bir araya getirilmis miisteri gruplarimin istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda isletmenin kaynaklarin1 belirlemesi ve bu kaynaklarin planlanmasi,
orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetiminin uluslararasi ortamda yapilmasina uluslararasi
pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlama faaliyetinin yiiriitildiigi piyasalar

ise uluslararasi pazar olarak nitelendirilir (Kozlu, 1993:2).

Uluslararas1 pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaglar dogrultusunda mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin {iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi eylemlerini igeren
planlama ve uygulama siirecinin uluslararasi alanda yiiriitilmesidir (Ecer ve Canitez,

2005:5).



Kiiresel Pazarlama, bir isletmenin sahip oldugu ozellikler, hedefler ve kaynaklar
dogrultusunda kiiresel pazar firsatlarina odaklanma siirecidir (Keegan, 1989:1). Keegan,
literatiirde uluslararasi pazarlamanin; yerel ve kiiresel pazarlamayi birbirinden ayiran
sirketlerin sahip olduklar1 orgiit yapisi ve stratejileri arasindaki farkliliklardan kaynaklandigin

da ifade etmektedir.

Uluslararas1 pazarlar farkli o6zelliklere sahip olup iilke ekonomisi i¢in itici glic olarak
kullanilir. Ancak uluslararasi pazarlar ile i¢ pazarlara karsilastirmali olarak bakildiginda farkli

ozelliklere ve yapiya sahiptirler. Uluslararasi pazarlarin 6zellikleri; (Muck, 2001:90-91)

e Mal cesitliliklerinde ve arz kaynaklarinda da fazlaliklar mevcuttur.

e Rekabet ¢ok fazladir.

e Ic¢ pazara kiyasla uluslararasi pazarlarda rekabetten kaynakli daha diisiik fiyatlara
sahiptirler.

e Uriinlerde standardizasyon vardir.

e Her iilkenin ekonomik diizeyi ve yasal diizenlemeleri farkliliklar tagimaktadir.

Diger taraftan uluslararasi pazarlarin 6zellikleri ile ilgili su drneklerde verilebilir; (Cemalcilar,

1999: 79)

a. Uluslararasi pazarlarda her pazarin iklim, toprak ve dogal kaynaklar gibi fiziksel ¢evresinin
yaninda insanlarin ihtiyag¢ ve istekleri de birbirinden farkliliklar gosterir. Ozellikle iklim,
bircok mallarin satis yontemini belirler. Her ilkenin ihtiyaci kendi ozelliklerine gore
degiskenlik gostermektedir. Ornegin; Avrupa’nin konut biiyiikliiklerinin kiigiik olmasindan

kaynakli tercih edilecek mobilyalarin ABD’ye gore daha kiigiik olmasi istenir.

b. Ulkelerin ekonomik diizeyleri birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmalarindan kaynakli
pazarlama stratejilerinde de farkliliklar goriilmektedir. Ulkenin kisi bagma diisen gelirine
bagli olarak ayni iiriine bir lilke ucuz mal olarak nitelendirirken bagka bir iilke ayn1 mala liiks

mal olarak belirleyebilir.

c. Tiiketicilerin her iiriine yada mala karsilik belirlemis olduklar1 satin alma davranislar1 da
farklidir. Aligveris bicimleri ve satin alma olgtileri her iilkede degisir. Ekonomisi kii¢lik olan
tilkelerin itici giicli kiigiik perakendeci isletmelerdir. Bu isletmelerde mallar daha hizli satilir

ve degisim daha fazladir.



d. Uluslararas1 pazarlarda, oOzellikle mal tasarimlari, rekabete, fiyatlama ve reklam

uygulamalarina iligkin yasal diizenlemeler ¢ok farklidir.

1.3.2. Uluslararasi Pazarlarda Firsatlar ve Tehditler

Kiiresellesmenin artmast ile birlikte isletmeler pazarlarda firsat ve tehditler ile
karsilagsmaktadirlar. Bu yasanan firsat ve tehditlere karsin isletmelerin hazirlikli olmalar1 ve
uygulamak iizere bir plan gelistirmeleri gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlarda her isletme

icin farkli firsatlar bulunmaktadir.

Insan dogas1 geregi sahip oldugumuz ihtiyag diirtii uluslar arasi pazarlarda firsatlarin olusmasi
icin temel olusturmaktadirlar. Ornegin; yemek yemek dogal bir ihtiyactir ve diinyanin her
yerinde bu ihtiya¢ s6z konusudur ihtiyacimizin karsilanmasi i¢in ¢orba igmek bir ¢dziim
olabilir, fakat corba yemek icin bulunmasa bile aclik hissimizi baska yollarla tatmin edilebilir.
Giliniimiizde bakildiginda ise gida endiistrist bulunmaktadir. Gida endiistrisinde insan

ihtiyaglaria cevap verebilmek i¢in pazarda dogan firsatlara karsilik endiistri ¢esitlenmektedir.

Uluslararas1 pazarlarda olusabilen firsatlarinin yani sira uluslararasi pazarlardaki tehditler ve
riskler de dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Bu risklerin bilinmesi, 6ngériilmesi ve etkisini
en aza indirecek sekilde plan yapilabilmesi isletmeler i¢in hayati dnem tasir hale geldi.
Isletmeler i¢in en olgiilemez risk finansal yapilarda gerceklesecek olan &ngdriilemez
faktorlerdir. Bu risklerin dlgiilebilmesi ¢ok zordur, ¢ilinkii isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki gelecek doviz kurlarinin artisi, politik ve ekonomik istikrarsizlik ve diger
faktorleri tahmin etmesi gerekmektedir. Ayrica iirlin ve pazarlama stratejilerinin de pazarda
yer alamamasi risk doguran faktorlerdendir (Kotler, 1997: 404). Isletmeler yabanci
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarint dogru teshis edememesi de uluslararasi pazarlardaki bir
baska risk unsurudur. Isletmelerin hedefledikleri pazarlarda giivenilir veri kaynaklarinmn yeteri

kadar olmamas1 pazarlama stratejilerini belirlerken yanlis karar alinmasina yol agabilir.

Uluslararasi pazarlar her isletme i¢in var olan firsat ve tehditlerin detayli bir sekilde bilinmesi

ve Ongoriilebilir hale gelmesi igletmeleri bagariya gotiirecek en dnemli faktorlerdendir.
1.3.3.Uluslararas1 Pazarlara A¢ilma Nedenleri

Her iilkenin kendi yapisina uygun olarak uluslararasi pazarlara yonelimi arttikca rekabet

giiciiniin de giderek onemi artmaktadir. Boylece sirketler daha fazla dis pazara ihtiyaglar



duyacaklardir. Isletmeleri uluslararasi pazarlara iten nedenlerin basinda rekabet iistiinliigii

saglama istegi gelmektedir. Diger nedenler agsagidaki gibi siniflandirilabilir (Mesut, 2002:3).

Uriin dengesizlikleri:

Kalifiye isgiicli, ucuz ham madde, pazara yakinlik ve uzaklik, iilkelerin vergi ve tesvik
ozelliklerine bagli olarak mali i¢ piyasada mu iretilmeli yoksa disaridan mi tercih edilmesi
daha avantajli olur sorusuna cevap aranmalidir. Bazen bir mali disarida tiretmek ¢ok daha

avantajli olabilmektedir.
Pazar dengesizlikleri:

Karli ve oyuncular1 belli olan pazarlara digaridan girisi zor olabilir. Bu durumun birden ¢ok
nedeni vardir. Spesifik ¢evre kosullari, halkin yabancilara tavri, hiikiimetlerin uyguladiklart

politikalar bunlardan bazilaridir.
Olcek ekonomisi:

Minimum maliyet hedefi ile maksimum iiretimin yapilmasidir. I¢ piyasadaki maliyetler ile
kiyaslandiginda yabanci pazarlara agilmanin {iretim maliyetlerini diisiirme yoluna

gidilmesidir.
Y 6netim ve pazar deneyimi:

Uluslararasi pazarlarda oyuncu olan isletmeler her pazarin farkli 6zelliklere sahip olmasindan
kaynakli ydnetim bigimlerinde farkliliklara gitmek zorunda kalabilirler. I¢ piyasaya yonelik
calisan isletmelerin yonetimsel deneyimleri uluslararasi pazarlara yonelik calisan igletmelere

gore daha azdir.
Teknoloji:

Ileri teknolojiye sahip olmak her zaman &nemli bir avantajdir. Her 6grenilmis yeni bir
teknoloji isletmeleri farkli bir degisime stiriikleyebilir. Bu durumda yeni teknolojiye sahip

olmak isteyen isletmeler, lilke disina yonelerek farkli teknolojiler 6grenip uygulayabilirler.



Degisik iirtinler:

Isletmeler disa agildiklarinda, iilkelerin sahip olduklar1 farkli &zelliklere bagl olarak iiriin

hatlarini ve cesitlerini genisletmektedir.
Uriin yasam egrisi:

Genelde bir iiriin 6ncelikle i¢ pazara sunulur. Tiiketicinin tiiketici davraniglarina gére doyum
seviyesine ulastiktan sonra dis pazarlara sunulmaya baglanmaktadir. Bu da isletmenin

karliligin1 arttirmaktadir.
Lideri takip etmek:

Biiyiimeyi hedefleyen her isletme kendi piyasasinda yer alan ve biiyiiyen isletmeleri 6rnek

almaktadir.
Sayginlik:

Uluslararas1 alanda deneyimli olan bir isletmenin hizmetlerine ve iiriinlerine olan giiven

artmakta ve dolayisiyla isletme sayginlik kazanmaktadir.
Yasamak i¢in biiylime:

Isletmelerin yasam siirelerinin uzamasi ve rekabet¢i konumu korumak biiyiime ve varliklari

arttirmaya baghdir.
Miisteri istekleri:

Miisteriler de isletmeleri dis piyasaya yonlendirebilmektedirler. Miisteri isteklerini
karsilamada yetersiz kalan isletmelerin pazar kaybina ugramasi kag¢milmaz bir olgudur.
Isletmelerin amaci, disaridan bulabilecekleri yeni ortaklar, yeni teknolojiler ve uygun iiretim
sartlartyla mevcut miisterilerini tatmin etmenin yani sira yeni potansiyel miisteriler

bulabilmektir.



1.4.Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara yonelmeye karar veren isletme yoneticileri i¢in ¢ok sayida pazarlara
girig stratejileri mevcuttur. Bu stratejiler, pazara niifuz dereceleri ve taraflara getirdigi

kisitlayici faktorler agisindan birbirinden farkliliklar gosterirler.

Bir isletme iiriinlerini, teknolojisini, insan becerilerini, yonetimi gibi faktorleri yabanci bir

iilkeye girisini saglayan stratejilerin tiimii uluslararasi pazarlara giris stratejilerini olusturur.

Uluslararasi pazarlara giris yontemlerini asagidaki Sekil 3’de oldugu gibi siniflandirabiliriz.

Dis Pazarlara

Giris Stratejileri

_ Sozlesmeye
Ihracata Dayali Dayali
Girig Stratejileri Giris Stratejileri

Yatirima Dayali
Giris Stratejileri

Dogrudan
ihracat

Dolayli ihracat

Kaynak: Timur N. , Ozmen A. (2009). Stratejik Kiiresel Pazarlama, Gazi Kitabevi, 1.Baski1.

Sekil 1: Dis Pazarlara Giris Stratejileri

1.4.1.Ihracata Dayal Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlama gelisim siirecinde en eski geleneksel yol ihracattir. ihracat kavrami
cesitli bilim dallar1 tarafindan tanimlanmis bir kavramdir. Ihracat; potansiyel miisterilerin
yurtdisinda yer alan iilke pazarinda potansiyel miisterilerin saptanmast ve mal satiginin

yapilmasidir. (Ecer ve Canitez, 2006:70). Uluslararasi pazarlama agisindan en kolay ve en az

10



riskli yol olan ihracat, bir isletmenin ihracat ve giimriik kurallarina bagli olarak satilmasidir

(Cengiz vd., 2007: 30).

Ihracat pazarlama literatiirinde kabul edilen su ki bir isletmenin ihracat faaliyetlerine
baslamasi ve sonra yurtdis1 pazarlarin gereklerini yerine getirmek icin iki onemli faktdriin
uygun olmasi1 gerekmektedir. Birincisi; isletmenin yurtdist pazara giris gonilliligi ve
egilimi, ikincisi ise, bu faaliyetleri gerceklestirebilecek yeterli kapasitesi olmalidir. Bu iki
faktor oOzellikle igletmenin ihracat pazarlama stratejisini belirlemek acisindan Onem

tagimaktadir (Katsikeas ve Leonidou, 1996: 115).

Ihracat pazarlamas1 yapmak isteyen bir isletmeyi yurtdis1 pazarlara yonelmesini tesvik eden

0zel sebepler ise sunlardir: (Albaumvd, 1998)

« Isletme yoneticilerinin ihracat konusundaki ilgi, tutum, hevesleri;

Isletmelerin ihracat konusuna yatkinlik, bilgi birikimleri ve kapasiteleri,

* Firmalarin kendilerine has bir iiriin veya teknolojilerinin olmast,

* Uluslararas1 pazarlardaki cazip firsatlar (yiiksek fiyatlar, genis talep, rekabet azlig1 vb.),
* Risk dagilim1 yapmak i¢in pazar ¢ogaltma istegi,

« Ihracat1 tesvik eden diizenlemeler (parasal tesvikler, krediler, iicretsiz bilgi ve veri destegi,

fuar, sergi ve yurt dis1 ticari ziyaret destekleri vb.),

« Isletmelerin artan satis hacmine bagli olarak iiriin maliyetlerinin diismesi,

* Yurt i¢i pazardaki mevsim kosullarina bagl olarak satis hacmindeki degisimden kurtulmak,
» Uretim fazlas1 iiriinlerden kurtulmak,

* Yurt disindan kendiliginden gelen teklifler,

« I¢ pazarin kiigiik olmasi,

« I¢ pazarda azalan talep.

Uluslararasi pazarlara ydnelen bir isletmenin iki farkli alternatifi vardir: Dolayli hracat ve

Dogrudan Thracat
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1.4.1.1.Dolayl Thracat

Isletmenin ihracati, yurtigindeki aracilar ve vasitalar yoluyla gerceklestirilmesidir. Araci
sayis1 ve gesitliligin fazla oldugu bir ihracat yoludur. Uluslararasi pazarlara giris i¢in yeterince

istegi ve kaynagi olmayan firmalar i¢in en basit ve en diisiik maliyetli yontemdir.

Hollensen’a (2008:218) gore; dolayli ihracat; isletmenin i¢ piyasaya satig yapmasina
benzetmektedir. Bu tiir ihracat yaklagimi, sinirli ihracat hedefleri olan isletmeler ig¢in
uygundur. Yurtdisi satislar, eger liretim fazlaligini eritmek i¢in bir ara¢ olarak ya da ¢ok nadir

gergeklesecek bir faaliyet olarak goriiliiyorsa dolayli ihracat uygun bir segenektir.

1.4.1.2.Dolaysiz Thracat

I¢ pazarda faaliyet gosteren bir isletmenin herhangi bir araciya ihtiyag duymaksizin iiriin veya
hizmetlerini dogrudan dogruya dis piyasadaki hedef miisteriye ulastirilmasidir. (Tagkin,
2012: 44). Dolaysiz ihracatta yonelen bir isletme i¢in dis piyasada tiiketicilerle direkt iliski
kurmak, satis biirolar1 agmak ya da yliz yiize satis i¢in dis pazarlara temsilcilerin gonderilme
masraflar1 yiiksek olabilir. Bu nedenlerle kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarin dolayli

ihracata yonelmeleri s6z konusu olabilir (Karafakioglu, 2012:214).

Dolaysiz ihracat ile dolayli ihracat arasinda se¢im yaparken, her iki dagitim kanalinin
iretimde bulunan tarafindan maliyetine, etkinligine ve kontroliine dikkat edilmesi
gerekmektedir (Taskin, 2012). Karafakioglu’na gore; (2012:215-228) dolayli ihracat ve

dolaysiz ihracatta yer alan c¢esitli aracilar ise sunlardir:

Dolayli ihracatta yer alan ¢esitli aracilar;

Cesitli komisyoncular

Yerli tiiccarlar

Yabanci uyruklu tiiccar ve temsilciler

Ihracat1 birlikleri ve kooperatifler

Uretici ana firmadan bagimsiz sadece onun mamullerini yurtdisina satan bir ihracat sirketi
Birlesik ithracat yonetimi firmalari

Genel ihracat Sirketleri

Sektorel dis ticaret sirketleri
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Dolaysiz ihracatta yer alan gesitli aracilar ise;

Yurtdis satis biirolari

Yurtdis1 satis sirketleri

Acente ve distribiitorler (Dagiticilar)

Gezici satisgilar

Ihracatcilar ve toptancilar

Ithalatla gorevli devlet kuruluslart

D1s pazardaki perakendeciler ve uluslararasi perakendecilik

E ticaret

1.4.2.S6zlesmeye Dayal1 Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara giris stratejisi olarak sozlesmeye dayali olarak uygulanan baglica giris
stratejileri; lisans verme, franchising, sdzlesmeli liretim ve yoOnetim sdzlesmesidir. Bu
stratejinin temel amaci, sozlesme temelinde iki tarafin karsilikli olarak isbirligine

gidilmesidir.
1.4.2.1.Lisans Anlasmasi

Uluslararas1 pazarlara adim atmak i¢in, endiistriyel ya da ticari uzmanhgin, belli bir bedel
karsiliginda, kiralanmasi veya satin alinmasini saglayacak bir anlasmadir. Bagka ifadeyle,
uluslararas1 pazarlara girmek isteyen bir isletme tarafindan, yurt disindaki yer alan yerel bir

iireticiye liretim veya satis izni yetkisinin verilmesidir (Cengiz vd., 2007: 52).

Lisans antlagmalar1 giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Coca-Cola firmasi lisans
antlagmalarma bir ornektir. Marka olmaya basladigindan beri yaklasik 30 iilkede, 3000°den

fazla iiriin i¢in marka adini lisans verme yoluyla kullandirmaktadir(Cengiz vd.,2007:51).

Lisans anlagmasinda iki taraf mevcuttur. Lisans veren ve lisans alan seklindedir. Lisans
anlagsmasina konu olan degerler ise; marka adi, patent, telif hakki, liretim bilgisi (know-how),

teknik danismanlik, ticari sir, tasarim, yonetim deneyimi, lirtin formiilii vb. basliklardir.

Lisans Antlagsmalarinin avantajlari; lisans antlagsmasini veren taraf i¢in ¢ok biiyiik miktarlarda
sermaye yatirimlarina gerek yoktur. Yatirimlarinin geri doniisii verilen miktarlardan ¢ok daha
hizl1 geri doniisti olmaktadir. Lisans alan firmaya bir teknoloji aktarildig: i¢in, dis pazardaki

hiikiimetlerin lisans veren firmaya karsi tutumlari olumludur (Karafakioglu, 1997:206).
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Lisanslama, uluslararas1 pazarlara girmede en kolay ve hizl1 bir strateji olabilir. ihracat alan
icin lisans anlagmalarint tercih eden isletmeler, belirledikleri {ilkelerin  giimriik
mevzuatlarindan kaynaklanan sorunlar ile karsilagsmazlar. Hazir bir dagitim ve servis aginin
olmasindan kaynakli isletmeler mallarinin pazarlanmasini daha kolay yapabilir(Ecer ve
Canitez, 2006: 75). Lisans anlasmalarinin dezavantajlarinin da bazilar1 s6yledir: Lisans veren
isletmenin kontrol diizeyi lisans alan isletmeye gore daha azdir. Uluslararas1 pazarlara girisi

stratejiler arasinda diigiik karli stratejidir.

1.4.2.2.Franchising

Franchise verenle (franchisor) franchise alan (franchisee) arasinda ger¢eklesen bir anlagmadir.
Ayrica franchise verenin franchise alana kendisi adina belirli bir licret veya satiglarin belirli
bir ylizdesi seklinde royalti ad1 verilen bir 6deme yapilmaktadir(Cengiz vd., 2007: 69). Baska
bir ifadeyle, franchising, benzer ya da ayni iirlin ¢esitliligi olan isletmelerden birinin diger bir
isletme sistemi altinda, mal veya hizmetlerin {iretim veya dagitimini hedef alarak, bazi
odemeler karsilig1 franchisor ile franchisee’nin girmis oldugu bir ticari anlagma tiiriidiir (Ecer

ve Canitez, 2006: 76).

Franchising yap1 itibariyle lisans anlasmasina benzese de, aralarinda bazi farkliliklar

bulunmaktadir. Bu farkliliklar Sekil 4’de gosterilmistir.

Lisans Anlasmasi Franchising
Konu Uriin(Bazen sadece tek (iriin) Butun ig(teknik bilgi,ticari
marka,is iligkileri)
Taraflar Genellikle koklu igletmeler Ozellikle franchise alanlar
kicguk girisimci isletmelerdir.
Sire Genellikle 16-20 yil Genellikle 5 yil sureli bazen
10 yila kadar uzatilabiliyor.
Kontrol Az Cok
Anlasma Pazarliga Agik Pazarliga Kapali

Kaynak:Cengiz vd., 2007,5.79

Sekil 2. Lisans Anlasmasi ile Franchising Arasindaki Onemli Farkliliklar
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Genellikle iki ¢esit franchising sistemi vardir. Bunlar:

Ticari Marka Franchising’i:

Satici, isletmeye ticari marka ve adini kullanma yetkisini verirken, iriinlerini de satma
olanagimi tanir. Otomobil, kamyon saticilari, benzin istasyonlari bu tiir franchising
sozlesmeler tercih edilir. Ornegin; AVIS oto kiralama isletmeleri, bu tiir franchising

anlagmalarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Isletme Format1 Olarak Franchising:

Franchise veren ticari markasini1 kullandirma ve {iritinlerini satma olanaginin yaninda; iiretim,
personel, yonetim ve isletme gibi bir biitiin halinde isletme sistemini kullanma hakkini
franchise alana verir. BurgerKing ve McDonalds firmalari bu konuda oOrnek olarak

gosterilebilir (Ecer ve Canitez, 2006: 77).

Franchising,Genis bir pazara hizli bir sekilde girilmesinin yani1 sira diisilk genel giderler
olmasi avantajlari icerisinde yer almaktadir.Franchising veren isletmenin alan tarafi kontrol
edememesi,marka adinin bazi durumlarda olumsuz etki yaratabilmesinde franchising’in

dezavantajlardir.
1.4.2.3.S6zlesmeli Uretim

Uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen bir firma, belirlenmis olan iilkelerde yer alan tiretici
firmalara trlinlerinin iiretim izninin bir anlagsmaya bagli olarak verilmesidir. S6zlesmeli

iiretim stratejisini genellikle fason iiretimi yapan ticari isletmeler tercih edilir.

Sozlesmeli liretim yonteminin sagladigi avantajlar1 s0yle siralayabiliriz:

Uluslararas1 pazarlama faaliyetinde bulunan firmanin belirlenmis olan yurtdis1 pazarinda bir
iretim birimi kurmasi gerekmemektedir.(Karafakioglu, 1997:205).

Isletmenin pazarlama faaliyetleri {izerinde kontrolii séz konusudur.(Root, 1994: 113).

Uretim maliyetleri yaninda tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik faaliyetlerinde de
maliyet avantaj1 vardir(Cengiz vd., 2007: 87).

Isci-isveren iliskileri ya da bu tarz sorunlardan iiretim bir baska bir isletme tarafindan
yapiliyor olmasindan kaynakli tamamen kaginilmis olacaktir(Karafakioglu, 1997: 205).

Yerel olarak {iretilmis imaj1, satislarda destekleyici bir etkiye sahip olabilir.
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Uluslararas1 pazara acilmak isteyen firmanin sadece pazarlama yapacagindan pazarlama

alaninda uzmanlagmasini saglayacaktir (Cengiz vd., 2007: 87).
So6zlesmeli liretim yonteminin dezavantajlari ise sOyledir:

Taraflarin iiretim bazinda sdzlesmede anlagsmaya varilmis olmasma ragmen malin kontrolii
asamasinda ana firmanin bir kontrolii yoktur (Ecer veCanitez, 2006: 79).

Uriiniin 6zelliklerine bagli olarak uygun bir yerel iireticiyi bulma zorlugu mevcuttur (Root,
1994:113).

Uriin iiretimi bir baskasinin yiiklenmesi dogacak bir kardan yoksun kalmmasma yol agar

(Karafakioglu, 1997: 205).

1.4.2.4.Y6netim Sozlesmesi

Yonetim sozlesmesi, uluslararas1 pazarlara agilmak isteyen bir isletmenin yurtdisinda yer
alan bir isletme ile isletme faaliyetinin tamamini veya bir bolimiinii yonetmek iizere karsilikli

yaptiklar1 anlagma olarak tanimlanabilir (Cengiz vd., 2007: 115).

Uluslararas1 pazardaki isletmenin yOnetim sozlesmesi ile genel yonetim O&zelliklerini
yonetecek sekilde islemler yapilir. Sirketler arast genellikle yapilan bu antlagmalar genellikle
yeni sermaye yatirimlari, uzun vadeli borglar, kar politikasi, miilkiyet diizenlemeleri konulari

icermektedir. Bu sdzlesmeler yonetim kontrolii genel islevlerle sinirlhidir (Root, 1994: 114).

1.4.3.Yatirnma Dayali Girig Stratejileri

Uluslararas1 pazarlara giris i¢in yatirnm karar1 alinmakta ve iilke ya da isletmelerde yatirim
yapilmaktadir. Yatirima dayal giris stratejileri; Ortak Girisimler, Stratejik Birlesmeler ve

Dogrudan Yatirim olmak {izere iice ayrilmaktadir.

1.4.3.1.0rtak Girisimler
Gelismekte olan pazarlara giris yontemleri i¢inde en ¢ok kullanilan yontemdir. Belirlenmis
olan hedef pazarda bir girisim gelistirmek i¢in birden fazla firma kaynaklarini birlestirerek

ortak girisimde bulunurlar.
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Kiiciik firmalar genellikle yapilar1 geregi bilgilerini, girisimcilik ruhlarini, gayretini ve
istekleri ve verileri diizeyde teknoloji gibi faktorleri; biiylik firmalar ise sermaye, dagitim
kanallar1 ve hizmet saglar. (Altinbasak vd, 2008: 44). Ortak girisim, kaynaklarini bir araya
getiren c¢okuluslu firma ile yerel firmanin ortak belirlemis olduklar1 amaglarim
gerceklestirmek tizere miilkiyeti, faaliyetleri, sorumluluklari, finansal riskleri ana firmalardan

ayr1 olan {igiincii bir firmadir (Timur ve Ozmen, 2009: 232).

1.4.3.2.Stratejik Birlesmeler

Yerel ya da farkli iilke isletmelerin teknolojilerini, kaynaklarini, becerilerini, iiriinlerini ve
bilgilerini karsiliklt yarar saglayacak sekilde birlesmeleridir. Kiigiik ve orta oOlgekli
isletmelerin son donemlerde en cok tercih ettikleri son derece onemli bir yontemdir. Bu
yontemin 6zelligi, karsilikli kaynak ve becerilerin, sermaye yatirimina gitmeden veya sirket

satin almadan kullanilmasiyla biiytimektir(Sari, 2007: 13).

Giliniimiizde asagidaki nedenlerden dolayr stratejik isbirligi anlagmalar1 daha da

yayginlagmaktadir: (Marangoz,1997:233)

e Ekonomik mevzuatin esnek hale gelmesiyle,

e Uriinlerinin émriiniin kisalmas1 ve hizl teknolojik degisimlerin etkisiyle,

e Riskli yeni projeleri iistlenme ve yeni siiregleri gelistirmeye yonelik daha genis
capli sermaye ihtiyaclari,

e Teknolojinin etkisi ile iletisim imkanlar1 artmas1 ve bilgisayarlagsma giici,

e Rekabetin daha 6nce cografi sinirlarla kisitlandigi is kollarindaki kiiresellesme.

1.4.3.3.Dogrudan Yatirim

Ihracat faaliyetinde yeterli deneyimi kazanmus olan isletmeler; yurtdisinda sifirdan tesisi
kurmak mevcut tesisleri satin almak ya da yerel bir firma ile ortak girisimde bulunarak
yapilan yatirnm tiiriidiir. Firmalar daha fazla kar ve kontrol giiclerini artirabilmek igin
dogrudan yatirima kayarlar. Dogrudan yatirimin tercih edilmesi i¢in; tercih edilen pazar ya da
pazarlarin daha biiyiik olmas1 ve diger giris stratejilerine gore sakincalarmin faydalarindan

fazla olmasi gereklidir.
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1.5.Uluslararas1 Pazarlama Stratejileri

Giliniimiizde ticarette teknolojik gelismelerin her gecen giin daha hakim olmasi ile farkli
pazarlara giris daha kolay hale gelmistir. Isletmeler, bir pazar olusturmak istediklerinde
bilgiye rahat ulagilmasindan kaynakli hangi kriterleri baz alarak dogru pazara ulasabilecegini

belirleyebilir.

Kar amaci giiden her isletmenin pazardaki risk seviyesini, kontrol edilebilir diizeyde
tutabilmesi hayati 6nem tasimaktadir. Bu sebepten dolayr karar asamasinda olan bir
isletmenin pazarda yer alacak iirliniin niteligi, pazarin ¢evresel ve ekonomik faktorlerinin de
incelenmesi gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama stratejisi belirlerken 3 temel faktdr Snemli

rol oynamaktadir.
1.5.1.Pazar Bolumlendirme

Pazar; alic1 ve tiiketiciden olusur. Her iki unsurun etkin ¢alisabilmesi icin pazarlarin yapisal
niteliklerini ortaya koyulmasi gerekmektedir. Niteliklere bagli olarak hedef pazar
belirlenebilmesi icin, isletmenin pazarda yer alan unsurlara bagli olarak pazan

boliimlendirmesi gerekmektedir.

Pazar boliimlendirmesi; pazardaki alici kitlesi baz alinarak iirlin yada pazarlama karmasi
stratejilerine  gbre tim pazarin  pargalara ayrilmasidir  (Clemente,2002).Pazarin
boliimlendirmesinin ardindan ortaya ¢ikan her bir pazar boliimii homojen bir grup olusmasina

neden olmaktadir.

Diger taraftan pazar bollimlendirmesi, her bir isletme i¢in stratejik bir konumda yer
almaktadir. Bu sebepten dolayr her bir pazar birbirinden farkli degiskenlere bagli olarak
boliimlere ayrilmaktadir. Bu degiskenlerin belirlenmesi, Ol¢iilmesi ve uygulanmasi siireci
birbirinden farkli zorluklar getirebilir (Kotler, Cilt 1, 1984:184). Pazar bolimlendirilmesinin
hedeflere uygun bir sekilde calisabilmesi icin iki kosul saglanmalidir. Birinci kosul,
oOlgiilebilirliktir. Béliimlendirilmis pazarlarin olanaklarinin dlgiilebilir olmas1 gerekmektedir.
Ikinci kosul ise, erisebilirliktir. Pazar béliimlerinin ayrimlanarak hedeflere ulasilabilme

olanaklarina sahip olmasidir (Kotler, Cilt 1, 1984:184).

Boyd ve Digerleri’ne gore uluslararasi pazarlarda hedef pazar se¢im siirecinin bu ilk
asamasinda pazar boliimlerinin ¢ekiciligi ve rekabet sartlarinin Olgiilebilmesi igin kriterler

belirlenmelidir.  Pazar  bolimiiniin  ¢ekiciligini  6lgmede  kullanilacak  etmenler
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sunlardir:(Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 160;Ecer ve Canitez, 2005: 128; Mammadov,
2012: 38).

- Isletmelerin belirlemis olduklar1 pazar bdliimlerindeki tiiketici ihtiyaglar1 ve tiiketici

davranisglari,
- Isletmelerin belirlemis olduklar1 pazar boliimlerinin biiyiikliigii ve biiyiime orani,
- Isletmelerin belirlemis olduklari pazar bdliimlerindeki makro egilimler,

Kotler’e gore, pazarlarin boliimlendirmesinin temel amaci, hedeflenmis olan pazarlardaki
tilketicilerin alt gruplara ayrilmasi ve belirlenmis olan hedef tiiketicilere bagli olarak

isletmelerin hizmet sunulmasi Ve tutunabilmesini saglamaktir (Kotler, Cilt I, 1984:182).

Kotler’in belirtmis oldugu amaglara ek olarak asagidaki amaglarin da siralanmasi

miimkiindiir:(Uniisan ve Sezgin, 2007: 39-40)
- Isletmenin yer aldig1 pazarda belirli pazar gii¢lerini analiz etmek,
- Isletme igin karlilik ve etkili olan pazarlama stratejilerinin olusturulmasini saglamak,

- Yer, tutundurma ve fiyat kullanilmak suretiyle iireticilerin piyasada yer edinmesini

saglamak,
- Hedef pazara iirlin veya hizmetlerin etkin bir sekilde ulasimini saglamak,
- Etkili dagitim kanallarinin olusturulmasini saglamak,

Bu amagclar dogrultusunda pazar boliimlerinin olusturulmasinda birbirinden farkli 6zelliklere

sahip ilkeler kullanilmaktadir,
1.5.1.1.Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar Boliimlendirme yaparken pazar se¢gmenin bazi kriterleri mevcuttur. Bu ilkeler, cografi,
demografik, psikografik ve tiiketici davranmis kriterleridir. Bu kriterleri detaylandirilmadan
once pazar boliimlendirme kriterlerinin uygunlugunu etkileyen faktorleri belirlemek

gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2004:149). Bu kriterler sunlardir:
- Uriin cesidi,

- Talebin 6zelligi,
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- Uygulanan dagitim yontemleri,
- Pazarda iletisimi giiglendirecek medya araglari,
- Miisterileri harekete gegirebilecek araglardir.

Pazar boliimlendirme kriterlerinin uygunlugunu etkileyen faktorlerin yani sira isletmenin
belirlemis oldugu amaclara en iyi cevabi1 verecek kararlarin asagida yer alan Ozellikleri

tagimas1 gerekmektedir.

- Olgiilebilirlik: Isletmelerin belirlemis oldugu pazarin boliimlendirilmesinde piyasanin
sartlarin1 goz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Belirlenmis olan pazarin bdliimiiniin
hacmi ve satin alma giicii sayisal olarak &lgiilebilir olmalidir. Ornegin, bir pazar boliimiinde
mavi renkten etkilenen miisterilerin belirlenmesi ve Olgiilmesi giigtiir. Ancak tekstil

sektoriinde mavi renkli bir kazaktan hoslanan miisteri gruplariin 6lgiilmesi miimkiindiir.

- Ulasilabilirlik: Isletmelerin belirlemis oldugu pazarda amacina ulagmasmi etkileyen en
onemli faktorlerden bir tanesi de pazar boliimiinde gesitli iletisim araglar1 ile kolayca
ulagilabilmesi gereklidir. Ulasilabilir olmadig1 takdirde ihtiyaglarimi belirlemek ve buna

uygun bir pazarlama teknigi bulmasi ¢cok zordur.

- Uygunluk: Isletmelerin belirlemis oldugu pazar boliimiiniin uygun biiyiikliige ve satin alma

giicline sahip olmasi gereklidir.

- Biiyiikliik: Isletmeler tarafindan belirlenen pazar béliimiiniin yeterli yerli ve/veya yabanci

personel ve kaynaklara sahip olmalidir.
1.5.1.2.Tiketici Pazarinda Pazar Boliimlendirme

Yukarida da belirtildigi gibi pazarda yer alan tiiketicilerin belirlenebilmesi ve

boliimlendirilmesi i¢in gereken kriterlerin detaylar1 asagida yer almaktadir.
*Cografi Kriter;

Bir pazar boliimleme yontemi olarak belirlenen cografi kriterler, isletmelerin faaliyet
gosterecegi sektorde pazarlara, iilkelere, bolgelere, sehirlere ve cografi agidan benzer
bolgelere ayrilir. Isletmenin buradaki en temel amaci, ayn1 bolgede yer alan tiiketici gruplarin

ayni talepte bulunacagina inanilmasidir.
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Iklim, cografi kosullar ve kentsel ozelliklerde dnemli diger faktdrlerdir. Bu faktorlerin

bulundugu konuma gore ¢esitlendirilmesi de miimkiindiir (Ecer, Canitez,2004).

Cografi ozelliklere gore pazar boliimlendirmesinin yapilmasi, belirlenmis pazarlarin kiiltiir,
ekonomik, sosyal ve yasam tarzi bakimindan benzerlik gosterecektir. Toplumlarda insanlarin
bolgeler arasi degisimlerin hizlanmasindan kaynakli pazar boliimlendirmesinde tek basina

kullanilmasi etkin sonuglar vermeyebilir.
*Demografik Kriterler

Demografik boéliimleme, pazar bdliimlemenin en bilinen ve yaygin bir sekilde kullanilan
kriteridir. Demografik degiskenler yas, cinsiyet, ailenin biiyiikliigii ve tiirii, gelir ve egitim

diizeyi, 1rk ve milliyettir.

Demografik kriterlerden belirlenen verilerin istatistiksel olarak kolayca Ol¢iilebilir olmasi, bu

kriterden sikca yararlanilmasini saglayan bir etmen olabilir.
* Psikografik Kriter

Pazar bolimlendirmeye konu olan pazarda tiiketici insan olmasindan kaynakli insanin
psikolojik dzellikleri de énemli etkenlerdendir. Insan i¢inde yer aldig1 toplum ve toplumun

ozelliklerine gore sekilde aldig1 icin toplumun 6zelliklerini de dikkate almak almalidir.
* Tiiketici Davranis Kriter

Tiiketici davraniglart almis oldugu kararlar1 belirledigi i¢in tiiketicin karakteristik 6zellikleri

de pazar boliimlendirme siirecini etkilemektedir.

Tiiketici davranigt kriterleri baz alinarak yapilan pazar boliimlendirmesinde pazarin
boliimlerini tiiketici aligkanliklar1 ve davranislart belirlemektedir. Konuya bu perspektiften
yaklagildiginda pazar boliimlendirmesinde tiiketicilerin satin alma davraniglar1 birebir etkili
olmaktadir. Bunun nedeni ise, insanlarin yasadiklar1 yer ve yasam tarzlarindan daha ¢ok nasil

davrandiklar1 temeline dayanmaktadir (Aygiin, 2006: 45-46).
1.5.1.3. Pazar Boliimlendirme Asamalari

Pazar boliimlendirmenin istenilen sonuca saglikli ulasilabilmesi, dncelikle temel kriterlerin
belirlenmesi ile baslar. Belirlenmis olan amaca ulasilabilmesi icin yukarida ifade edilen

kriterlerin yaninda sistematik bir sekilde ¢alisilmas1 gerekmektedir.
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Pazar boliimlendirilmesinde isletmelerin takip etmeleri gereken asamalar1 alt1 baglik altinda

toplamak miimkiindiir: (Altunisik, 2012:119-120)

1) Pazarlarin bliyiikligii, rekabet ortami, rakiplerin pazar paylari, belirlenmis olan pazara

girmesi halinde pazar giris pay1 gibi etmenleri dogrultusunda pazar genisligini belirleme,
2)Boliimlendirilmesi hedeflenen pazardaki tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini belirleme,
3)Satis1 belirlenen mal ve hizmet ile ilgili tiikketici gruplar1 olusturma,

4)Belirlenmis olan tiiketicilere dair beklenen faydalari belirleme,

5) Belirlenmis olan tiiketici grubun pazardaki biiyiikliigiinii tahmin etme ve olusturulan grup

ile ilgili kriterler olusturma,
6)Pazar bolimlendirmesi asamalarinda alinan kararlarin kontrol edilmesidir.

Son olarak; pazar boliimlendirme ve bunun yonetimi pazarlama isletmelerin en Gnemli
gorevidir. Pazar bdoliimlendirmede isletmelerin belirlemis olduklar1 pazarlarda firsatlar

bulma, gelistirme ve bunlardan kar saglama yontemidir (Kotler, 2015:49).
1.5.2. Marka Konumlandirma

Uriinler iiretildikten sonra tek basma piyasada yer alamayacagini anlasildiginda farkh
stratejilere ihtiya¢ duyulmustur. Konumlandirma stratejisi bu eksiklik sonucunda rakiplerin

ayrilmasina avantaj saglamaktadir.

Konumlandirma, ayn1 kategoride yer alan mal ve hizmetler i¢in rakiplerin zihninde farkl bir
konuma yerlesmesidir. Konumlandirma farkli bir deyisle, hedef pazarda yer alan miisteri
kitlesinin ~ zihninde  Urlniin  diger  {riinler  karsisinda  nasil  algilandigidir
(Cravens,1987).Konumlandirma terimi ilk olarak, 1969 yilinda Al Ries ve Jack Trout
tarafindan Endiistriyel Pazarlama kitabinda yer alan "Konumlandirma" giinlimiiziin taklitgi
pazar yerinde insanlarin oynadiklar1 bir oyundur" baslikli yazida ortaya ¢ikmistir. Bu yazi
daha sonra bu konuda ¢igir acan "Konumlandirma: Beyniniz i¢in Verilen Savas" kitabina
dontistirtilmustir Trout & Partners Ltd, Our Story, http://www.troutandpartners.com/
(Erisim: 28/01/2019)-236076.

Konumlandirma yaparken tiiketicilerin ana faktdr oldugunu unutmamak lazim. Tiiketici

konumlandirma yaparken dikkat ettigi etmenler asagida yer almaktadir.
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Tiiketicinin ekonomik ve sosyal ¢evresi
Tiiketicilerin algilari

Tiiketicilerin tutumlari

Tiiketicilerin iirtin kullanma aliskanliklari
Uriiniin Kalitesi

Uriiniin Fiyat:

Uriiniin Ambalaji

Jobber'a (2010) gore, basariyla konumlandirmanin anahtar1 dort faktor dikkate alinarak

aciklanabilir ( Monika Gontarz, 2016:47 ).

1. Aciklik: Uriiniin konumlandirma fikrini, hedef pazarini ve rekabet avantajiniagik¢a ortaya

koymalidir.

2. Tutarlilik: Firmanin hedef pazardaki tiiketicilerine vermek istedigi mesajlar1 net ve tutarlt

olmalidir.

3. Giivenilirlik: Isletmelerin hedef olarak belirledikleri tiiketicilerin kafasinda inandirici bir

etkiye sahip olmalidir.

4. Rekabetcilik: Piyasa konumu, rakipler tarafindan takdire deger, essiz olma ozellikleriyle

rekabet etmelidir.
1.5.2.1.Marka Konumlandirma Stratejileri

Uretici firmalarn {iretmis olduklar1 markalarini konumlandirmak igin bu siireci 4 asamada
gergeklestirebilir ve strateji olusturmalart gerekmektedir. Bu asamalar sunlardir: (Dikmen,
2006:83-88)

1- Rakibe Kars1 Olan Ustiinliikleri Belirleme

Ayni tarzda mal ve hizmet sunan bir isletmenin 6nce yer aldig1 pazarda rakiplerini tanimasi
gerekmektedir. Isletmelerin kendilerinin ve rakiplerinin pazardaki paymi ve konumunu tespit
ederek rakiplerinin istiin yanlarmi ve zayif yanlarini belirlemelidirler. Belirlemis olduklari
bilgiler dogrultusunda isletmenin hem kendini iyi tetkik etmeli hem de rakibi ile rekabet
kosularin1 gozden gegirmesi gerekmektedir. Bu metot aslinda isletmenin kendisini objektif

olarak siizmesini de saglamaktadir.
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2-Tiiketiciyi Coziimlemek:

Isletmelerin temel amaci iirettikleri iiriinleri belirlemis olduklar1 pazarda tiiketiciye ulastirmak
ve tiiketicinin isteklerine karsilik verebilmektir. Isteklerin cevap verebilmek igin tiiketicinin

durumunun iyi analiz edilmesi ve temel 6zelliklerinin saptanmasi gerekmektedir.

Hedef kitle olarak tiiketici belirlenirken; tiiketicilerin gelir diizeyi, yas gruplari, kiiltiir diizeyi,
yasam bic¢imi, yasamdan beklentileri ve tiiketicilerin zihnindeki algiya hitap edebilecek biitiin

ozelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir.
3-Rakibe Kars1 Dogru Ustiinliigii Se¢gmek:

Hedeflenmis olunan pazarda rakiplerini, kendisini ve tiiketicilerinin 6zellikleri belirleyen
isletmeler elindeki bilgileri degerlendirdikten sonra iistiin yanlarim1 tespit edebilirler.

Belirlenmis olan {istlin yanlarina karsilik rakiplerinin 6zelliklerini iyi tespit edilmelidir.
4- Secilen Konumlandirma Stratejisini Dogru Bir Sekilde Tiiketicilere Ulastirma:

Isletmelerin yukarida ele alman asamalari, isletme politikalar1 dahilinde konumlandirma
stratejisi belirledikten sonra bu stratejiyi hedef kitle olan tiiketicilere ulastirmasi
gerekmektedir. Bu c¢alismanin yaninda iriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve tutundurma
caligmalarini iceren pazarlama karmasinin konumlandirma stratejilerini pekistirecek sekilde

kullanmalar1 gereklidir.

Yukaridaki asamalarin iyi yOnetilmesi isletmelerin iiretmis olduklari markali {riinlerin
tilketicilerin goziinde farkli bir sekildeki gibi algilanmasi ve konumlandirilmasini

saglayacaktir.
1.5.3.Hedef Pazar

Isletmeler tarafindan stratejik kararlar alirlarken hedef pazar segme, Gnemli ydnetim

fonksiyonlardandir.
1.5.3.1. Hedef Pazar Tanimi

Hedef Pazar se¢imini yapmadan Once hedef pazar taniminin ele alinmasi gerekmektedir.
Hedef pazar, “Isletmelerin yer almak istedikleri pazarda ayni ihtiyac ve karakteristik
Ozelliklere sahip tiiketicilerin bir arada yer almasidir (Kotler, Philip ve Armstrong,
Gary;1996).
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Hedef pazar se¢imi, pazarlarin béliimlendirilerek isletmeye en ideal pazarin se¢ilmesine, kar
ve yiiksek ciro hedeflerine ulagsmasina ve her pazarin taleplerine dikkat ederek o pazarin tercih
ve isteklerinin karsilanmasina yardimci olur (Ugurlu, 2007). Isletmeler igin pazarlar siirekli
firsatlarin yakalanacagi ortamlardir. Bu sebepten dolay1 pazarlarin kosullar1 ve siirlarini iyi

analiz edilmelidir (Ozbey,2012).

Isletmeler hedef pazarlari belirlerken faaliyet gosterdikleri pazari iki strateji etrafinda

degerlendirirler. Bu stratejiler, kitlesel pazarlama ve iiriin farklilagtirmasidir (Siier, 2014:182).

Kitlesel pazarlama: Isletmeler sadece tek bir iiriin iiretip, tiim alicilara tek bir iiriin pazarlama
stratejisi ile hitap ederler. Bu stratejiye farklilastirilmamis pazarlama veya tiim pazar stratejisi

adi da verilmektedir (Stier, 2014:182).

Uriin farklilastirilmasi ve gesitlemesine dayali pazarlama: Isletmelerin farkli pazarlarda farkl
tiiketici gruplarina hakim olmak istedikleri pazarlama stratejisidir. Bu nedenle, farkl tiiketici
gruplarinin  ihtiyaglarina baglhh olarak farkli pazarlama politikalarin  olusturulmasi

gerekmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007:114).

1.5.3.2.Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

Pazar boliimlendirmesinin ardindan isletmelerin hedef pazar belirleyebilmeleri i¢in {i¢ temel

hedef pazar se¢im stratejisinden birisi lizerinde yogunlagsmalilardir. Bu stratejiler;

e Farklilastirllmamis Pazarlama
e Farklilastirilmis Pazarlama

¢ Yogunlastirilmis Pazarlama

Bahsedilmis olan pazarlama stratejilerini asagidaki Sekil 3 yardimiyla su sekilde

gosterebiliriz:
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Firma
Pazarlama

Karmasi

v

Pazar

Farkhlastirilmamis Pazarlama

1.Firma Pazarlama Karmasi

2.Firma Pazarlama Karmasi

v

1.Pazar Bolima

v

2.Pazar Bolimua

3. Firma Pazarlama Karmasi

»
»

3.Pazar Bolimua

Farkhlastirilmis Pazarlama

Firma
Pazarlama

Karmasi

1.Pazar Bolimu

Baski, Istanbul: Nobel Yay,

2.Pazar Bolimua

3.Pazar Bolimu

Yogunlastirilmis Pazarlama

Sekil 3.Hedef Pazar Se¢im Stratejileri

1.5.3.2.1. Farklilagtirilmamis Pazarlama

Pazar boliimlendirilmesi yapilmadan pazarin tek bir iriin, tek bir fiyat ve tek bir pazarlama
programi ile yapilan pazarlama stratejisidir. Isletmeye bu 6zelliginden kaynakli &lcek

ekonomisi katkisindan maliyet avantaj1 saglar. Ayn1 pazarda yer alan tiiketici gruplarin ayni

iirline ayn1 istek ve duymas1 gerekmektedir (Cemalcilar,1987).

Farklilastirllmamis pazarlama stratejisi uygulamadan Coca-Cola ve Pepsi gibi firmalari
gostermek miimkiindlir. Cok uluslu bu sirketlerin bu sekilde bir pazarlama stratejisi

uygulamalarinin nedenleri ile ilgili olarak su tercih nedenleri sunulabilir: (Uniisan ve Sezgin,

2007:113)
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Isletmelerin iiretim ve pazarlama masraflarindan azatlima gidip tasarruf saglanmasina neden
olabilir.
Bu yontemi kullanan isletmenin pazarda iyi bir sekilde konumlanmas1 halinde yiiksek karlilik

elde edilmesi mumkiindir.

Modern pazarlama anlayisinin ¢ok fazla elestirisine maruz kalan pazarlama stratejisinin
dezavantajlart da mevcuttur. Farklilastirilmamis Pazarlama stratejisinin  dezavantajlar

sunlardir:(Uniisan ve Sezgin, 2007:113)

e Pazarda yer alan tiiketicilerinin hepsinin ayni tiriinii ayni sekilde benimsenmesi
beklenemez. Piyasada yer alan tiliketiciler iiriinler bazinda farkliliklar
isteyebilir.

e Bir pazar ekonomisinde bir pazarda aym1 mali lireten ve faaliyet gosteren
isletmelerin sayisindaki artis, pazardaki rekabeti artiracaktir. Bu durum da;
isletmelerin pazar payimnin hizla diismesinde neden olabilecektir.

e Herhangi bir ekonomik, sosyolojik ya da siyasal nedenlerden kaynakli pazarin

tiimiinde ani degislikler isletmeleri olumsuz yonde etkileyebilecektir.

1.5.3.2.2 Farklilastirilmis Pazarlama

Birbirinden farkli ve tiretim gesitliligi olan farkli tiiketici gruplarina hitap etmek amaciyla her
belirlenmis pazar boliimlerine sunacag iiriin ic¢in farkli pazarlama stratejisi gelistirilmesine
farklilagtirilmig pazarlama yada bir diger ifadeyle ¢ok bolim stratejisi denir (Altunigik vd.,
2014: 212).

Cok boliim stratejisi ya da farklilagtirilmis pazarlama, tek boliim stratejisine gore, firmaya
daha cok gelir saglamaktadir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisini benimseyen isletmeler,
pazarin belli bir boliimiinde ya da tiim boliimlerinde faaliyette bulunmaya karar verirler ve bu
karar cercevesinde belirlenmis olan her pazar boliimii i¢in ayr1 mal ve/veya pazarlama
programlar1 gelistirirler (Kotler, Cilt 1, 1984:201-202). Bu pazarlama stratejisine Ornek
olarak; bir GSM sirketinin bireysel ve kurumsal olarak farkli miisteri tiplerine gére hat

cesitlendirmesi, her gazetenin dagitim bolgesine 6zel ekler ¢gikarilmasidir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinden daha fazla

satis hacmi yaratir. Daha fazla {irlin gelistirilmesi ve iiretilmesinden kaynakli daha fazla
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maliyete sebep olmaktadir. Ayrica her farkli pazar boliimleri i¢in farkli pazarlama arastirmast,

satig analizi, tutundurma ve dagitim planlarini iceren farkli pazarlama stratejisi gerekmektedir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin Ustiinliiklerini su basliklar altinda 6zetlemek

miimkiindiir: (Uniisan ve Sezgin, 2007:114)

Satis hacmi temelli iki strateji yapildiginda, farklilastirilmamis pazarlama
stratejine gore firmalara daha fazla satis hacmi saglamaktadir.

Tiiketici ve tiiketicilerin tercih ve isteklerinin degisim gosterebilecegi temeline
bagli olarak olusturulmustur. Tercihlerdeki ani degismelere karsi daha az
risklidir.

Mal ve fiyat karsilastirmasi iizerine pazarlama strateji belirleyen isletmeler i¢in

alternatifler sunmasi diger tstiinliiklerinden biridir.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin firmalar i¢in zayif yonlerini ise su bagliklar altinda

ozetlemek miimkiindiir: (Uniisan ve Sezgin, 2007:114)

Isletmenin iiretim, sabit girdiler ve pazarlama masraflar1 daha yiiksektir.
Isletmelerin belirlemis olduklari hedef kitlelerinde insan ¢esitliliginin ¢ok
olmasindan kaynakli yonetim faaliyetlerinde maliyet artis1 olabilir.

Farkli tiiketici gruplarinin isteklerine cevap vermeye c¢alisan isletmenin
arastirma giderleri artacaktir. Arastirma i¢in alimacak olan bir personel

istihdami da igletmelerin sabit giderleri artirir.

1.5.3.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Tek boliim stratejisi diye de adlandirilan yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, isletmenin

pazarlarimi boliimlere ayirmasi ve ayrilan pazarlardan tek birinin pazarlama karmasi ile

yoneltmesi stratejisidir Bu stratejide isletme tiim yogunlugunu tek bir boliime verir ve bu

boliimdeki tiiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve 6zelliklerinin dikkate alarak bir strateji

gelistirilir (Ozbey, 2012:45).
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Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ¢cer¢evesinde cesitli sektor gruplar itibariyle su 6rnekleri
vermek miimkiindiir: Ornegin; Benetton magazalar zinciri sadece genglik pazarlarinda; Jaguar

liiks otomobil pazar1 boliimiinde faaliyetlerini yogunlastirmaktadir (Siier, 2014:184).

Pazarlama stratejisi kiiciik sirketler ya da kaynaklar1 sinirli igletmeler icin faydali bir strateji
olabilir. Hedef miisteri kitleniz belli ve az sayida olmasi iletisim seviyesini yiiksek olmasina
sebep verebilir. Pazarin kiiciik olmasi igletmeler i¢in bir risk de olabilir. Herhangi ekonomik
dalgalanma, miisteri isteklerin farkli bir yone kaymasi, ani teknoloji degisiklikleri gibi

nedenlerden kaynakli isletmenin pazarlama stratejisini degistirmesine etkiler.

Bu stratejinin giiniimiizde uygulanma bi¢imine nis (niche) pazarlamasi ad1 da verilmektedir.
Nis pazarlama, pazarin giderek kiiclik pazar dilimlerine ayrilmasi, eksik kalanlarin

kesfedilerek yeni mal ve hizmetlerle eksiklerin doldurulmasidir.

Pazar boliimlerinde ortaya ¢ikacak bosluklarin bulunmasi amaciyla nis pazarlamada uygulama

asamalarini su basliklar altinda toplamak miimkiindiir: (Islamoglu, 1999:272)

-Nis pazarlamada ilk asama bir pazar boliimii ve/veya boliimlerinin secilmesidir. Bunun i¢in

mevcut miisteri taban1 ve mevcut pazar firsatlari incelenir.
- Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri incelenir.
- Pazarda belirlenen iiriin ile ilgili yaymlar ve giincel gelismeler takip edilir.

- Isletmelerin {izerinde ¢alismakta olduklar1 mallarina/hizmetlerine en ¢ok ilgi gdsteren, satin

alan miisteri gruplarinin 6zel istekleri ve gereksinimleri belirlenir.

- Mevcut ve potansiyel miisterilerin, {liriin tiikketim egilimleri ve temel davraniglar1 baz alinarak

gruplandirilir.
- Dogrudan pazarlama yontemlerinden kampanya ve tutundurma faaliyetleri diizenlenir.

- Pazarda faaliyet gosterilmeyen Onemli bir baska nisin gereksinimlerini karsilamak igin,

iretilen mal/hizmet yeniden gbzden gegcirilerek,

Nis pazarda 6zel bir grup tercih edildigi i¢in maliyetleri yiiksek olacaktir. Ancak 6zel kiiclik

miisteri kitlesini secerken en temek husus; yliksek fiyat ddeyebilecek kitleyi segmektir.
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1.5.3.3.Hedef Pazarlarin Se¢imi

Bir isletmenin {iriiniine bagl olarak belirlemesi gerek bir pazarlama stratejisidir. Yukarida ele
alinan pazarlama stratejilerinden birini secen bir isletmenin BLOIS' e gére asagidaki hedef

pazar se¢imini etkileyen faktorler yer almaktadir.

HEDEFLEME
STRATEJISI
*isletme Marka *Finansal ve
ve Profili Kaynaklari Becerileri
*Uretim/ Diger *Tiketicilerin *Cevresel
Olcek Ihtiyaclari/ Faktorler
Ekonomileri Istekleri

Sekil 4: Hedef Pazar Se¢imini Etkileyen Faktorler

Ele alinan faktorler ile hedef pazar belirlenmesinde bazi faktorler ¢ok onemlidir. ( Mucuk,

2010:116):

e Pazar boliimiiniin mevcut satislart ve kar potansiyeli
e Gelecek yillardaki biiyiime potansiyeli

e Pazar boliimiinde asir1 rekabet olmamasidir.

Belirtilmis olan faktorler hedef pazar belirlerken 6zellikle her isletmenin hedefleme
stratejilerini belirlemek zorundadir. Bu faktorlere ek olarak, Kotler ve Armstrong ise;
isletmelerin hedef pazar se¢imi belirlerken dikkate almasi gereken faktorleri isletme

kaynaklari, triin degiskenligi, iirlinlin hayat devresinde bulundugu asama, pazarin
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degiskenligi, rakiplerin pazarlama stratejileri seklinde ana baslik altinda toplanmustir (Kotler
ve Armstrong,1996:387).

1)isletme Kaynaklari:

Isletmelerin hedef pazar secimi siirecinde ilk olarak dikkate almasi gereken husus sahip
olduklar1 6z kaynaklardir. Bir isletmenin 6z kaynagi ne kadar biiylik olursa firsatlari
degerlendirmesi o kadar basarili olur. Tam tersi bir durumda ise isletmenin varligi ve
stirekliligi 6n plana alinarak isletme i¢in en uygun sartlar secilerek pazara yonelmesi daha
dogru bir hamle olacaktir. Hedef Pazar stratejisi olarak yogunlastirilmis ve nis pazarlama
stratejilerini benimsemeleri gerekebilir. Isletme sermayesinin genis oldugu durumlarda ise,
farklilagtirilmamis veya farklilastirilmig pazarlama stratejileri daha basarili  sonuglar

vermektedir.
2)Uriin Degiskenligi:

Isletmelerin sahip oldugu {iriin ve {iriin ¢esitliligine gdre pazarlama stratejileri
belirlenmektedir. Tiiketiciye benzer fayda saglayacak un, tuz gibi iriinlerde pazarlama
stratejisi olara farklilastinlmamis pazarlama stratejisi tercih edilebilir. Ancak tiiketicinin
beklentilerin daha 6n planda oldugu cep telefonu, tablet gibi iiriinlerin pazarlamalarinda
farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin kullanimi isletmeler i¢in daha

yararl olacaktir.
3)Uriiniin Hayat Devresinde Bulundugu Asama:

Pazarda farkl1 ya da aym dzellikteki her {iriin asama asama evrelerden gecerler. Uriinler, farkli
zamanlarda dalgalanmalar gosterse de teorik olarak hayat devresi igerisinde farkli evreler
gegirirler. Hayat evresi bir {irlin bazinda genelde 4 evreden olusur. Bu evreler; sunus, biiyiime,
olgunlu ve gerilemedir. Her {irin bu belirtilen evrelerden farkli zamanlarda ve siirelerden
gecerler. Isletmeler her vere igin iiriiniin satis ve karlilik durumlarina gore farkli pazarlama

strateji degerlendirebilirler.
4)Pazarin Degiskenligi:

Belirlenmis olan pazarda yer alan tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarin degiskenlik
gosterip gostermemesine gore hedef pazar se¢im stratejisi belirlenebilmektedir. Eger pazarda

yer alan tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaclarinda farkliliklar s6z konusu ise,
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farklilastirllmis pazarlama stratejisi tercih edilirken tiiketici Ozellikleri daha yakin ise

farklilastirilmamis pazarlama stratejisi uygulanabilir.
5)Rakiplerin pazarlama stratejisi:

Isletmelerin hedef pazar belirlerken pazarda yer alan rakiplerin konumlarini1 degerlendirmeleri
gerekebilir. Rakiplerin konumuna gore isletmeler strateji belirlemektedirler. Eger rakipler
pazarda farklilastirilmamus stratejiyi tercih etmisler ise isletmeler hedef Pazar se¢iminde daha
farklilastirillmis veya yogunlastirilmis pazarlama stratejisini tercih edebilirler. Rakiplerin daha
cok farklilastirilmig pazarlama stratejisi kullandigi bir pazarda isletmenin farklilagtirilmamis

pazarlama stratejisi kullanarak hedef pazar segebilirler.

Gortldiigii gibi isletmeler uluslararasi pazarlarda yer edinmek icin birbirinden farkli stratejiler
belirlemektedirler. Thracat alaninda yer alan isletmelerin kendi yapi, hedef ve amagclar

dogrultusunda hedef pazar belirlemeleri cok dnemlidir.

1.5.3.3.1. Hedef Pazar Se¢imi Siireci

Isletmeler uluslar arasi pazarlama yaparken pazarin genel durumunu anlayabilmesi igin pazar
potansiyelinin belirlenmesi, pazarin degerlendirilmesi, tiiketicinin genel egilimini anlama,
fiyatlandirma ve teklif sunma ve pazarlik yapma acisindan firmalarin ihracat stratejilerinin
belirlenmesi énemlidir. Isletmenin bu hususlar1 dogru belirlemesi hedef pazar se¢iminde de

basarili olmasi neden olmaktadir.

Isletmelerin hedef pazar1 dogru tanimlayabilmesi igin baz1 hususlar1 daha dikkatli incelemesi
gerekmektedir. Isletmenin sahip oldugu iiriiniin uluslar arasi pazarlarda yer alan pazar payin,
pazarin biiylime oranini, pazarda yer alan hedef miisterilerini ve rakiplerini belirlenmesidir.
Ayrica isletmeler ihracat stratejilerine bagl olarak hedef pazar belirlerken en temelde su

sorulara cevap aramalilardir.

Belirlenmis olan iirlinii hangi tilkeler ithal etmektedir?

Belirlenmis olan tilkede hangi tilkeler rakip tilkelerdir?

En ¢ok ihracat yapilan hangi tilke ve tilkelerdir?

Ihracat1 yapilmasi istenen iiriiniin diinya pazarmdaki durumu nedir?

Belirlenmis olan pazardaki gliimriik ve vergi kosullar1 nedir?
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Bu sorulara cevap arayan bir isletme diinyadaki rekabetin asabilmesi i¢in iiriinler bazinda
hedef pazar ve pazarlart dogru tespit etmesinin yaninda bu pazarlara odaklanarak ihracatin
daha hizli, etkin ve verimli olarak gerceklestirilmesidir. Hedef pazar kavrami “daha karli”,

“daha kalic1” “siirdiirtilebilir karliligin” garanti altina almanin ilk adimidir.
1.5.3.3.2. Hedef Pazar Se¢me Kriterleri

Thracat agirlikli ¢alisan bir isletmenin hedef pazar belirlerken bazi rakamlara ve kriterlere

daha dikkatli yaklasmas1 gerekmektedir.
*Pazarin Ithalat Biiyiikliigii;
Isletmenin pazarlama stratejisine paralel olarak

tespit edilen {iilkelerin ithalat yapisini daha yakindan incelemek gerekmektedir Pazara girmek
icin en 6nemli etmenlerden biridir. En temel diizeyde dikkat edilmesi gereken husus hedef
pazar olarak belirlenecek olan iilkenin ithalat oranlarinin bir 6nceki yil ve 5 yillik ortalama ile

miktarsal ve oransal olarak ne kadar biiytidiigiidiir.

Miktarsal ve oransal olarak biiyiiyen iilkeler ticarete a¢ olan pazarlardir. Hedeflenen pazarda
istekli mevcut ithalat¢i firmalar tedarik¢i arayisina girerek farkli yonelimlerde bulunurlar.

Burda 6nemli husus a¢ pazar ve pazarlari tespit etmektir.

Ithalatin biiyiikliigii hususunda diger bir konuda ithalat: diisen iilkelerin tespit edilmesidir.
Bahsi gecen iiriiniin muadili sayilabilecek rakip tilkelerin yiikselmesini tetiklemektedir. Cok

nadir bir durum olmak ile birlikte takip edildigi zaman ciddi avantaj saglayan bir unsurdur.
*.Bir Pazarin Oransal ve Miktarsal Olarak Biiylime Oran,

Bir pazarm tek basina miktar ya da oransal bilyiimesi yaniltic1 olabilir. Ik olarak dikkate
almacak biliyiime degerdeki biiylimedir. Cilinkii tek basina gergeklesen ithalat rakamlarindaki
degisimler ¢ok biiyiik rakamsal degisimler yasatabilir. Bu durum yaniltict olabilir. En cazip

piyasa hem miktarsal hem de oransal biiyiime gosteren piyasadir.

Hedef Pazar belirlerken ithalat1 kiigiilen pazarlardan uzak durmak gerekmektedir. Bir pazarin
ithalat daraliyorsa ya i¢ piyasanin oyunculart kuvvetlenmistir yada fiyatlarin ciddi disiis

gozlemlenmektedir. Bu sebeplerden dolay1 hedef pazar belirlerken dikkatli olmak gerekir
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Tek basina oransal biiylime yanilticida olabilir. Bir iilkenin ithalat rakamlarn ¢ok kiigiik ise
orada gerceklesen kiigiik bliylimeler oransal olarak yiiksek rakamlar olarak yansiyabilir. Bu
sebepten dolay1 pazarin biiyiime oranit ve miktart unsurlarini birlikte ele alinmalidir. Hem
miktarsal hem de oransal olarak biiyliyen bir pazar daha caziptir. Ayn1 zamanda miktarda
bliyliyen iki pazardan birinde oransal biiylimenin daha yiiksek olusu o pazara girisi

kolaylastiran bir unsur olarak da ele alinabilir.

Bir pazar arastirmasinda iilkelerin diinya ithalat degerlerindeki artis ve oransal biiyiimesi ile
Tiirkiye ihracatindaki artig ve oransal biiylimenin kiyaslanmasi hedef pazar se¢iminde 6nemli

bir etkendir.
*Ulkelerin Cari A¢ik Degerleri;

Yillarin cari agik verileri yillar bazinda degerlendirildiginde cari agik veren iilkeler kuvvetli
hedef pazar olarak belirlenebilir. Tek basina cari agik verisi ile nokta atis1 pazar belirlemek
dogru degildir. Cari agik veren lilkeye ihracat yapan iilkeler ile rekabet edebilecek giiclinde
mutlaka dikkat edilmesi gerekmektedir. Rekabet edilebilecek gligten kasit iiriin bazinda ve

piyasa kosullar1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
*Pazar pay1 ve Rakiplerin Payi;

Uriin bazinda belirlenmis pazarlarin genel durumu disinda pazarda yer alan oyuncularinda
yeri ve giicii onemlidir. Pazarda yer alan tek bir iilke pazarda baskin olabilir ancak pazarin
icinde yer alan rakiplerin her hamlesi,fiyat stratejisi ve pazardaki payr hedef Pazar olarak
belirlenip belirlenmeyecegi konusunda onemli rol oynar..Rakiplerin gii¢lii ve fazla oldugu

pazarlara girmek icin diger kosullar1 bir kez daha mutlaka degerlendirmek gerekmektedir.
*Birim Fiyat Analizi,

Birim fiyat analizi kullandigimiz se¢im kriterlerinden biridir. “Birim fiyat” bazi {iriinlerde net
bir yaklasim saglayabilir. ithalat¢i iilkelerin hangi ortalama birim fiyatlarla mal ithal
ettiklerini gostermesi agisindan 6nem tasir. Keza rakiplerimizin de ihrag¢ fiyatlarin1 bilmek
rekabet agisindan avantaj saglar ancak birim fiyat analizi her sektor i¢in dogru sonug

vermeyebilir.
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* Jthalatci iilkelerin Uzakliklart,

Kriterlerden birisi de ithalatg tilkelerin tedariklerini yaptiklar iilkelerin uzakligidir. Hedef
Pazar olarak belirlenen iilkelerin ne kadar uzaklikta oldugunu belirlemek hem pazarin
stirekliligi hem de maliyet kalemleri i¢in incelenmelidir. Yakin pazarlarimizda “hangi
rakipler hakimdirler ve hangileri gelismektedirler ?” sorusu ilk onemli sorudur. Yakin
olmasmna ragmen rekabet edemeyecegimiz pazarlar olabilecegi gibi daha kolaylikla

girilebilecek pazarlar da s6z konusu olabilir.
*Vergi Oranlari

Hedef Pazar olarak belirlenen iilkelerde ticaret asamasinda vergi rakamlari liriin maliyetinde
ciddi rol oynadigr icin dikkat edilmesi gereken bir husustur. Tiirkiye’nin yapmis oldugu
giimriik anlagmalarma baglh olarak belirlenecek hedef pazarlar bu kriter paralelinde daha

saglikli ticaret yapilmasina neden olabilir.

Belirtilmis olan kriterler dogrultusunda ayn1 pazarda yer asan iki isletme farkli farkli pazarlar
ve miisteri tiplerini belirleyebilir. Elde edilen bilgilerin rekabet istihbarat yontemi ile
islenmesi gerekmektedir. Bu islenen veriler ile isletmenin hedefleri paralellik gostermelidir.
Hedef pazar se¢imi isletmelerin amag¢ ve beklentilerini kapsayacak ve isletmelerin

beklentilerine gore se¢im yapmayi miimkiin kilacak tarzda yapilmalidir.

1.5.3.3.3 Hedef Pazarin Tespiti

Yukarida yer alan faktorler bazinda isletmenin kendi hedef ve amaglar1 dogrultusunda strateji
belirlenmektedir. Bu stratejiler dogrultusunda hedef pazar iilkeler belirlenir ve her belirlenen
ilkede oOncelik, firsat ve tehditlerin yaninda siireklilikte g6z ardi edilmemesi gereken

unsurlardir.
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IKINCI BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA REKABET ISTIHBARATI iLE HEDEF PAZAR
SECIMI

2.1.Rekabet Istihbaratin Tanimi1

“Eger hem diismanini hem kendini taniyorsan katildigin yiizlerce savasin sonucundan korku
duymaman gerekir. Kendini taniyor ancak diismanini tanimiyorsan, o zaman kazandigin her
bir savasin karsihginda bir maglubiyetin istirabini gekmeye hazir olmalisin. Eger hem
dismanini hem de kendini tanimiyorsan her muharebede boyun egmeye mahkumsun.” (Sun
Tzu — M.0O. 500)

Strateji ve savas lizerine yazilan en eski kitap olan Savas Sanati’nin yazari olan Sun TZU’ nun
kendini ve rakibini tanimanin énemini vurgulayan ifadeleri hala etkisini korumak ile birlikte

rekabet istihbarat1 i¢in 6nemli bir husus olusturmaktadir.

Ingilizce’de Competitive Intelligence olarak bilenen terim Tiirkge’ye ‘Rekabet Istihbarat’
olarak cevrilmistir. Rekabet kelimesinin yan1 sira Istihbarat kelimesini TDK yeni dgrenilen

bilgiler, haberler, duyumlar ve bilgi toplama, haber alma seklinde yer verilmistir.

Rekabetci istihbarat, bir is stratejisi olusturmak i¢in rakipler ve piyasa hakkinda harekete
gecirici bilgilerin toplanmasi ve analiz edilmesi eylemidir. Amaci, nasil isletilecegine dair en
1yl kararlar1 alabilmek ve isinizin disindaki rekabet¢i ortam hakkinda bilinmesi gereken her
seyi Ogrenmektir. Rekabet Istihbarati en temel soruna cevap aramaktadir. Bu soruda

‘Isletmeler uluslararasi piyasalarda nasil rekabet eder?’ dir.

Rekabet Istihbarati ile isletmeler rakiplere kars: stratejik ve taktik iistiinliik kazanmalidir. Bu
ustiinliigiin fark edilebilir sekilde saglanabilmesi icin isletmenin; rakiplerini, miisterilerini,
tedarikgilerini, diinyayi, pazarmni, teknolojik trendlerini bilerek hedef odakli olarak strateji
belirlemesi ‘Rekabet Istihbarat’tir.

Rekabet istihbarati literatiirde farkli sekillerde ele alinmistir. Calof ve Skinner’e (1999) gore
R1, iilke veya bir isletmenin rekabet giiciinii etkileyen potansiyel gelismeler veya firsatlar igin
cevredeki bilginin planlanmasi, toplanmasi, analiz edilmesi ve yayilimini igeren sistematik

siireclerin ardindan uygulanmasidir. Campbell (2004) Ri’ni, bilgi ve uygulama arasinda bir
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koprii olarak tanimlamaktadir. Campell’1in ele aldig1 tanim literatiirde yapilan biitiin tanimlarin

en iyi 6zeti oldugu sdylenebilir (Koseoglu ve Akdeve, 2013: 7-9).

Mybourgh(2004) ve Zanassi(1998) daha onceki tanimlara ek olarak Ri’yi tiim bilgi
kaynaklarim1 bir araya getirmek ve veri madenciligi gibi uygun analitik tekniklerin
kullanilmas1 olarak tanimlamig, bilginin analiz siirecinden sonra istihbarat haline
doniisebilecegini belirtmistir. Fuld (1995), Ri’nin veri tabani ¢ikti yigmnlarmn, ayrintili
yazilmis raporlar olmadigini, en Onemlisi de rakipleri engelleme girisiminde bulunacak

sekilde casusluk, calma ve karsi tarafin faaliyetleri igermedigini belirtmistir.

The Society of Competitive Intelligence Professionals —SCIP- (Rekabet Istihbarati
Profesyonelleri Toplulugu) RI’yi isletme cevresinin, rakiplerin ve Oorgiitiin kendisinin
ozelliklerine ve hedefe yonelik, giincel, proaktif, tam ve eylemsel istihbaratin etik bigimde
toplanmasi, analizi ve dagitimi siireci olarak tamimlamistir.(Strategic and Competitive
Intelligence Professionals (SCIP),< https://www.scip.org/>Erisim Tarihi:28/01/2019)

2.2 Rekabet Istihbaratin Tarihsel Gelisimi

Giiniimiizde isletmelerde 6zellikle isminden soz ettiren Rekabet Istihbarati (RI), devlet
istihbarat konusunda yapilan caligmalardan ciddi boyutta etkilenmistir. Machiavelli 11
Principe (Prens) adli eserinde bahsetmis oldugu ordu ve devlet yonetiminde en ¢ok dikkat
cektigi konu, iktidarin saglanmasi ve korunmasi igin genis c¢apli istihbarat faaliyetleri
olmustur (Maciavelli,N;1997).

Rekabet istihbaratinin temelleri,15.yy.” da Fiirst Fugger kendi satis giicii igin yapmis oldugu
istihbarat calismasina dayanmaktadir. Ticari istihbaratin temellerini atan baska ornekte, askeri
alanda iist diizey askerlere verilen emirlerin politik, ekonomik ve ticari bilgilerin diizenli bir
bicimde merkezi toplanmasi ve raporlanmasinin istenmesi gibi ¢aligsmalarin ardindan 18.
YY.’da Avrupa’da Almanlar, Fransiz ve Ingiltere gibi birgok iilkeyi RI ¢alismalari, bu ele
gecirmeyi bagarmiglardir(Rauch,D,Santi,P;2001).

1868-1912 yillarinda Japonya’da giiniimiizde algilananlara ¢ok yakin R siireci temellerini
batili iilkelerden getirdigi uzman kisilerinin bilgi birikimleri ile atilmaya baglamistir. Japonya
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonrada on binlerce pazar arastirmacisini diinyanin dért bir yanina
gondererek {irlinler iizerine arastirma yaptirmis ve bu sekilde teknolojinin gelismesini

saglayarak modern Japonya’nin itici gii¢lerinden birini olugturmustur.
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Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan yasanan Soguk Savas doneminde Amerika Birlesik

Devletleri ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi arasinda yasanan ekonomik ve siyasal

cekismenin sonuglarindan biride, ekonomik alanda gergeklestirdikleri faaliyetler, modern

rekabet istihbarata 6nemli katkilarda bulunmustur (Lux,C.;Peske, T;2002).

Prescott, 1999 yilinda yapmis oldugu calisma Rekabet Istihbarat konusunda tarihsel gelisimini

Sekil 5 *de Rekabet Istihbarat’in Tarihsel Gelisimi 4 baslik altinda toplamistir.

JJzaman Araliz

1980 Oncesi

1980-1987

1988-1999 1099 Sonras

Asamalar Veri Toplama Sanayi ve Rakip Rekabet Istihbarati Rekabet
Analizi Istihbarat ile
Rekabet
Avantaji
Onemli Olaylar | Porter’m 1980 yilinda | Rekabet istihbarati ile Rekabet Istihbarati Tiin Isletme
yayinladigt ilgili Toplulugunun Okullarinda
CompetitiveStrategy Kurulusu Rekabet
Kitab1 Istihbarat
Bilgilerinin
paylasimi
OZELLIKLER
Resmiyet Resmi Olmayan Resmi Birimlerin Resmi Resmi ve resmi
Derecisi Ortaya Cikist Olmayaninin
Biitiinlesmesi
Yonlendirme Taktiksel Taktiksel Karma Stratejik
Analiz Cok az yada mevcut Smirh Kantitatif Kantitatij ve Kalitatif Kalitatif Vurgu
degil
Ust Yénetimin Diisiik Siurh Orta Yiiksek
Ilgisi
Karar Alma Cok az Zayif Gigli Dogrudan
Stiregleri ve Girdi
[liskilendirme
Rekabet Kiitiiphane Planlama/Pazarlama Pazarlama/Planlama/Rekabet Rekabet
Istihbarat Istihbarat Birimi Istihbarat
Personelinin Birimi ve
Temel Yeri Pazarlama ile
Bagintisi
Onemli
Konular

Enformasyon Edinme
Becerilerinin
Gelistirilmesi

Rekabet Istihbarat i¢in
Is Vakas1 Olusturma
Casusluk
Analitik Beceri
Geligtirme

Alt diizey girdi sunumu
Talep,arz odakli rekabet
istihbarati
Rakip Istihbarati
Uluslararas1 Rekabet Ist.
Bilgi Teknolojisinin rolii

Paralel siireg
yonetimi
Cokuluslu
girisimlerde
istihbarat
altyapisi
Ogrenme
olarak Rekabet
Istihbarati
Ag yapi
Analizi

Kaynak: Prescott,J.E.(1999).”’ The Evolution of Competitive Intelligence’’,APMP,Spring,37-52

Sekil 5:Rekabet Istihbaratin Tarihsel Gelisimi
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Rekabet Istihbaratinin tarihsel gelisiminin asamalart;

1)Rekabet Verisi Toplama

2)Sanayi ve Rakip Analizi

3)Rekabet Istihbarati

4)Rekabet Avantaji

Belirtilmis olan asamalar1 soyle detaylandirabiliriz(Prescott, 1999).
*1980 Oncesi: Rekabet Veri Toplama

Temeli 1960 yillara kadar dayanan Ri’yi, Porter (1980) kaleme aldig1 kitapta ilk yer
verilmistir. Bilgilerin ¢ok daginik sekilde oldugu ve karar verme sistemlerinin
calisgmamasindan kaynakli analiz yontemleri ¢ok az kullanilmaktadir. Bu donemin en temel

noktasi bilgiyi arama 6zelligidir.
2)1980-1987:Sanayi ve Rakip Analizi

Ri tizerinde ¢alisan ilk topluluk olan SCIP (Society of Competitive Intelligence Professionals)
kurulmustur. Bu donemde Ri, devletin igerisinde yer alan istihbarat kanallari gibi
caligmaktadir. Ele alinan sektorde bilgiler elde edildikten sonra taktiksel diizeyde uygulamasi

devam etmektedir.
3)1998-1999:Rekabet Istihbaratt

Bu asamaya kadar gelen RI'nin sekil degistirdigi bir donemdir. Resmi yapiya biiriinen R,

yOnetimin {ist diizey yoneticilerine yansimis ve karar verme sistemlerini etkiler hale gelmistir.
4)1999 Sonrast: Rekabet Istihbarat ile Rekabet Avantaji

Ri, isletmelerin rakip ve rekabet analizi yapmaya baslamalarindan kaynakli siradanligini
kaybederek isletmelerin en c¢ok yararlandiklar1  yOntemler arasina  girmeye
baslamistir(Koseoglu, Akdeve; 2013). Uluslararasi ticaretlerin artmasi ile remi ve resmi
olmayan bir¢ok kurumun iist diizey yoneticilerinin siirekli basvurdugu bir hal almis olan RI,
isletmelerde birimler kurulmasina kadar gelismistir. Son donemlerde de birgok tilkede ders

basliklar1 arasina girmistir.
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Rekabet istihbaratini ele alan farkli yaklasimlar da bulunmaktadir. Bir grup RI’ nin kaynag:
olarak pazar aragtirmasi (market research) ve pazar istihbarati (market intelligence)
arastirmalarini gostermektedir (Walle,1999;Barndt,1994). Diger bir grup ise Ri’nin geleneksel
¢evre taramasini (environmental scanning) ve pazar aragtirmasini igerdigini ve bir¢ok yonden

bu yaklagimlarin 6tesine gectigini 6ne siirmektedir(Bernhardt,1994;Dashman,1998).

RI, giiniimiizde stratejik yonetim kapsaminda sistematik olarak bilgilerin toplanmasina, analiz
edilmesine ve hedefler dogrultusunda bilgilerin kullanilmasi amacina hizmet etmektedir.
(Kahaner,1997), dis cevrenin rekabet ortamina, teknolojik, politik, sosyal ve ekonomik

gelismelerine odaklanmaktadir.

Michael Porter’in (Porter,1998) ilk kez 1980 yilinda yayinlanan Competitive Strategy —
Techniques for Analyzing Industries and Competitors adli eserinde tanimladigi Competitor
Intelligence yaklasimi  giiniimiiz RI  yonetim yaklasimmin gelisimini  saglanustir
[Catwright,1993;Fleischer,Bensounssan,2003)Bu  yaklasimlarin ardindan RI, sirketlerin

yonetim ve ticaret aglarina kadar yerlesmis ve yayginlagmustir.
2.3.Uluslararasi Pazarlamada Rekabet istihbarat’in Yeri

Uluslararasi rekabetin her gecen giin giiclinii artirmasi ile isletmelerin rekabet araglarina olan
ithtiyact artirmistir. Teknolojinin etkilerinin agir bastigt bu dénemlerde en 6nemli rekabet

araci, bilgidir. Bilgi akisinin son derece hizli ve degisken olmasi da 6nemli bir avantajdir.

Isletmeler bilgi akisini dogru, giivenilir, giincel ve zamaninda kullanilabilirler ise rekabet
giiclerini artirirlar. Yoneticilerde farkli zaman ve kosullarda dogru bilgiler ile karar vermek

zorundadir. Dogru kararda karar dncesinde elde edilen bilgilerin niteligine baglidir.

Uluslararas1 pazarlarda karar vermeye calisan bir yoneticinin dikkat etmesi ve incelemesi
gereken cok ¢esitli degiskenler mevcuttur. Bu degiskenleri dogru yerden elde edip dogru
zamanda karar vermeye calisilmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu siirecinde hizli ve etkili olmasi

gerekmektedir. Yoneticilerin en temel gorevi, dogru bilgi ile dogru karar vermektir.

Uluslararas1 pazarlar genelde rekabeti yogun olan isletmelerin bir arada oldugu pazarlardir.
Isletmeler stratejilerini belirlerken rakiplerin amag, plan ve hamlelerini bilmek igin bilgileri
toplamaya ve degisime ugramaya gerek duymaktadir. Baska bir bakis agisiyla; isletmelerin

stratejik amaclar belirleyebilmesi i¢in isletmenin rakipleri ve g¢evresi hakkinda bilgilerin

40



toplanmasi, siiziilmesi ve islenmesini ifade eden ‘Rekabet Istihbarati’ gereklidir(Ozdemir,

2010: 68).
2.4.Rekabet Istihbarat Siireci

Rekabet Istihbarat siireci konusunda birbirinden farkli literatiirde farkli yapilar mevcuttur.
Rekabete dayali istihbarat siireci, isletmenin uygun sekilde tepki verebilmesi igin rekabet
edilen pazardaki diger oyuncularin bilgilerini saglam ve sistematik bir sekilde elde etmesine,

islemesine, analiz etmesine, yaymasina ve yorumlamasina yardimci olur.

Rekabet Istihbarat siirecini daha da detaylandirilirsa;

*ihtiyaclarin Belirlenmesi REKABET

0 *Verilerin Analizi
*Verilerin

*Verilerin Uygulamasi

Toplanmasi,Planlamasi |ST| H BA RATI

Sekil:6 Rekabet Istihbarat Siireci
Rekabetci Istihbarat Siireci Asamalari;
a) Ihtiyaglarin Belirlenmesi

Isletmelerin rekabet giiciinii belirlemek ve artirabilmek igin ihtiyaclarin belirlenmesi
asamasidir. Ihtiyaglar stratejik, taktiksel ve pazarlama alanlari igin ayr1 ayri belirlenmeye

caligilir.
b) Verilerin Toplanmasi, Planlama ve Yonelme

Sirketin ihtiyacglar1 belirlendikten sonra yontemin belirlenmesi rekabetci istihbarat analistinin
gorevi basarili bir sekilde yerine getirmek i¢in verileri toparlayarak hangi yone gidecegine

karar vermesini destekler.
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Rekabet Istihbaratin iiretilecegi gercek bilgi toplanmasini igerir. Siirecin islemesi igin verilerin
kamuya acik alanlardir. Kaynaklar arasinda periyodik yayinlar, yillik raporlar, kitaplar,

yayinlar, konusmalar, veri tabanlar1 vb.

Sirketin ihtiyaclar belirlendikten sonra yontemin belirlenmesi rekabetci istihbarat analistinin
gorevi basarilt bir sekilde yerine getirmek i¢in verileri toparlayarak hangi yone gidecegine

karar vermesini igerir.

c)Verilerin Degerlendirilmesi, Analiz Siireci

Rekabet Istihbaratinin en zor kismidir. Analiz ve sentez asamasi rekabet istihbarat'in kalbinde
yer almaktadir. Rekabet Istihbarat'm analistinin bir sonraki adimi, daha biiyiik resmi ortaya
cikarmak ve uygun eylemleri se¢mek icin farkli modelleri ve ayri endiistri olaylarini

derlemektir.

Analiz, bliylik beceri ve cesaret gerektirmektedir ¢iinkii analistin bilgiyi tartmasini, kaliplar
aramasint ve Ogrendiklerini temel alarak farkli senaryolar olusturmasini gerektirmektedir.
Analiz, mantik ve zor bilgilere dayaniyor olsa da, analistler bazen 'bosluklari doldurmali' ve

olas1 sonuglarla ilgili egitimli tahminler yapmalidir.

d) Verilerin Uygulamasi

Rekabetci istihbarat dongiisiindeki son adimdir ve istihbarat tirliniinii isteyenler ile paylagmay1

icerir. Bu asamada, istihbarata dayali olarak onerilen ve muhtemel eylemler 6nerilmektedir.

Rekabetci istihbarat siireci, rakiplerin hareketlerini ve piyasadaki degisiklikleri tahmin
edebilir. Ayrica, potansiyel veya yeni rakipler bulmaniza yardimci olabilir. Uygulama asamasi
tamamlandiktan sonra geri bildirim ve yenileme siireci rekabet istihbarat siirecini besleyen

Onemli hususlarindandir.

Rekabet Istihbarati temelli pazar arastirmasina konu olan pazarlarda model olustururken
yapilmasi gereken ilk adim pazarin ihtiyacimi belirlenmektedir. ikincil veri kaynaklarindan
alinan ham veriler bir araya getirildikten sonra verilerin diizenlenmesi, siiziilmesi, islenmesi
ve pazara uygun hale getirilmesi ikinci adim olusturmaktadir. Islenen verilerin analiz

edilmesi ve uygulamaya hazir hale gelmesi pazara yonelik model olusturma siirecini
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destekler. Islenen verinin karar alicilar ile birlesmesi isletmelerin hedefleri dogrultusunda kisa

ve orta vadeli stratejik hamleler almasi ile siire¢ tamamlanir.

2.5.Rekabet Istihbarat Siirecinde Kullanilan Veri Kaynaklar

Toplanmas: gereken bilgiler iki tiir veri toplama kaynag1 vardir; birincil ve ikincil verilerdir.
Birincil veriler, direkt olarak toplanan ve kaydedilen verilerdir. Ikincil veriler ise; yapilan
arastirmadan ayr1 olarak ve farkli amaglarla isletmenin ig¢inden ve disindan elde edilen

verilerdir (Akat, 2009: 37).
2.5.1.Birincil Veri Kaynaklar1

Veri toplama asamasinda direkt olarak ulasilan verilerin hepsini kapsamaktadir. Kisisel
gozlemler, miilakat ve sunumlar, rakipler, miisteriler, tedarik¢iler, is birligi ortaklar1 ve devlet
gorevlileri gibi yapilardan elde edilen verilerin farkli metotlar1 kullanarak bir araya

getirilmesidir.

Birincil derecede veri toplamadaki en temel amag; belirlenmis yada belirlenecek olan hedef
pazarda yer alan oransal ve yiizdesel sekilde elde edilen istatistiksel bilgiler dogrultusunda
kiyaslamalar yapilarak sebep sonug iliskisi ile analizler yapilir. Her yapilacak analizde en
onemli unsur belirlenmis olan hedef pazarda iilke ya da {ilkelerin kendi kiiltiirel yapilarini goz

Ontine alarak belirlemeyi unutmamalidir.
2.5.2.Ikincil Veri Kaynaklari

Ikincil Veri kaynaklari, bir amag igin bir araya getirilmis hazir bilgilerdin bir araya
getirilmesidir. Birincil veri kaynaklarina gore maliyeti daha diisiik veri kaynagidir. Hedef
pazar se¢iminde en ¢ok kullanilan veri kaynagidir. Birincil veri kaynaklarindan elde edilen
verilerle karsilastirma yapilarak, elde edilen verilerin yorumlanmasi ve degerlendirilmesine
yardimei olur. Ulasilan verilerin zamansal ve pazara uygunlugu anlaminda mutlaka kontrol

edilmelidir.

Gazete ve dergiler, ticaret ve sanayi yayinlar, finansal raporlar, sanayi rehberleri, ticaret ve

elektronik veri tabanlar1 fuarlar gibi bilgilerden de ikincil veri kaynaklari elde edilebilir.

Ikincil veri kaynaklari olarak uluslararasi kuruluslarin yaymlarindan da faydalanilabilir
(Tokol, 2006: 146)..Bu kuruluslar;
- Birlesmis Milletler (U.N.)
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- Avrupa Ekonomik Toplulugu (E.E.C.)

- Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (O.E.C.D.)
- Avrupa Serbest Ticaret Birligi (E.E.T.A.)

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

- Uluslararas1 Kalkinma ve imar Bankas1 (I.B.R.D.)
- Diinya Saglik Orgiitii (W.H.O.)

- Uluslararas Is¢i Orgiitii (1.L.O)

- Uluslararas1 Telekominikasyon Birligi (I.T.U.)

- Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitii (I.C.A.O.)

Kamu kuruluslariin ticaret ile ilgili elde ettigi bilgiler bu konuyla ilgili veri kaynaklari
arasinda gosterilebilir. Bu kamu kuruluslarindan bazilar1 sunlardir (Mucuk, 2004:58; Kozlu,

1986: 47; Ecer ve Canitez, 2004: 123; Ecer ve Canitez, 2005: 104).
- Devlet Planlama Teskilat1 (DPT)

- Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)

- Bakanliklar

- Merkez Bankasi

- Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KIT)

- Thracat: Gelistirme Merkezi (IGEME)

- D1g Ticaret Miistesarligi

- Hazine Miistesarlig1

Yukarida belirtilmis ikincil veri kaynaklarimin yaninda birden fazla uluslararasi pazarlarda
veri tabanlar tercih edilebilir. Ancak belirlenen veri tabanlarinin yam sira tlkelerin kendi

kamu ve 6zel kuruluslarindan da bilgi alinarak hedef pazar se¢imi saglanabilir.
2.6.Hedef Pazar Se¢iminde Kullanilan Veri Kaynaklar

Yukarida kullanilan veri tabanlarina ek se¢ilmis olan sektérde yer alan iirliniin uluslar arasi
diizeyde bir numara belirlenmesi gerekmektedir. Bu numara GTIP numarasidir. GTIP,

Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu’nun kisaltmasidir. Ulkemizde, genel olarak tarife
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cetvelinin yerine kullanilan GTIP, aslinda Tiirk Glimriik Tarife Cetveli’nde 12 haneli koda
verilen isim olarak belirlenmektedir. GTIP, Ingilizcede, HS Code, Customs Tariff,

Harmonized Code veya Harmonized System olarak farkli sekiller de adlandirilmaktadir.

Diinyada, iilkelerin tarife cetvellerinin esasin1  Armonize Sistem Nomankaltiirii
(AS) olusturmaktadir. Nomankaltiir, uluslararasi1 kurallara ve yorumlara gore uluslararasi
ticarete konu olan tiim triinlerin sistematik olarak numaralandirilmasi veya isimlendirilmesi
anlamina gelmektedir. 6 haneli kodlar ile belirlenen Armonize Sistem, uluslararasi ticaret
istatistikleri ve iilkelerin glimriik tarifeleri i¢in bir temel olusturmaktadir. Ticarete konu tim
iirtinler belirli bir mantik sekilde siniflandirilmaktadir. Giimriiklerde, tiriinler belirlenmis olan
bu kodlar iizerinden kayit altina alinarak islem gérmektedir. Bu kodun, iirlinlerin giimriik
islemlerindeki "kimlik numaras1’’dir. GTIP ise Armonize Sitemi esas alan ve ilk alti (6)
hanesi Armonize Sitemle ayni olan Tiirk Giimriik Tarife Cetvelindeki 12 haneli koda verilen
isimdir. Her bir iiriin ve {iriin grubu i¢in bir GTIP kodu bulunmaktadir. GTIP belirlemek igin

asagida yer verilen kaynaklar tercih edilmektedir.

- http://www.gumrukmevzuat.com
- http://lwww.gumruk.gov.tr

Elde edilen numara bazinda makro diizeyde iilkelerin ticarete verilerine ulagsmak, kiyaslamak

ve analiz etmek i¢in iki temel veri taban1 kullanilmaktadir (Canitez vd.. 2016: 389);.

- http://www.trademap.org
- http://unstats.un.org/unsd/comtrade

2.7.Hedef Miisterinin Tespit Edilmesi

Hedef pazar se¢imini sagladiktan sonra isletmelerin yapilarina ve hedeflerine gore ihracatta
hedef miisteri tipi belirlemek gerekmektedir. Belirlenmis hedef pazarda yer asan miisteri

tipleri;
-ithalatcilar,
- Acentalar,
-Bayiler,

-Toptancilar,
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-Perakendeciler,
- Imalatc1
-Satin alma kooperatifleri

Belirlenmis olan miisteriye ulasma yontemlerinden birini tercih edebilirler. Miisteriye ulasma

yontemlerinin baslicalar asagida yer almaktadir.
2.7.1.ihtiyaca Gore Hazir Miisteri Bulma

Pazar  arastirmasi yapilmaya baslanacak olan isletmeler ilk olarak iicretsiz olarak erisim
aglarim1 tercih ederler. Giinlimiizde sosyal medya araglar1 ve pazar arastirmasini yapan ve
yaymnlayan  siteler = mevcuttur.Gilivenilirligi  yilksek  olan  veri  taban1  olarak
www.marketresearch.com adresi gosterilebilir. Ancak bir isletmenin miisteri portfoyiin
olusturmak i¢in tek bir ¢6zlim yolu degildir.

Hedef pazar ve pazardaki potansiyel miisteri bilgilerine ulasilabilecek temel bazi web siteleri

asagida verilen su siteler gibidir (Canitezvd.. 2016: 390-391).

-http://www.turkishexporter.net
- http://www.kompass.com

- http://lwww.alibaba.com

- http://www.thomasglobal.com
- http://www.europages.com

- http://lwww.abmankara.gov.tr
- http://www.dtm.gov.tr

- http://www.tika.gov.tr

- http://lwww.tradeprofiles.com
- http://strategis.ic.gc.ca

- http://openaccess.dialog.com

- http://www.uktradeinfo.com

- http://directory.camaras.org

- http://www.mercantil.com
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2.7.2.Konsimento ile Hedef Miisterilerin Tespit Edilmesi

Pazar arastirmasi konusunda gelismis olan iilke ve sirketler potansiyel miisteri ya da rakipler
gibi verilere kongimento veri tabanlari ile de ulasabilirler. Konsimento; bir ticarette yiiklenici,

alici, ve ihbar merciden baslayarak her tiirlii bilginin yer aldigi kiymetli bir evraktir.

Konsimento veri tabanlar1 araciligi ile verilere kolaylikla ulasilabilmektedir. Bu veri
tabanlarinin en ¢ok kullanilanlar1 “tradeinfo365” (www.tradeinfo365.com) ve “D & B
Hoovers”(http://www.hoovers.com) internet siteleridir. Bu veri tabanlar1 ile yapilan
caligmalar sonucunda isletme {riini ile ilgili ithalat operasyonu gergeklestiren iirtin ve

firmalarin bilgisine ulagilabilmektedir.

2.7.3.1halelerinin Tespit ve Takip Edilmesi

Diinya {iizerine iriin bazinda yapilan alim ihalelerine ulagmakta baska bir yontemdir.
Yapilacak ihaleler ile ilgili hem iiriine dair diinya iizerindeki genel durum takip etmek
kolaylasir, hem de potansiyel miisteri isimlerine rahatlikla ulasilir.En ¢ok kullanilan ihale veri
tabanlar;;Diinya bankast (www.worldbank.org) ihale sistemi ve B.M. (www.un.org,
www.devbusiness.com) dir.Tamamlanan veya devam eden ihale ilanlarini takip etmenin
bagka bir yolu olarak 6n plana ¢ikanlar ise; Global Tenders (www.globaltenders.com), DG

Market (www. Dgmarket.com) ve Construction Tenders (www.constructiontenders.com) gibi

kuruluslar bu konuda akla ilk gelenler arasindadir.
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BOLUM 3

Uluslararasi1 Pazarlamada Ikincil Veriler Kullanilarak

Hedef Pazarlarin Secimine Yonelik Bir Model Onerisi: Solar Panel Sektoriinde bir Uygulama

3.1 Solar Panel Sektorii Hakkinda Genel Bilgiler

Giines enerjisi yeryiiziinde en yaygin bulunan yenilenebilir enerji kaynaklarindan biridir. Bu

enerji ¢esidinden elektrik ve 1s1 elde etmek i¢in faydalanilir.

Diinyada 2018 yilinda en fazla yenilenebilir enerjide hem kapasite yatirimi yapan hem de
giines enerjisinden elektrik iiretimi yapmak i¢in en fazla yatirim yapan ilk iki lilke Cin ve
ABD dir. Giines enerjisinden sicak su liretimine yonelik en fazla yatirimi yapan ilk iki tilke

ise Cin ve Tiirkiye olmustur.

Tiirkiye ortalama giines enerjisi miktar1 ile gilines enerjisinden c¢ok daha verimli
yararlanabilecek bir konuma sahiptir. Giines panellerinde yasanan maliyet diisiisii ve panel

verimlerinin artmasi gilines enerjisi yatirimlarina hiz kazandirdi.

2012-2017 yillart arasinda gergeklesen giines enerjisi gelisiminin disinda, Tirkiye’nin disa
bagimlilik orani yiiksek olan bir enerji kaynagidir.Giines enerjisi, faydalanma agisindan diisiik
seviyelerde kalmasina ragmen oOzellikle son yillarda bu alandaki yatirimlarin artmasi ve
teknolojik maliyetlerin diigmeye baslamasi ile giderek yayginlasmis ve onemi gitgide artis
gostermistir. Bu sebepten dolay1 bu calismada da Giines enerjisinde Solar Panel ihracati ele

alinmustir.

3.2.Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme ile rekabetin her gegen giin artmasi ile firmalarin en temel sorunu pazar paymi
korumak, bulunduklar1 pazarda paymi arttirmak ve her gegen zaman diliminde daha iyi bir
konuma gelmektir. Yer verilen sorunlardan dolay1 isletmelerin pazar arastirmalari i¢in zaman
ve blitce ayirmalar gerekmektedir. Rekabet istihbarati bu siireci daha da kolaylastirarak kisitl
zaman ve kit kaynaklar ile dogru tiiketiciye, en kisa zamanda, en ekonomik ve kolay bir
bigimde ulasilmasini saglamaktadir. Bu arastirma sonucunda amacimiz sektérde yer alan
isletmeler icin rekabet istihbarati ile kaynaklari en etkin sekilde kullanarak ihracat igin
potansiyel hedef pazarlarimi belirlemek ve ihracat planint olusturmaktir. Uluslararasi

piyasalarda daha kolay rekabet edebilinmesi ve biiyliyebilmesi ic¢in yapilan pazar
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arastirmasina bagli olarak potansiyel hedef pazar ve isletmenin ihracat yapisim

belirleyebilecek yontemlerin belirlenebilmesi bu ¢alismanin amaglari arasindadir.

Enerji sektoriinde solar panel {irliniin se¢ilmesinin 6zellikle sebebi az gelismis ve gelismekte
olan bir pazar olmasidir. Uriin yasam egrisinde gelisme durumunda olunmasindan kaynakli
pazarlar1 cazip hale getirmektedir. Potansiyeli yiiksek olmasindan kaynakli dolayi firsat

pazarlardir.

Solar Panel sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek ticari bilgiler dahilinde pazar
aragtirmasi yapilacaktir. Hedef pazarlar dogrultusunda potansiyel miisterilerin iletisim
bilgilerine ulagsmaktir. S6z konusu hedef pazarlari isletmeler kendi amaglarina ve imkanlarina
uygun olarak tespit edeceklerdir. En 6nemli husus, sec¢ilen potansiyel hedef pazarlarin 6zelligi
isletmeler i¢in rekabet edebilecekleri pazarlar olmasidir. Potansiyel hedef pazar se¢imini
etkileyebilecek bazi faktdrler bu arastirmada analize dahil edilmemistir. Ulke niifusunun
artmasi, pazarlamadaki kiiltiirel etkiler, sosyal gibi faktérlerdir. Calisma uluslararasi pazarlara
yeni girig yapan ya da ihracat yapan isletmelerin daha fazla pazarlarini biiyiitebilmeleri igin
bir yol gostermektedir. Arastirmada kullanilan veriler resmi rakamlari igermektedir ve

iilkelerin devlet kaynaklarindan gelen verileri kapsamaktadir.

Aragtirama, “’tek bir liriin’” bazinda yapilan ¢alismalar araciligiyla potansiyel hedef pazarlarin
tespit edilmesinin yaninda sektor ile ilgili genel durum hakkinda bazi fikirler verir. Ancak
belirlenen hedef pazarlar dogrudan uygulanmamalidir. Tek bir iirlin bazinda yapilan bu
calisma karli ve stirekli pazarlara yonelmenin pratik bir yolunu gostermeye calismaktadir. Bu

baglamda arastirmanin konusu ’tek bir {iriin’’ bazinda sinirlandirilmistir.

Arastirma sonucunda Diinya ve Tiirkiye bazinda sektore yonelik hedef pazar se¢imi icin bir
ornek model olusturulacaktir. Thracat yapmak isteyen isletmeler icin stratejik bir yol haritasi
cizilmeye calisgilmistir. Potansiyel hedef pazarlarin tespit edilmesinden sonra gerekiyorsa

hedef pazarlara ikinci bir eleme yapilarak, olas1 hedef pazara giris gergeklestirilebilir.

Ik olarak diinya iizerinde gerceklesen solar panel sektoriiniin ticaretine, ardindan iilkeler
bazinda en ¢ok ithalat ve ihracati yapan ve ithalat ve ihracati en fazla degisen iilkeler tespit
edilmeye c¢alisildi. Sonraki adim olarak {ilkemizin solar panel sektoriindeki ithalati ve

thracatin1 analiz ederek mevcut durumda iilkemizin ilgili sektdrde uluslararasi ticaretindeki,
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rekabet¢iligimizi ve olasi firsat pazarlarimizi analiz ederek belirlenmeye calisilmistir. Ayrica
solar panel sektoriinde ithalat ve ihracat durumunu inceleyerek dis ticaret rakamlari
degerlendirmistir. Yiiksek miktarda dis ticaret acig1 veren iilkeler olas1 potansiyel pazarlar
olarak degerlendirilirken, yiizdesel olarak dis ticaret acig1 fazla olan iilkeler de
degerlendirilmistir. Ihracat pazar arastirmalarinda belirlenen potansiyel hedef pazarlar
dogrultusunda potansiyel alicilar1 tespit edilmesini saglayacak yontemler konusunda
caligitlmigtir. Tespit edilen potansiyel miisteri tipleri isletmenin amag¢ ve hedefleri

dogrultusunda goriismeler saglanabilir.

3.3.Arastirmanin Varsayimlari ve Dayandig1 Sorular

Isletmelerin ihracat pazarlamasimna ydnelik yapilacak hedef pazar arastirmasinda ilk adim,
potansiyel hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesidir. Belirlenmis olan hedef pazarin yani
sira hedef pazarin siirekliliginin saglanmasini etkileyecek unsurlarin belirlenmesi de diger

onemli bir husustur. Arastirmanin temel alanlar1 ve amacglar1 hedef pazar veya pazarlarin

tespit edilmesinin yani sira asagidaki bilgilere de ulasilmasidir. Bunlar;
- Uluslararas1 Pazarda enerji sektoriinde giines enerjisinin yeri ve Uluslar aras1 Pazarda Giines
enerjisi sektoriiniin Diinya’daki durum nedir?

- Uluslararas1 Pazarda enerji sektoriinde giines enerjisinin yeri ve Uluslar aras1 Pazarda Gilines

enerjisi sektoriiniin Tiirkiye nin durumu nedir?

- Uluslararas1 Pazarda Giines enerjisi sektoriine yonelik Tiirkiye’ye rakip olan iilkeler

hangileridir?
- Uluslararas1 Pazarda Giines enerjisi sektoriine yonelik biiylik pazarlar hangileridir?
- Uluslararas1 Pazarda Giines enerjisi sektoriine yonelik hizli biiyiiyen pazarlar hangileridir?

- Uluslararas1 Pazarda Giines enerjisi sektoriine yonelik firsat pazarlari ve gilines enerjisi

sektoriinde liretim ve pazarlama yapan Tirk firmalarinin durumu nedir?

-Uluslararast pazardaki muhtemel hedef pazarlar1 ve bu pazarlardaki potansiyel miisteriler

kimlerdir?
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Pazar arastirmasini bu bilgiler dogrultusunda tamamlayarak hedef pazar veya pazarlar
belirlendikten sonra sektordeki muhtemel pazarlarin gelismislik, teknolojik ve demografik

yapisi 0n plana alinacaktir.

Rekabet Istihbarat siirecinde hedef pazarlar, potansiyel miisterilerin tespit edilmesi noktasina
gelme siirecine kadar elde edilen bilgilerde az gelismis ve ekonomik bakimdan geri kalmisg
iilkelerdeki yeterli olmayan alt yap1 sebebi ile yansima verilerden faydalanilacaktir.
3.4.Arastirma Siireci

Belirlenmis olan {irlin bazinda arastirmaya baslamadan 6nce konu olacak Solar Paneli’nin
GTIP numarasi;

85.41 Diyodlar, transistorler ve benzeri yari iletken tertibat; 1s1ga duyarh
yan iletken tertibat (bir modiil halinde birlestirilmis veya panolarda
diizenlenmis olsun olmasin fotovoltaik piller dahil); 1sik yayan

diyodlar (LED); monte edilmis piezo elektrik kristaller:

Uriline dayali daha detaylandiriimis GTIP numarasi;

8541.40 - Isiga duyarh yan iletken tertibat (bir modiil halinde birlestiriimis
veya panolarda diizenlenmis olsun olmasin fotovoltaik piller
dahil); 1s1k yayan diyodlar (LED):

8541.40.10.00.00 | - - Isik yayan diyodlar (LED) (Lazer diyodlar dahil)
- - Digerleri
8541.40.90.00.12 | - - - Fotodiyodlar, fototransistorler, fototristérler veya optik baglaglar (fotocouples)
8541.40.90.00.13 | - - - Varaktorler
8541.40.90.00.14 | - - - Fotovoltaik (solar) modil ve paneller
8541.40.90.00.15 | - - - Fotovoltaik (solar) hiicreler
8541.40.90.00.19 | - - - Digerleri

2012 ve sonrasi yillar dikkate alinarak hazirlanmis olup 854140 GTIP numarasi temel
alimmustir. Solar panel ilgili belirleyecegimiz hizli biiyiiyen, biiyliyen, biiyiik pazarlarin ve
hedef pazarlarin belirlenmesinden 6nce {irliniin kiiresel anlamdaki genel goriintiisiinii kisaca
ortaya koymak faydali olacaktir Hedef Pazar i¢in incelenecek liriin ITC’nin Trademap web
sitesinden (http://www.trademap.org/) “8541.40” GTIP kodu ile yapilan arastirma sonucunda

iirline ait genel bir resim asagida yer verilmistir.
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3.4.1.Solar Panelin Genel Durumu

Diinya

56.140.781,00

55.923.786,00

56.628.163,00

704.377,00

126%

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Tablo 1: Uriine Yénelik Son Bes Yillik Diinya ithalat ve Ticaret Bilgileri (000 USD)

Trademap verilerinden gelistirilerek solar panel ile ilgili kiiresel ithalat bilgileri yukaridaki

Tablo 1’de gosterilmektedir. Tablo 1 incelendiginde 2015 yilinda toplam solar panel ithalati
56.140.781 Milyar Dolar iken 2016 yilinda bu rakamin 55.923.786 Milyar Dolara geriledigi

goriilmektedir. 2017 yilinda solar panel ithalat: 704.377 Milyon Dolar veya %126 gibi 6nemli

bir artis gdstermistir. 5.4.4.Solar Panelin 2013-2017 ithalat:

Dinya 56.140.781,00 55.923.786,00 56.628.163,00 704.377,00
Cin 10.582.785,00 9.085.175,00 9.305.211,00 220.036,00
ABD 8.599.850,00 10.948.413,00 7.763.731,00 -3.184.682,00
Hindistan 2.056.740,00 3.157.244,00 4.530.537,00 1.373.293,00
Japonya 6.401.625,00 4.811.816,00 3.936.067,00 -875.749,00
Hong Kong 3.787.930,00 3.733.082,00 3.782.557,00 49.475,00
Turkiye 424.631,00 2.761.413,00 3.566.202,00 804.789,00
Kore 2.649.735,00 2.479.270,00 2.856.290,00 377.020,00
Almanya 2.762.256,00 2.471.879,00 2.831.953,00 360.074,00
Vietnam 522.706,00 635.755,00 1.502.437,00 866.682,00
Meksika 1.735.350,00 1.544.445,00 1.467.929,00 -76.516,00
Tayvan 1.434.866,00 1.391.723,00 1.275.592,00 -116.131,00
Hollanda 874.642,00 1.043.918,00 1.239.923,00 196.005,00
Singapur 1.391.390,00 1.249.204,00 1.064.816,00 -184.388,00
Avustralya 567.586,00 467.704,00 971.635,00 503.931,00
Malezya 1.120.533,00 878.257,00 929.348,00 51.091,00
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Tayland 603.386,00 768.826,00 818.184,00 49.358,00
Pakistan 445.391,00 493.703,00 656.553,00 162.850,00
Fransa 673.634,00 593.411,00 640.199,00 46.788,00
Brezilya 129.875,00 345.527,00 580.131,00 234.604,00

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Tablo 2: 2013-2017 Yillar1 Arasinda Diinya Geneli ithalat ve En Cok ithalat Yapan Ulkeler (.000 USD)

Solar panelin kiiresel ortamda ciddi bir pazar varligina sahip oldugunu solar panele yonelik
olan son ii¢ yillik diinya ithalat ve ticaret bilgilerinin oldugunu Tablo 1’de goriilmektedir
Tablo 2’de incelendiginde 2016 yilinda 2015 yilina gore yavaglamig da olsa toplam diinya
solar panel ithalatinda artis sz konusudur. Diinyada ithalat yapan iilkelerin 2017 yili baz

alinarak incelenmis olup ilk siralarda Cin, ABD, Hindistan ve Japonya yer almaktadir.

Solar panel ihracati gerceklestiren 2017 yilina goére en yiiksek olan iilkeleri igermektedir.
Tablo 2 ve 3 ’de solar panel uluslararasi ticari durumu ve rakip tilkeler hakkinda genel bir
fikir vermektedir. 2017 yilina gore; 9 milyon $’dan fazla ithalat yapan iilke/iilkeler: Cin; 5
milyon $ - 9 milyon $ arasinda ithalat yapan iilke/iilkeler: ABD;1 milyon $ - 5 milyon $
arasinda ithalat yapan iilke/iilkeler:Japonya, Hong Kong (Cin), Tiirkiye, Hindistan, Gliney
Kore, Almanya, Hollanda, Vietnam, Meksika, Taipei (Cin), Singapur; 500 bin $ - 1 milyon $
arasinda ithalat yapan iilke/iilkeler: Avustralya, Malezya, Tayland, Pakistan, Fransa, Brezilya,

Ingiltere dir.

3.4.2. Solar Panelin Thracati

Diinya 57.021.401 53.219.101 52.778.762 | -.440.339
Cin 21.290.871 16.662.045 16.338.862 | -323.183
Kore 3.633.217 4.164.387 4.613.563 | 449.176
Taipei, Chinese 5.926.983 5.076.334 4.412.914 | _663.420
Malezya 3.931.029 4.386.716 4.020.013 | _366.703
Japonya 4.032.257 3.908.783 3.883.660 | .25.123
Hong Kong, 2.885.413 2.882.960 3.275.391 | 392.431
Viet Nam 551.223 1.617.756 2.730.104 | 1.112.348
Almanya 3.161.634 2.773.888 2.728.410 | _45.478
ABD 2.424.182 2.310.169 2.405.078 | 94.909
Singapur 2.360.762 2.605.416 2.338.954 | .266.462
Tayland 324.774 987.535 1.474.974 | 487.439
Hollanda 760.068 809.719 1.061.419 | 251.700
Philippines 1.640.271 1.319.611 429.263 | _.890.348
Fransa 324.652 378.932 392.963 | 14.031
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Italya 353.125 356.819 343.216 | -13.603
Kanada 320.507 286.815 250.159 | -36.656
Avusturya 236.077 206.203 211.294 | 5,091
Birlesik Krallik 160.993 167.705 206.207 | 38.502
Cek 186.985 156.737 148.160 | .8 577
Meksika 932.292 930.727 139.607 | -791.120
Hindistan 146.354 126.740 139.096 | 12.356

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)
Tablo:3 2013-2017 Yillar1 Arasinda Diinya Geneli Thracat (000 USD)

En biiylik bes ihracatg1 lilke Cin, Kore, Malezya, Japonya ve Hong Kong dur. Cin’in hem de
en biiylik ihracat¢1r olmasi hem en biiyiik pazarimizin hem de en biiyiik rakibimizin oldugunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Tablo 3’de goriilen ihracat ve ihracatci bilgilerini ele almamizin sebebi
ise kesifsel pazar aragtirmamiza konu olan hizli biiyliyen pazarlarin, biiyliyen ve biiyiik

pazarlarin ve de hedef pazarlarin tespitinde kullanilmas1 agisindan faydalidir.

3.4.3.Solar Panelin Tiirkiye ithalat:

Diinya 424.631 2.761.413 3.566.202 | gng.789
Vietnam 2 20.166 1.009.234 | 99 068
Malezya 14.118 248.708 702.130 | 453.422
Tayland 943 143.423 512.843 | 369 420
Cin 328.188 2.054.562 230.154 | 1 894 408
Taipei, Cince 17.678 29.891 204.830 | 174 939
Almanya 15.834 72.136 198.227 | 196.091
Serbest Bolgeler 7.008 35713 195.685 | 159,972
Hindistan - v 133.276 | 133.276
Hirvatistan 450 4.029 60.939 | 56 910
Kore Cumhuriyeti 3.927 3429 60.346 | 56,917
Giiney Afrika 40 0 55636 | 55,636
Amerika Birlesik Devletleri 1.589 1.464 37.761 | 36297
Singapur 89 75 27.526 | 57 451
Kanada 354 648 20.119 | 19471
ispanya 73 94 17.991 | 17 897
Japonya 27.864 141.209 14.950 | 176 259
Alan Nes 0 0 13.587 | 13.587
Endonezya 23 129 10.077 | 9.948
Avusturya 194 117 9351|9934

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Tablo 4:Solar Panele yonelik 2015 -2017 yillar1 arasinda Tiirkiye Ithalati(000 USD)
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Solar panel iiriine dair ithalat konusunda disa bagimli olunmasindan kaynakli ihracat oranlari,
ithalat oranlarina gore daha diisiik bir seviyededir.2017 yil1 baz alinarak degerlendirildiginde
ilk bes tilke, Cin, Kore, Malezya, Japonya ve Hong Kong dur.

Solar Panele yonelik kesifsel pazar arastirmasinda hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde
birka¢ tane kriter kullanilmistir. Bunlar; s6z konusu {iriin i¢in yillara gore gerceklestirilen
ithalat rakamlarinda ki ortalama degisim orani1 hedef alinmistir. Tablo 4’de goriildiigii gibi ilk

5 tilke Vietnam, Malezya, Tayland, Cin ve Almanya’dir.
3.4.4.Solar Panelin Tiirkiye fhracat1

Solar Panele yonelik dogru bir pazar arastirmasinin yapilabilmesi i¢in, mevcut sartlar
icerisinde solar panel ihracati da incelenmelidir. Burada Tiirkiye ihracati, sektér bazinda yillar

bazinda analiz edilmektedir.

Diinya 12.677 9.392 6.597 | -2.795
Suriye Arap Cumbhuriyeti 1.091 4.071 1.765 | -2.306
Tayland 0 0 906 | 906
Sudan 1 35 682 | 647
Almanya 165 684 321 | -363
Cin 661 52 264 | 212
iran, islam Cumhuriyeti 70 67 206 | 139
Kibris 11 0 174 | 174
Slovenya 1 9 145 | 136
italya 676 407 138 | -269
isveg 2 7 134 | 127
Bulgaristan 10 44 118 | 74
Irak 140 211 105 | -106
Suudi Arabistan 66 68 105 | 37
Birlesik Arap Emirlikleri 32 134 99 | -35
Kazakistan 29 3 98 | 95
Umman 0 5 89 |84
isvicre 1 0 73|73
Bosna Hersek 2 7 72 | 65
Turkmenistan 2.022 208 60 | -148

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Tablo 5.:Solar Panele yonelik 2015 -2017 yillar1 arasinda Tiirkiye Ihracat1 (000 USD)
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Tirkiye solar panel ithalatinda 6nde gelen iilkelerden birisidir. 2017 yilina gore Diinya
ithalatinda 5. sirada, 2016-2017 artis miktarina gore 3. siradadir. Tiirkiye 2016 yilinda pazari
doyurmak igin solar panel ithalatinda biiyiik bir patlama yasamistir. 2017 yilinda artis1 devam

ettirmistir.

Tirkiye’nin ihracat yaptig1 iilkeler incelendiginde, bu iirin grubunda Tiirkiye’den en cok
ithalatin yapildig1 iilkelerin cografi olarak yakin veya geleneksel pazarlarimiz oldugu

goriilmektedir.
3.4.5.Solar Panelin Tiirkiye Thracat1 Solar Panelin Tiirkiye nin Firsat Pazarlarin Analizi

Hedef pazar arastirmamiza model olan solar panel sektoriinde ithalati ihracatindan fazla olan
ticaret acig1 olan tilkelerin tespit edilmesi hedef pazar belirlemede 6nemli bir husustur. Bu
iilkelerin yerel iretimi ihtiyacini karsilayamamakta ve solar panel ihracati i¢in firsat pazar

olarak belirlenebilir.

Asagida yer alan tabloda diizenlenerek diinya ticaret dengesi ve rakamsal olarak en yiiksek dis

ticaret a¢1g81 olan ilk yirmi tilke siralanmustir.

2016-2017 .
lhracat . . Tedarik eden
- . . Ithalat Ticaret Ithalat Miktan o arasinda " .
Ulkeler Degeri Birim tilkelerin

Degeri 2017 Dengesi 2017 2017 yillik deger
2017 ortalama
artisi (%) )
mesafesi (km)

United States of

America 2.405.078 | 7.763.731 -5.358.653 11.625.458.547 | Units -29 11.589
India 139.096 4.530.537 -4.391.441 18.401.545.682 | Units 43 4.093
World 52.778.762 | 55.973.417 -3.636.775 0 No quantity | O 5.686
Turkey 6.597 3.566.202 -3.559.605 102.130 Tons 29 7.109
Mexico 139.607 1.467.929 -1.328.322 56.750 Tons -5 12.881
Australia 17.772 971.635 -953.863 64.979.484 Units 108 8.133
Pakistan 70 656.553 -656.483 28.515.526 Units 33 4.335
Brazil 2.554 580.131 -577.577 0 No quantity | 68 17.056
Hong Kong, China 3.275.391 | 3.775.736 -503.146 65.808.942.467 | Units 1 1.661
United Kingdom 206.207 549.377 -343.170 44.767 Tons -48 4.509
France 392.963 640.199 -247.236 45.506 Tons 8 6.667
United Arab Emirates | 50.110 250.065 -199.955 66.722 Tons 41 5.974
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Hungary 37.879 235.758 -197.879 11.353 Tons 20 2.592
Russian Federation 17.266 207.058 -189.792 10.708 Tons 25 5.693
Canada 250.159 433.370 -183.211 0 No quantity | -5 9.815
Netherlands 1.061.419 | 1.239.923 -178.504 119.808 Tons 19 6.730
Austria 211.294 326.050 -155.876 11.437 Tons 5 5.028
Poland 64.824 218.109 -153.285 4.278 Tons -4 5.733
Italy 343.216 492.578 -149.362 33.286 Tons 1 3.622
Switzerland 87.770 236.838 -149.068 16.703 Tons -8 5.038
Israel 2.417 134.125 -131.708 0 No quantity | 44 6.873
Belgium 133.848 259.740 -125.892 31.182 Tons -3 3.663
Ukraine 6.717 132.065 -125.348 21.984 Tons 31 6.829
Germany 2.728.410 | 2.831.953 -103.543 147.911 Tons 15 8.015
Indonesia 55.152 155.168 -100.016 15.775 Tons 17 4.452
Romania 10.288 105.659 -95.371 2.332 Tons -7 2.033
Iran, Islamic Republic

of 132 90.128 -89.996 9.467 Tons 112 4.482

Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Tablo 6:Solar Panelin Yillar Bazinda Ticaret Dengesi(000 USD)

Pazar analizi yaparken ihracatta biiylimenin gerceklestigi bazi {ilkelerin, ithalati1 biiyiirken
bazilar1 ayni kalmis ve bazilarinin da ithalatlarin1 azaltmis olabilirler. Yukaridaki analizler
sirasinda diinyada solar paneli ithalatini azalirken ayn1 zamanda Tiirkiye’den solar panel
ithalatin1 artirmis tlkelerde son derece etkin ve rekabetgi oldugunu gosterir. Tiirkiye nin
mevcut solar panel ihracatinin analizi rekabet giiclinii gosterirken, diger yonden de Tiirkiye’ye

rakip olan iilkelerle hangi niteliklerde rekabet ettigimizi gosterir.

2016-2017 yillar1 arasi diinya ortalama degisim iizerinde biiyliyen pazarlar hizla biiyiiyen
pazarlar olarak belirlenebilir. S6z konusu tabloda en hizli bityiiyen iilke pazarinin astronomik
bir rakamla, %112 iran,%108 ile Avustralya , Brezilya ve Hindistan oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte solar panel ithalatin1 6nemli oranda artiran iilkeler Hindistan Hollanda,
Pakistan ve Brezilyadir. Hizli biiyliyen pazarlart ortalama degisim oran1 igerisinde
degerlendirdikten sonra hizli biiyliyen pazarlarin belirlenmesinde etken olan bir diger kriter

ortalama degisim miktar1 ele alinmistir. Ayni iilkelerin son ii¢ yilda gerceklestirdikleri ithalat
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degerlerinden yola ¢ikarak elde edilen bu veriler hizli biliyliyen pazarlarin belirlenmesinde de

etkili olacaktir.

Solar Panel ithalatinin ortalama deg§isim orami kriteri ele alinarak agiklanan Tablo 6’da
ozellikle hizli biiyliyen pazarlarin algilanmasi agisindan kesifsel pazar arastirmasina konu

olan iiriinlin ithalatinin fazla oldugu iilkeler goriilmektedir.

3.4.6.Mevcut ihracat Pazarlar1 Grafigi

100 -
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arasinda 40—+
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Kaynakga:https://www.trademap.org Erigim Tarihi:28/01/2019)

Sekil 7: Tiirkiye Tarafindan Thracat: Yapilan Belli Bir Uriiniin Pazar Cesitlendirmesine

Yonelik Potansiyel Pazar

Tiirkiye tarafindan ihracati yapilan belli bir iiriiniin pazar ¢esitlendirmesine yonelik
potansiyel pazarlara ulasilmaktadir. Tirkiye’nin s6z konusu iriin grubundaki mevcut
thracatin yapisi ve gidisati konusunda hizli bir resim ¢ekmektedir. Bu grafikte Tiirkiye’nin
hali hazirda ihracat yaptigi lilkeler yer almaktadir. Grafikte iilkemizin ihracatindaki en biiyiik

paya sahip ilk 20 tilke gosterilmektedir.

S6z konusu grafigin dikey ekseninde solar panel iirlinlinde Tiirkiye’ nin ihracat yaptig
tilkelerin diinyadan toplam ithalatin son 5 yildaki ortalama yillik biliylime hiz
gosterilmektedir. Grafikte belli bir iilkeyi temsil eden baloncuk ne kadar yukarida ise bu iilke

son 5 yil iginde ithalatin1 o kadar hizla artirmistir.
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Grafigin yatay ekseninde ise bu iilkelerin ilgilenilen iiriin grubunda Tiirkiye’nin 2017 yih
ihracatindaki pay1 gosterilmektedir. Buna gore, sagda olan balonlar Tiirkiye’nin son 5 yil
icinde s6z konusu solar panel iirlin grubunda gergeklestirdigi ihracatta daha fazla paya sahip
olan llkeleri gostermektedir. Grafigin daha saginda gosterilen tilkeler Tiirkiye’nin daha fazla

ithracat yaptig iilkelerdir.

Grafigin sol tarafinda yer alan tlkeler Tiirkiye’nin bu iiriin grubunda gerceklestirmis oldugu
ihracatta ¢cok daha diisiik paylara (%0-5) sahip oldugu ve Tiirkiye’'nin bu pazarlarda rakip
iilkelere gore daha diisiik performans gosterdigi goriilmektedir. Sar1 bir kiire ile gosterilen
Almanya, yavas biiyliyen ve Tiirkiye’nin ihracatin da kisitli paya sahip ve diinyadan yaptig
ithalatin, Tiirkiye’den yapilan ithalata nazaran daha hizli arttigi bir {ilke olarak oOne
¢ikmaktadir. Grafigin sol iist tarafinda sar1 bir kiire ile gosterilen Iran, hizli biiyiiyen ve
Tiirkiye’nin ihracatinda kisitli paya sahip ve diinyadan yaptigi ithalatin, Tiirkiye’den yapilan
ithalata nazaran daha hizli arttig1 bir iilke olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.4.7.Solar Panel Urliniinde Hedef Pazar Belirleme

854140 GTIP numarasi ile solar panele yonelik yapilan bu kesifsel arastirmada su ana kadar
yapilan analiz ve degerlendirmeler dikkate alindiginda, arastirmaya konu olan solar panel i¢in

cok sayida hedef pazarlar s6z konusudur.

Solar Panele olarak yapilan pazar arastirmasinda su ana kadar yapilan analiz ve
degerlendirmeler dikkate alindiginda, arastirmaya konu olan solar panel i¢in ¢ok sayida hedef
pazarlar sdz konusudur. Isletmeler kendi imkan, hedef ve yeteneklerini dikkate alarak
aciklanan hedef pazarlara yonelik kendi ihracat ve pazarlama stratejilerini olusturabilirler.

Solar Panel iriinii ve enerji sektorii Tiirkiye’de gelismekte olan bir piyasa olmasindan
kaynakli hedef pazar belirlenirken GTIP numarasina bagli olarak yillar bazinda ticaret
aciklari, ithalat ve ihracatin miktarsal ve ylizdesel olarak biiylime oranlari, ihracat yapilacak
iilkenin vergi oranlari, belirlenmis iilkelerdeki pazarlarda rakip analizi ve ithalatci tilkelerin

uzakliklarina gore belirlenmistir.

Solar ithalat, ihracat ve dis ticaret agig1 ile yapilan ¢aligmalar sonucunda belirlenen hedef
tilkeler; Hindistan, Brezilya,. Rakip iilkelerimiz; ABD, Japonya, Cin, Almanya, Giiney Kore,
Malezya, Hollanda olarak belirlenebilir.

Isletmeler belirlenen hedef pazarlara yonelik kendi ihracat stratejilerini yapabilir ve

kendilerine 6zgii hedef pazarlar1 segerek, nokta atis1 miisteriye ulasabilirler.
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3.4.7.Aragtirmanin Y ontemi
3.4.7.1. Arastirma Kapsam Ve Ornek Kitlenin Se¢imi

Arastirmada solar panel sektoriinde ihracat yapmakta olan ve ihracata hazirlanan
isletmelerden olusmaktadir. Rekabet istihbarat ile uluslararasi pazara agilan isletmelerin dis
ticaret departmanlarinda yer alan personeller veya sirket yoneticileri ile gériisme yapilmustir.
Bu kisilere isletme ozellikleri, ¢alisan personel yapilar1 ve ihracat konular ile ilgili sorular

yoneltilmistir.
3.4.7.2.Veri Toplama Teknigi ve Sorularin Niteligi

Veri toplama yontemi olarak goériisme yontemi tercih edilmis, yar1 yapilandirilmis gériisme
teknigi kullanilmistir. Goriismeler sirasinda sorulan sorular dnceden yapilandirilmamais sorular
olmakla beraber, ilgili kisinin pozisyonuna, konu hakkindaki bilgisine ve yetkisine gore

goriisme sirasinda sekillendirilmistir.

Arastirmanin bu boliimiinde ¢alisma grubu, calismada kullanilan veri toplama araci, verilerin
toplanmas1 ve analizine yer verilmektedir. Nitel veri toplama teknikleri ile ele alinan bu
arastirmada, yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmada veri toplama
araci olarak yar1 yapilandirilmis gériisme formu kullanilmistir. Karsilastirmali sonuglar elde
etmek amaciyla, tercih edilen yari yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. Ornek kiitle
olarak belirlenen 8 isletmenin 4 ile birebir goriisme ile, 3 ile telefonda,1’si ile de mail yoluyla
gorlisme sorular1 cevaplandirilmistir. Enerji sektoriinde solar panel iizerine ¢alisan isletme

sayisinin az olmasindan kaynakli bu saymnin geneli yansitacagi diistiniilmektedir.

Gorligme formu, arastirma sorular1 ve alan yazindaki bilgiler dogrultusunda isletmeninin
genel Ozelliklerini anlayabilmek i¢in isletmenin kurulus tarihi, ortalik yapisini
tanimlayabilmek icin isletmenin tiirii ve uluslararas1 pazarlara ilk giris tarihini igeren sorular
mevcuttur. Gorlisme formunda isletmenin personel yapisini anlamak ve detaylandirmak i¢in
isletmenin ¢alisan sayisi, deneyimi, ¢alisanlarin egitim durumlarini ve isletmenin uluslararasi
pazarlara giris icin ele aldig1 yontemleri i¢iren sorular mevcuttur. Ayrica igletmelerin yurtdist
pazarlamasini anlamak icin, uluslar aras1 pazarlama yontemlerinde karsilastiklar: problemleri,
tercih ettikleri pazarlama yontemlerini, rekabet istihbarat siirecini ne kadar kullandiklarin1 ve
etkilerini 6grenmek amaciyla sorular yoneltildi. Gelistirilen goriisme sorularinin
hazirlanmasinda; sorularin kolaylikla anlasilmasi ve c¢ok boyutlu olmamasi, yanitlayiciyi

yonlendirici olmamasina 6zellikle 6zen gosterilmistir.
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Arastirmaya konu olan sirketlerin ortak 06zellikleri solar panel {izerinde ¢alismasi ve
uluslararas1 pazarlara yonelmeleridir. Isletmelerin yasam siireleri birbirinden farkliliklar
gostermektedir. Isletmelerin gériislerini, gizlilik esasina dayamilarak, isimleri verilmeden

kullanilmaktadir.
3.4.7.3.Verilerin Analizi

Literatiir incelemesi ve sektdrde yer alan farkli isletmelerde gercgeklestirilen gozlemler ve
gorliismeler sonucunda sorular giincellenmis ve yapilan Oneriler sonucunda son seklini

almustir.

Yapilan veri toplama araci ve analizinden ortaya ¢ikan temalar sirasiyla isletme ve isletme
sahiplerinin sosyal, politik ve ekonomik degisikliklerin ve olaylarin alanin durumuna olasi
etkisi ile ilgili goriisleri, pazarin giincel sorunlarma karsi algilar1 ve giincel durumunu
irdeleyen goriisleri ile alanin gelecegi ile ilgili beklentileri dogrultusunda solar panel sektorii
genel olarak disa bagimli bir sektér olmasindan kaynakli 8 sirket ile yapilan goriisme

sonuclarinda birbirinden farkliliklar s6z konusudur.

Arastirmaya konu olan sirketlerin dis ticaret departmaninda galisan personellerin egitimleri

lisans ve lisansiistii olup 25-35 yas araliginda yer almaktadir.
Isletmelerin Yurtdisina A¢ilma Konusuna Bakis Acilar

Enerji sektorti Tirkiye’de digsa bagimli bir yapiya sahip olunmasindan kaynakli genel olarak
isletmelerde zorunlu disa acilim s6z konusu. Arastirmaya konu olan 8 isletmenin 7’si yurtdis
pazarlara yonelmis 1 isletmede hazirlik asamasindadir. Ug katilimer isletme yurtdisi pazarlara
acilma sebebi olarak ‘Sirket gelirlerini artirarak yurti¢i pazarlara bagimhiligini azaltarak
riskini dagitmaktir. diye ifade ederken iki katilimer isletmede, ‘Tnovatif iiriinleri gorerek yeni
tirtinler gelistirmek ve iiriin kalitemizi artirma isteginden kaynaklandigini ifade ettiler.’
Hemen hemen her katilimc isletme, 6zellikle gelecege yon veren bir sektorde olduklarinin
altin1 ¢izdi. Iki katithmei isletmede, ‘Ozellikle iiriin kalitesi ve yurtdigindaki tekellesmenin
farkina vardiklar: i¢in yurtdisina yonelme isteklerinin baskin geldigini ifade ettiler.’
Yurtdisina pazarlama yapmaya hazirhik yapan isletmede, Yurtici ve yurtdisi siyasal ve
ekonomik dalgalanmalarimin ongériilememesinden kaynakli finansal anlamda isletmeyi

korumak igin’ hazirlik yaptigini belirtmistir.
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Yurtdis1 Pazarlara A¢ilma Karar1 Alan Isletmelerin Karsilastiklar: Problemler

Yurtdis1 pazarlara agilma karar1 alan ve faaliyette bulunan her katilimci isletme karsilagtiklar
problemleri aktarirken birbirinden farkli bakis agislart ile goriislerini aktardilar. 2 katilimct
isletme |, 'Belirledigimiz pazarlarda en temel problemimiz dildir. Bu probleme ek olarak
iilkelerin gelismislik diizeyi en biiyiik problem olmaktadir. Ulkelerin sahip oldugu bankacilik
sistemleri, ulasim gibi faktorlerden kaynakl ihracat yapmakta zorlandigimiz zamanlar séz
konusudur.’diyerek Ozetledi. Baska katilimc1 bir isletme ise; ‘Hedef pazar olarak
belirledigimiz iilkelerin bazilarinda tekellesmenin ¢ok yogun olmast fiyat belirlememizde ve
uluslar arasit rakip olmamizi ¢ok zorlastirmaktadir.’demistir. Diger katilimcr bir isletme,’
Disa bagiml bir yapida olmamizdan kaynakli hammadde problemi yasadiklarini ve istedikleri
kalitede ve zamanda hammaddeyi dovizle alip ihracat satis rakamina yansitamiyoruz. dedi.
Katilimcr isletmelerden biri, Yillik ihracat hedefimizi belirliyoruz. Ancak yilsonunda
belirledigimiz ihracat rakamlarina ulasamiyoruz. Yilsonunda yaptigimiz toplanti da anladik
ki ihracat plam yaparken teknik hatalar yapabiliyoruz. Teknik hatalardan kastim ihracat
plamimizda  belirlemis  oldugumuz  pazarlarimiz  ve  dzellikleri  konusunda  bilgi
eksikleri. oldugunu belirtmistir. Goriismeye katilan iki isletmede, Belirlemis oldugumuz
pazarlarda giiven problemi yasiyoruz. Hatta miisteriyi bulmamiz ve irtibata gegerek satis
yapma stirecimiz ¢ok uzun siirtiyor.’seklinde belirtmistir. Uluslararasilasma konusunda
gecmiste birden fazla engel ile karsilagmis katilimei bir isletme yasadigi problemleri maddeler
halinde siralamustir. 'Finansal sorunlar en temel sorunumuzdu. Bu sorunu destekleyen
problem yurtdisi pazarlardaki deneyim eksikligimiz oldu.Zamanla yiiksek maliyetler ve hedef
pazarimizi iyi tammamamizda uluslar arasi ticarete yonlenmemize engel olmustur.’diyerek

yasadig1 siireci Ozetlemistir.
Isletmelerin Yurtdis1 Pazarlara Acilirken Tercih Ettikleri Pazarlama Stratejileri

Her katilimci isletmeye yurtdisi pazarlara agilirken isletmelerine en uygun pazarlama stratejisi
olarak sectikleri stratejilerden 2 isletme  Isletme yapi ve kiiltiirlerine en uygun pazarlama
stratejisi olarak sadece ihracat belirledik.’seklinde ifade ettiler. Tek is kollar1 enerji sektorii
olmayan ve yillara dayanan aile sirketi olan 1 katilmer isletme, ‘Yillarin kazandirdigi
deneyimlere bagl olarak ilk olarak ihracat daha sonra montaj, stratejik birlesmeler ve lisans
antlagmalar: ve son olarak da lisans antlasmalarini benimseriz. diyerek siralamistir. Geride
kalan tiim katilimci isletmelerde ilk olarak ihracat daha sonrada montaj ve stratejik

birlesmeler seklinde belirtmislerdir.
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Isletmelerin Enerji Sektoriinde Rekabet Durumu

Yurtdis1 pazarlamada hazirlik asamasinda olan katilimer isletme rekabet diizeyinin diisiik
oldugunu belirtirken diger 4 isletme rekabet diizeyini sektoriin gelismislik diizeyine gore orta
diye nitelendirmiglerdir. Katilimer isletmelerden pazar payr daha belli olan katilimci 3

isletmede rekabet seviyemiz daha yiiksek rekabet edebilir seviyedeyiz diye ifade etmislerdir.

Goriismeye katilan 6 isletme ihracat plan1 yaparken ‘Rekabet Istihbarati(internette
Acik Olan Kaynaklar1 Kullanarak Son Bilgiye Ulasana Kadar Yapilan Arastirmalar Verilerin
Yorumlanmast ve Eylem Planin  Olusturarak Ihracatin  Yapilmasi) ydntemini
kullanmaktadirlar. Ancak 2 katilimci isletme sadece rekabet istihbaratini kavramsal olarak

bilmektedirler. Isletmelerinde sistemli bir sekilde uygulama yapmamaktadirlar.
Isletmelerin Yurtdis1 Pazar Ve Miisteri Belirlerken Kullandiklar1 Yntemler Hakkinda

Katilimei isletme 2’si rekabet istihbarat siireglerini birebir uygulamaktadir. Isletmelerden biri
stireci soyle Ozetlemistir. ‘Solar Panel i¢in belirlenmis olan GTIP numarasina bagl olarak
oncelikle tiriintin ithalat, ihracat ve ticaret dengesine bakarak isletmelerinin finansal ve
kiiltiir yapilart gibi bir¢ok nedene bagli olarak hedef pazar belirlediklerini ve belirlenmis
hedef pazarda once hedef miisteri analizi, fiyat, rakip analizlerini yaptiklarini, son olarak da
belirlemis olduklari miisteri tipine bagh olarak pazarlama stratejisi olusturduklarin
belirttiler.” Ayrica belirlemis pazarlarda once iilkenin basta ekonomik, siyasal faktorler olmak
iizere vergi oranlari, devlet tesvikleri, lojistik gibi ¢aligmalar1 yapmaktayiz.’diyerek siireci
ozetlemislerdir. Katilimcilardan 2 igletme’nin pazarlar1 ve miisteri tiplerini yillarin sagladig
tecriibeler ile belirlediklerini ve rekabet istihbarat siirecini kullanarak hedef miisterilerimize
ulastiklarin1 sdylemislerdir. Hedef miisteri bulurken rekabet istihbarat siirecinden sOyle
yararlandiklarini ifade etmislerdir.’Pazarimizi taniyoruz ancak ihracat yapacaginiz miisteriye
giiven stkintist yasiyorduk. Bu siirecte rekabet istihbarat yonteminden farkli veri tabanlari
vasitasi ile yararlandik. Birbirinden farkli kongimento veri tabanlari vasitast ile iiriin bazinda
miisterilerimizin tiim bilgilerine ulastik ve birebir ziyaret ile ihracatimizi sonuglandirdik. Hem
zaman hem maliyet tasarrufu saglamamiza neden olmaktadir.’ demistir. Katilimcilardan 2
isletmede rekabet istihbarat yontemlerinden daha ¢ok rakip analizi asamasinda
yararlandiklarini ifade etmisleridir. 'Genel olarak bizim piyasamin sorunu ithalat agirlikli bir
pazar olunmasindan kaynakli aldigimiz iiriin sepetinde oynamalar yaparak satmaktayiz.
Ancak sattigimiz pazarda da biiyiik oyuncularin olmasi bizi zorluyor. Bu zor durumu

kendimize gore daha basit hale getirmek icin rakip analizi yapmamiz gerekmektedir. Yapmis
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oldugumuz rakip analizinde once isletmenin yapisint daha sonrada pazardaki hamlelerini
izlemek bizim stratejimiz icin isimizi kolaylagtirmaktadir. Bu duruma ek olarak pazarimizin
ihale ve bankacilik  sistemlerini inceliyoruz. Incelemelerimiz ~ sonucunda iiriin
konumlandirmasi1 yapmamiz isimizi kolaylastirmaktadir.’seklinde belirtmislerdir. Gorlismeye
katilan bir isletme hedef pazarlar tespit ettikten sonra, pazarlardaki potansiyel miisterilerin
tespit edilmesi noktasina gelindiginde ise {ilkelerin yapisina gore degisiklik gosterdigini
belirterek ozellikle alt yapis1 eksikliginden yansima verilerden faydalanilmaktadir. Elde edilen
veriler ihracat planimizi oldukca kolaylastirmaktadir ancak pazarlarda yapilmasi gereken

pazara yapilacak olan ziyaretler ile potansiyel miisterilere ulasmaya ¢alisilmasidir.

Rekabet Istihbarat Yontemi Kullanan Isletmelerin Sirketlerine Sagladiklar1 Faydalar:

Oncelikle bu asamada katilimci olarak yer alan isletmelerin temelde ulastiklari fayda
pazarlama faaliyetlerinde minimum maliyet ile maliyetlerinde tasarruf sagladiklardir.
Katilimcr bir isletme, 'Pazarda meydana gelmis ya da gelmekte olan firsatlar: zamaninda
fark edilmesini sagladiklarint bu durumda firsatlart yeni kazang¢ alanlarina c¢evrilmesi
konusunda ciddi katki yaratti.’diye 6zetlerken baska bir isletme ise; ‘Belirlemis oldugumuz
pazar ve pazar arastirmalart sonucunda pazara uygun sekilde strateji gelistirilmemizi
kolaylastird:.” demistir. Rekabet Istihbarat siirecini isletmede politika olarak yer edindirmis
bir diger katilimei igletme ise,” Masa basinda yaptigimiz ¢alismalar ile hedef pazar olarak
belirledigimiz iilkelerin yapisini ¢o6zmemizi kolaylastirmaktadir. Bu durumda rakiplerimize
gore bize ciddi zaman kazandirmaktadir.” ifadesini kullanmaktadir. Goriismeye katilan her
isletme rekabet istihbarat siirecini kendi isletme yapisina gore sekillendirdigi gézlemlenmistir.
Katilime1  bir  isletme; Uriiniimiiziin - hangi iilkeye, nasil ve hangi fiyattan pazara
girebilecegimizi bilmek pazarda daha rahat strateji yapmamizi kolaylastirmaktadir. Ozellikle
fuarlar da ve itiriin tutundurma faaliyetlerinde sonuca odakli taktik gelistirmede basari elde
etmemiz kolaylasmistir. Aymi zamanda yeni miisteri yapilarini  olusturabilmemizi
desteklemektedir. 'diye 6zetlerken baska bir katilimci isletmede, 'Thracat plani olusturmak ¢ok
kolaylasti. Hem Pazar hem tiriin hem de miisteri bazinda dogru hamleler ve stratejiler
belirleyerek ihracat kapasitelerini yiizde 10 artirdik. Gergeklestirdigimiz satis faaliyetlerinde
basari1 oranina gére yetersiz kalinan noktalari belirleyip verimliligimizi artirmaya yardimci
olmaktadir. 'diyerek rekabet istihbarat siirecinin ihracat rakamlarina yansimasini aktarmistir.
Rekabet Istihbarat siirecini pazarda birebir uygulayan bir isletme, ‘Yurtdisi piyasalara

agiimak ve belirlediginiz hedef pazarlarda kaliciliginizi saglayabilmek igin strateji yapiimali.
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Yaptigimiz stratejiler ile isletmenin oncelikle kurumsal kapasitesini artirarak dis ticaret
yvapma becerilerimizi gelistirdik. Daha sonra hedef pazarlarimizda farkindaligi artirarak
marka degerini  olusturduk.Boylece daha fazla igbirligi ile ihracat oranimizi

artirdik. ’ifadesinde bulundu.
3.4.7.4 Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmada enerji sektoriinde solar panel lizerine calisan isletmelerin yurtdisi pazarlara
acilirken karsilastiklart problemlere iliskin rekabet istihbarat siireci incelenmistir. Disa
bagimli olan enerji sektoriinde her isletmenin yurtdigina acgilis1 ihracat ile yaptiklarini ifade

etmeleri bu aragtirmada 8 isletmeyi bir araya getirmistir.

Gortismelerde ortaya ¢ikan temel olgu ihracatta rekabet istihbarat siirecini degerlendirirken
isletmelerin kendilerine katkida bulunduklaridir. Goriismeye katilan her isletme farkli yap1 ve
biiytlikliige sahip olduklarindan dolay1 farkli zamanlarda ve farkli yerlerde kullandiklar
gozlemlenmistir. Arastirma sonuglarla baglantili ilk konu, alinan kararlarin riskini ve maliyeti
azaltarak rasyonelligi sagladigidir. Isletmeler rekabet istihbarat ile pazar arastirmasi yaparak
yurtdig1 pazarlara ¢ikarken isletme yonetimlerinin ihtiya¢ ve isteklerini dogrultusunda ihracat
plan1 olusturulmasini saglamakta kolaylik sagladigi yoniinde ortak algi olusmustur. Ayrica
Pazarin biiyiikliigli, pazarin biiylime hizi, pazar payi, yabanci rakiplerimizin pazar paylari,
ilgili pazardan veri elde etme kolayligi, bizim pazara erisme hizimiz ve giliclimiiz, rakip
iilkelerin pazar paylar1 ve bizim bunlarla rekabet giiclimiiz gibi faktorlerin ihracat konusunda

onem arz eden konular oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Son olarak yapilan goriismelerde rekabet istihbarat siirecinin yontemlerini kullanan
isletmelerin ihracat alaninda isletmelerin daha fazla kar paylarini ve kapasitelerini dogru

hamleler ve stratejiler belirleyerek basarili olduklar1 da net bir sekilde belirlenmistir.
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Bilgi, sermaye, isgiici ve teknolojinin giiniimiizde her yerde kullanilabilir olmasi ile
isletmeler uluslararasi pazarlara yonelmistir. Uluslararasi pazarlama faaliyetleri de isletmenin
yapinsa ve ihtiyaglarma gore farkliliklar iilkeden iilkeye farkliliklar gdstermektedir.
Uluslararasi1 pazarlama faaliyetinde bulunan ya da bulunmak isteyen bir igletme i¢in pazar
kavramindan baglayarak isletme i¢in dogru pazar kavramina kadar ¢aligma yapilmistir. Yani
makro diizeyden mikro diizeye dogru c¢alismayr yiiriiterek tiimden gelim yoOntemi

kullanilmustir.

Ik olarak Pazar kavramu ile giris yapilmis. Daha sonra isletme igin uluslar aras1 pazarlama ve
pazarlama stratejileri ele alinmstir. Uciincii boliimde uluslar arasi pazarlamay: hedeflemis
isletmeler icin dogru pazara giris yOntemleri aktarilmisti. Kiiresellesmenin artmasi ile
isletmelerin iiretimde Olgek ekonomisini yaratmasi ile isletmeler tek bir pazara bagh
kalmayarak ihracata yonelmislerdir. Bir iilke i¢in belirlenis Pazar ve pazara giris yontemleri
baska bir Pazara giris yontemi i¢in dogru sonuc¢ vermeyebilir. Bu sebepten dolayi bir
isletmenin hedef pazar, dogru pazarlama stratejisi ve dogru miisteri belirleyebilmesi gibi ana
nedenlerden dolayr ‘Rekabet Istihbarat’ siireci, ozellikleri ve kullanimi ile bilgili diger

boliimde calismalar yapilmistir.

Rekabet Istihbarat siireci ile ilgili temek bilgi akis1 saglandiktan sonra agirlikli olarak ithalata
bagli olan enerji sektoriinde solar panel iizerinde incelemeler yapilmistir. Bu arasgtirmanin
amaci, solar panel iizerinde ¢alisan ve faaliyet gdsteren isletmelerin uluslararasi pazarlara
giris stratejilerini ve ihracat pazarlama faaliyetinde etkili olan etmenleri belirlemektir. Ayrica
ithracat pazarlamasi faaliyetinde bulunan isletmelerin uluslar aras1 pazarlara nasil entegre

oldugu ve ihracata nasil etkiler yarattigini belirlemektir.

Pazar arastirmasi asamasinda bilgilere ikincil veri kaynaklarindan ulasilmistir. ikincil veri
kaynaklar1 ticari organizasyonlar, uluslararasi kuruluglar, kamu kuruluslari, sivil toplum
orgiitleri ve ¢esitli yayinlar, internet ve ¢esitli veri tabanlaridir. Bahsedilen veri tabanlari ile
ilgili detaylara boliimler kapsaminda derinlemesine bahsedilmistir. Pazar arastirmasina konu
olan solar panel’in sektordeki yeri ve oOzellikleri ele alindiktan sonra igletmelere model
olabilecek sekilde olabildigince basitlestirerek stratejik bir plan olusturulmustur. Diinya
iizerinde solar panel sektoriiniin ticaretine, iilke dagilimina gére en c¢ok ithalat ve ihracati

yapan ve ithalat ve ihracati yapan llkeler tespit edilmeye ¢alisildi. Sonraki adim olarak
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iilkemizin solar panel sektdriindeki ithalati ve ihracatin1 analiz edilmistir. Ulkemizin uluslar
aras1 pazardaki konumu belirlendikten sonra iilkelerin solar panel sektoriinde ithalat ve ihracat
durumunu inceleyerek dis ticaret dengeleri analiz edilmistir. Dis Ticaret ag1g1, vergi oranlari,
uzaklik gibi bircok nedene dayandirilarak isletmeler igin potansiyel hedef pazarlar
belirlenmeye c¢alisilmis. Belirlenen hedef pazarda yer alan potansiyel miisterilere ulasim

konusunda da yontemler aktarilmistir.

Glinlimiizde Solar panel sektoriinde ihracat yapan ya da yapmak i¢in ¢aligmalarda bulunan
isletmeler ile stratejik ihracat planlar iizerinde rekabet istihbarat siirecinin yeri ve etkileri

konusunu ele alan goriismeler ile ¢alisma desteklenmistir.

Solar panel temelli ilerleyen ¢aligmada kiiresellesen pazarlar ile bilginin 6nemi her gegen giin
gliciinii daha da gosterdigi goriilmektedir. Bu sebepten dolayi uluslararasi pazarlarda yer
almak isteyen isletmeler icin rekabet istihbarat: siireci ile dogru hedef pazar, dogru strateji,

dogru miisteri ve dogru ticaretler yapmak daha da kolaylastig1 vurgulanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlarda yer alan ya da almak isteyen isletmeler i¢in yol haritasi niteliginde
olan bu c¢aligma strateji belirlemek i¢in baslangi¢c konumundadir. Bu yiizden her isletme kendi
stratejilerine gore Oncelikle pazarlama stratejisini dogru ve uygulanabilir sekilde
belirlemelidir. Alinan kararlar dogrultusunda pazar arastirmasi modelini isletmelerin hedefleri
dogrultusunda eyleme dokebilecekleri sekilde degerlendirmeli ve harekete gegmelilerdir.
Eylem sirasinda hedef Pazar ve pazarlarin tespit edilmesi 6nemli bir unsurdur. Yapilan
caligmalarin detayli bir sekilde yapilmasi pazarda yer alan bir¢ok oyuncunun fark atilmasina
sebep olmasindan kaynakli dikkatli ve titizlilikle incelenmeli ve Pazar stratejisi olustururken

rekabet istihbarat yontemi isletmelerini kiiltliriine yerlestirilmelidir.
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EK1

Degerli Katilimci,

Cevaplayacaginiz anket formu; bir yiiksek lisans tezi i¢in arastirma kapsaminda kullanilacak olup, elde edilen
bulgularin tamami bilimsel amaglarla kullanilacaktir.

Katkilariniz icin tesekkiir ederim.

Ihracata Dayali Rekabet Istihbarat Sisteminin Olusturulmasi ve Gériisme Sorulart

A) Isletme Bilgileri

1)Isletmenizin Kurulus Tarihiniz Nedir?

2)Isletmenin Tiiriiniizii Nedir?

3)Isletmenizin Uluslararasi Pazarlara Ilk Giris Tarihiniz Nedir?

B)Isletmede Calisan Bilgileri

DIsletmede Calisan Sayisi Nedir?

2)Yurtdisi Satis Ve Pazarlama I¢in Ayri Bir Departmanimiz Var Mi?

3)Yurtdisi Pazarlamada Calisan Personelin Egitim Durumlart Nedir?

4) Yurtdis1 Pazarlara Hangi Stratejileri Kullanarak Giriyorsunuz?

C)Isletmenin Ihracat Yapisina Dair Bilgiler

1) Uluslararasi Pazarlara Yonelme Nedenleriniz Nedir?

2)Uluslararast Pazarlara Giriste Karsilastiginiz Sorunlar Nelerdir?

3)Uretiminizin Ne Kadarini Ihra¢ Ediyorsunuz?
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4)Isletmenizin Thracat Deneyimini Nedir?

5)Hangi Ulke Pazarlarinda Faaliyette Bulunuyorsunuz? Ulke Dagiliminiz Nedir?

C)Isletmenin Rekabet Bilgisi

Isletmelerin i¢ ve dis cevresini, rakiplerin durumu, pazar ve miisterilerini kapsayan dinamikleri ile isletmenin
rekabet durumu icin Rekabet Istihbarat Siireci kullanilmaktadir. Bu siirecten yararlanan sirketler icin;

1)Isletmenizin Bulundugu Ihracat Sektériinde Rekabet Durumu Nedir?

2)Isletmenizde Sektor, Hedef Pazar Ve Rakip Bazinda Istihbari Bilgi Toplamak Ve Analiz Yapmak Yani Rekabet
Istihbarat Siireci Icin Bilingli Olarak Yiiriitiilen Bir Faaliyetiniz Var Mi?

3)Firmanizda Kag Yildir Rekabet Yonlii Istihbarat Toplama Uygulamast Yapilmaktadir?

4)Rekabet Istihbarat Yontemi Kullanmaniz Ile Yurt Disi Pazarlara Acilis Siirecini Nasil Etkiledi? Sirketinize
Katkisi Ne Oldu?

5)Rekabet Istihbarat Siirecinde Neler Yapiyorsunuz?
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