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OZET

TICARI ISTIHBARAT TEMELLI IHRACAT PAZAR ARASTIRMASI, HEDEF
PAZAR SECIMI; CELIK KAPI IMALATI IS KOLUNDA BiR UYGULAMA VE
MODEL ONERISI

DIiKBAS, Burhanettin
Yuksek Lisans, Uluslararas1 Ticaret Bolimi
Tez/Proje Danigsmani: Prof. Dr. Murat CANITEZ
Haziran, 2019

Kiiresellesen dunyada ihracatgilarin i¢ ve dis pazarlarda karsilastiklar: rekabet
kosullar1 strekli artmaktadir. Bu sebeple piyasada tutunmak isteyen tim ihracatgilar
ic ve dis pazarda bazi avantajlar edinmek ister. Rekabet guiciini ortaya koyan bu

avantajlar ihracat¢ilarimiz i¢in dncelikli amaglardandir.

Ticari sinirlarin kalmadigi giniimiz diinyasinda firmalarimizin temel amaci dogru
hedef pazar1 belirlemek adina Pazar arastirmasi yapmaktir. Pazar arastirmasi sonunda
dogru hedef Pazar segiminin yapilabilmesi firmalarin GrGinleri icin farkli bilgi
bankalarini kullanarak, rekabet kosullarini tespit etme, rakip firmalar hakkinda dogru
bilgileri toplama ve analiz etme dedigimiz ticari istihbarat verilerini temin etmesine

baghdir.

Bu dogrultuda, dogru hedef Pazar isteyen ihracatgilarin elde ettikleri ticari istihbarat
verilerini stratejik avantaja doniistiirmesi ¢alismamizin temel amacidir. Yapilan bu
calismada celik kapi imalati sektdriinde ihracatgi veya ihracat yapmak isteyen

firmalara bir yol haritasi olusturmak istenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ticari istihbarat, Pazar arastirmasi, Hedef Pazar segimi, Celik

kap1 imalati.



ABSTRACT

COMMERCIAL INTELLIGENCE-BASED EXPORT MARKET
RESEARCH, TARGET MARKET SELECTION; AN APPLICATION AND
MODEL PROPOSAL IN STEEL DOOR MANUFACTURING BUSINESS

DIKBAS, Burhanettin
Master Of International Trade
Supervisor: Prof. Dr. Murat CANITEZ
June, 2019

In the globalizing world, the competition conditions faced by exporters in the
domestic and foreign markets are constantly increasing. For this reason, all exporters
who want to hold on the market want to have some advantages in the market. These

advantages are competitiveness, which is a priority for our exporters.

In today's world where there are no commercial borders, the main purpose of our
companies is to conduct market research in order to determine the right target
market. At the end of the market research, the selection of the right target market
depends on the fact that the commercial intelligence datas use different data banks
about firm’s products, to determine the conditions of competition, to collect and

analyze the correct information about the competitors.

In this direction, the main purpose of our study is to convert the commercial
intelligence data obtained by exporters who want the right target market to strategic
advantage. In this study, it is desired to create a road map for the firms that want to
export or export in the steel door manufacturing sector.

Keywords: Commercial intelligence, Market research, Target market selection, Steel

door manufacturing.
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GIRIS

Rekabet kosullarmin  siirekli artti§i  glinlimiizde, diinya ticaretinin
yayginlastirilmast i¢in gosterilen ¢aba da her gegen gin ivme kazanmaktadir.
Bununla birlikte bolgesel veya kitalar arasi ilkeler arasindaki ticari iliskilerde
artmaktadir. D1g ticaret hacminin stirekli arttig1 ve ekonomisinin de hizla biiyidigi
iilkemiz, diinya ticaretine hizla ayak uydurmakta ve pastadaki payimi her gecen gin

attirmaktadir.

Ticaret hacmimizin biiyiik bir kismini olusturan ithalat fazlamiz ise dis ticaret
acigimiz1 attirmakta ve iilkemizi dis piyasadaki etkilere karsi seffaf hale
getirmektedir. Ulkemiz ithalatinin bilyilk bir oram enerji alanindadir. Ve bu sorun
tilke ekonomisinin temel tagi konumundadir. Dig ticaret agigimizdaki bu problemin

asilabilmesinde ihracatin 6nemi tartisilmaz hale gelmistir.

Bu dogrultuda, ihracat yapmak isteyen ve ihracat yapan firmalarimiz i¢in yeni
pazarlar bulmak oldukc¢a zordur. Onemli olan dogru hedef pazari bulmak ve hedef
pazarin maliyet olarak diisiik olanini tespit etmektir. Firmalarin yetersiz biitgeleri ve
yeterli zaman ayiramamalarindan dolay ihracat pazar arastirmasinda ticari istihbarat
verilerinin maliyeti diisiik olan ikincil veriler hayati 6neme sahiptir. Firmalar ihracat
pazarlamasinda hedef pazar secimi yaparken bu ikincil verileri firmanin kendi
hedeflerine uygun olarak analiz etmesi, dogru hedef pazari bulabilmesi i¢in hayati

O6neme sahiptir.

Hedef pazar se¢imi konusunda yeterli seviyede dogru ve saglam ticari
istihbarat verileri olmamasindan ve bilimsel ¢alisma yetersizliginden dolay1 bu konu
tercih edilmistir. Bu calismada, celik kapi imalati is kolunda faaliyet gosteren
ihracatg1 veya ihracata baglamak isteyen firmalarimiz i¢in ihracat pazar arastirmasi
modeli olusturmak amaglanmustir. Firmalar kiresel piyasada pusula niteligi tasiyacak
bu model ile dis pazarda hedef pazarlar i¢inde kendilerine stratejik olarak yakin ve

potansiyeli ylksek pazarlara ulasabileceklerdir.



BiRINCI BOLUM:
IHRACAT PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR SECIMi

1.1. Pazar Simiflandirma ve Hedef Pazar Terimi

Siniflandirma, rekabetin az oldugu ya da hi¢ olmadig: bir pazar bulabilmenin
tek yoludur. Siniflandirma firma stratejisinin onemli bir pargasidir (lyiler, 2005).

1.1.1. Pazar Tanimi ve Fonksiyonu

Pazar giindelik hayatimizda sik¢a kullandigimiz bir terimdir. Yaygin olan
tanimi, alici ile saticinin karsilagti§i biitiin mekanlardir. Pazar, Fars¢a bir terimdir.
Pazar ile benzer anlama gelen piyasa kelimesi dilimize Italyancadan gelmistir. Pazar
kelimesinin Ingilizcesi market ise dilimizde kiiciik satis magazasi olarak karsimiza

cikmaktadir (Ozmen vd., 2013:81).

Pazar, arz ve talebin olusmasina yardimci goérevini iistlenen bir isleyistir.
Pazar terimi pazarlamanin kaynagini olusturur ve birbirlerine yeterince yakin
tanimlarla kullanilir. Bunlardan biri “Alict ve saticilarin bulustugu, tirtintin alicilarin
kabul edebilecegi fiyat ve kosullarda satisa sunulmasi ve miibadelesidir
(degisimidir)”. Diger bir tanim ise “Belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci
ve istegi doyurmaya istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan, hali
hazirda var olan ya da potansiyel alicilar toplulugu seklinde de tanimlanabilir”

(Erdogan vd. 2014:53-54).

Pazar, benzesen ihtiyag¢ ve talepleri lstlenen gercek veya tiizel kisiler
tarafindan meydana getirilen bir terimdir. O halde Mucuk’a gore, pazar:
“karsilanacak istek ve gereksinimleri olan harcanabilir geliri bulunan ve bu geliri
harcama iradesine sahip gergek ve tiizel kisilerden meydana gelen bir kavram olarak
tanimlanabilir” (Mucuk, 2004:66).

Pazar, alic1 ve saticinin sinirlama olmadan bulustuklari, kar amaci giidiilen
veya gudilmeden her tirlii mal ve hizmetin alict ve satici arasinda
degisim(miibadele) yapildig1 veya degisim (miibadele) fiyatinin meydana getirildigi
yer ve sartlar serisi olarak da nitelendirilebilir (Altunisik, vd., 2014:78).



Bu dogrultuda pazar, firmanin iirettigi mal ve hizmetleri tercih eden kisilerle ve
bu kisilere satis yapmak icin saticilardan ve ya onlar1 temsil edecek kisilerle
aracilardan olugmaktadir. Bodylece en yaygin anlamda pazar, tim niifusu

kusatmaktadir (Altunisik vd., 2014:193).

Firmanin biri i¢in pazar olan tiketici grubu diger bir firma agisindan pazar
olmayabilir. Tam tersi bir firmanin girdigi pazar farkli bir firmanin da pazari olabilir.
Boyle bir durumda ayni pazara mal veya hizmet gétiiren firmalar da birbirlerine karsi
rekabet olusacaktir. Kimler rakip? Kimler degil? Bunu anlamak i¢in pazarla ilgili
belli terimler hakkinda ayni fikirde olmak fayda saglayacaktir. Uygun bir pazar
simifinin hedeflenerek yerinde bir pazarlamayla faaliyet gosterebilmesi icin firma su

uc ana fikirde ciddi kararlar alma mecburiyetindedir (Altunisik vd., 2014:193).
-Pazar siniflandirma
-Hedef pazarin belirlenmesi
-Konumlandirma

Pazar terimlerini biiyiilk pazardan baslayarak kiiclik pazara kadar hepsinin
aciklamalarin1 yaparak her birinin firma i¢in ne anlama geldigini ve pazarlama
caligmalarinda bu agiklamalarin neye yarar saglayacagini belirtmekte fayda vardir.
Ulagim ve ticaret olanaklariin gelismesiyle birlikte tiim iilkeler ve insanlar komsu
olmuslardir. Uretimi yapilan mallarin ve hizmetlerin pazarlama sathasinda bundan
boyle tiim diinyay1 diisiinmek gerektirmektedir. Ilaveten bu eskiye nazaran daha
kolay ve daha gereklidir. Bu durumda mal ve hizmet iiretimi asamasinda tiim
diinyanin olusturdugu kiiresel pazari, miisterimiz varsayarak hareket etmeliyiz

(Altunisik vd., 2014:193).

Firma tarafindan bakildiginda pazar alicilar olusturmaktadir. Alicilar insanlar
ve tiizel kisilerden meydana gelmektedir. Bir iilkede alici pozisyonundaki herkes
pazart olusturmaktadir. Bu pazar iilke i¢in lilkedeki insanlari, diinya i¢in biitlin
insanlar1 i¢ine almaktadir. Biiylik kiiclik farki gézetmeksizin biitlin insanlar1 i¢ine

aldigimiz bu pazara toplam pazar denilmektedir (Ozmen vd., 2013:82)



Toplam pazarin kapsami alaninda farkli niteliklere sahip bir¢ok kiiciik pazar
barinmaktadir. Firmalar tirettigi mal ve hizmetin 6zelligine gore ve cinsine gore talep
edenler smirlama koydurulabilir. Ornek vermek gerekirse giyinmek biitiin insanlar
icin ihtiyactir. Biitiin insanlarin olusturdugu pazar toplam pazardir. Fakat manto
alicilar1 yalnizca bayanlardir. Bu pazar ¢ok genis gibi goriinse de firma bu talebi
karsilamaya ¢alismasina gerek yoktur. Zira biitlin kadinlarin manto ihtiyaci
olmayabilir. Ama biitiin kadinlarin meydana getirdigi pazara potansiyel pazar

diyoruz (Altunigik vd., 2014:194-195).

Toplam Pazar

Potansiyel
Pazar

Hazir Gergcek
Pazar

Hedef
Pazar

Girilmis
Pazar

Sekil 1. Pazar Terimleri
Kaynak: (Ozmen vd., 2013:82)

Potansiyel pazarin biitiinii tiretilen mal ve hizmetleri talep etmeyebilir. Bu
durumda potansiyel pazarin kapsami alaninda diisiindiiglimiiz tiiketiciler aslinda alici
olmayabilir. Bu tiiketicileri potansiyel pazardan ayirdigimizda karsimiza pazardan
daha kiclk ama pazarlamaya ugrastigimiz mal ve hizmete talebi olan bir tiiketici
cevresi Onlimiize cikar. Potansiyel pazarin kapsami alaninda satin alma isteginin
yaninda satin alma giicli de olan tiiketicilerin olusturdugu pazara hazir gercek pazar
denebilir. Zira bu tiketiciler mal ve hizmeti satin almak igin isteklidirler (Ozmen vd.,
2013:82).



Firma trettigi mal ve hizmetleri, kapasite yetersizligi, rekabet, fiziksel
olanaksizliklar ve tiiketici tercihi gibi nedenlerle tiim tiiketicilere erismesi miimkiin
degildir. Firma olanaklar1 ¢ercevesinde pazardaki tuketicilerin belli bir bolimdine
erismeyi amaglar. Firmanin mal ve hizmet gbtiirmeyi hedefledigi pazara hedef pazar

diyoruz (Ozmen vd., 2013:82).

Firmalarin hedefe aldiklar1 pazarin biitiiniinii kazanmalar1 rakiplerin giicleri,
tiikketicilerin cografik ve ya demografik dagilimlar1 yada firmalarin pazara erisimde
kullanabilecegi kaynaklarin yetersiz olusu gibi baz1 giicliikkler vardir. Biitiin
giicliiklere karsin pazarlama gayretleri sonucunda firmanin pazara gotiirdiigii mal ve
hizmetleri satin alan tiiketici grubu, firma i¢in girilmis pazar anlamina gelmektedir.
Firmalarin yaygin olarak kullandig1r pazar kavrami, girilmis pazarin hazir pazar
dahilindeki biiyiikliigiinii gosteren pazar payr kavramidir. Girilmis pazardaki
tilkketicilerin sayisinin hazir pazardaki tiiketicilerin sayisina oranit firmalarin

pazardaki payini sergilemektedir (Altunisik vd. 2014:195-196).

Firma yetkilileri bu pazar terimleri ile daha realist davranabilirler. Sebebi ise
toplam pazarin biitiinii hedefe koyulamaz. Potansiyel pazar icinde bulunup da
mUsterimiz olmayanlar niye bizim miisterimiz degiller? Potansiyeli etkin kilmak i¢in
neler yapilmali ve ya yapilmamali? Hedeflenen pazarin ne kadarini elimizde
bulundurabiliyoruz? Bu ve benzeri sorularin yanitlar1 pazarlama ydneticilerinin

sorumlulugundaki sorulardir (Ozmen vd., 2013:83).

Firma yoneticileri bu ve benzeri sorularin yanitlarini ararken, alicilarin pazara
arz edilen mal ve hizmete olan talep miktarin1 fark ederek faaliyete gecmek isterler.
Zira talebin olup olmamasi ya da potansiyeli firma yoneticilerinin bilmesi gereken
hususlardandir. Bundan dolay1 talebin Olgiilmesi, gelecek olan talebin

ongorilebilmesi 6nemlidir (Ozmen vd., 2013:83).

1.1.2. Pazar Turleri

Pazar siniflandirilmasinda ve hedef pazar se¢im siirecinde firmalar ilk olarak
pazarmin tanimini yapabilmelidirler. Diger bir deyisle firma ne tiir bir pazarda

faaliyet gosterecek? Bu sorunun yaniti pazarlanan mal ve hizmeti talep edecek



alicilarin nitelikleri ve bunlarin tiikketim amaclariyla iliskilidir. O halde alicilarin mal
ve hizmetleri kullanim amaglar1 esas alinirsa pazarin asagidaki tiirlerde arastirilmasi

miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004:141)

1.1.2.1.Nihai Tiiketici Pazar

Tuketici “pazarlamaya konu olan mal ve hizmetlerin gergek kullanicisidir”
(Clemente, 1992:79).

Tiketici pazari, mal ve hizmeti ticari faaliyet haricinde bireysel kullanim
amactyla satin alindig1 ve ya kiralandig1 pazara denir. Bu pazarin arz kisminda

firmalar, talep kisminda ise tiiketiciler bulunmaktadir (Ugurlu, 2007:27).

Nihai tiiketici pazarlari, kisisel ve tiilketim amaciyla mal ve hizmetleri satin
alan bireylerden meydana gelmektedir. Herhangi bir Glkedeki tim insanlar nihai
tiketici oldugundan dolay1, o iilkenin niifusu nihai tlketicilerin sayisina denktir

(Mucuk, 2004:67).

Nihai tiiketici pazarlarini analiz ederken arastirilmasi gereken ii¢ farkli 6zellik

asagidadir (Mucuk, 2004:68).
-Nihai tiiketici pazarini teskil eden tuketicilerin demografik 6zellikleri
-Nihai tiiketici pazarini teskil eden tuketicilerin ekonomik 6zellikleri
-Nihai tiiketici pazarini teskil eden tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri

Nihai tiiketici pazarmin toplam talebi konusunda genel bir bilgi edinebilmek
icin, pazar1 meydana getiren gercek bireyler, demografik nitelikleriyle yani nifus
toplami, yas, cinsiyet ve cografik dagilimi, istihdam, egitim diizeyi gibi tim

degiskenlerle gozlemlenebilir (Ecer ve Canitez, 2004:142).

Nihai tiliketici pazari mikro ve makroekonomik acidan arastirmak gerekli
olmaktadir. Genel ekonomik kosullar (faiz oranlari, enflasyon vb.), gelir dagilimu,
bireylerin ve ailelerin harcama sablonlar1 gibi tiim faktorleri ekonomik analiz

acisinda gozlemlenebilir (Ecer ve Canitez, 2004:142).



Nihai tiiketici pazari farkli bir agidan analiz etmek ise pazar1 meydana getiren

gercek bireylerin davranigsal niteliklerinin gézlemlenmesidir (Ecer ve Canitez,

2004:142).

Tiketici “x” markasin1 “z” markasimnin yerine neden tercih etmektedir? Belli
mallar1 ve hizmetleri ni¢in daima ayni yerden saglamaktadir? Bu sorularin yanitini
alabilmek gergekten zordur. Bazi durumlarda tiiketicinin kendisi dahi satin alma
davranisinin temel gerekgelerini tam manasiyla anlayamaz. Tiiketici gereksinimlerini
ve eylem sekillerini anlamak firmanin pazarlama gayretlerini onlara yonetmek

agisindan onemlidir (Mucuk, 2004:70).

Tiiketici eylemlerini ve bunun arkasinda yatan gerekgeleri agiklamanin
zorlugu, konunun ne kadar komplike bir yapisindan kaynaklanmaktadir. Eylemler,
hem tuketicinin kigisel ihtiyaglarinin ve diirtiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin,
tavir, tutum ve inanglariin tesiriyle hem de bireyin iiye oldugu toplumda kiiltiir,
referans grubu ve sosyal siif gibi sos yo-kiiltiirel etkenlerin tesiriyle meydana ¢ikar

(Mucuk, 2004:71).

Kotler’e gore tiiketici satin alma siirecini etkileyen dort ana unsur grubu var.

Bu unsurlar asagidaki sekilde gosterilmektedir.



TUKETICI DAVRANISI

Kisisel Unsurlar
Psikolojik Unsurlar

Klttirel unsurlar Sosyal Unsurlar ~ -Yas ve Cinsiyet :
e -Motivasyon
-Kltar -Referans Gruplari -Meslek
o ) . -Algilama
-Alt Kaltar -Aile -Ekonomik Durum .
-Sosyal Simif -Roller ve Stattiler Y: Kosull “Ogrenme
i -Yasam Kosullar el
-Kisilik

Sekil 2. Tiiketici Davranislarim etkileyen Unsurlar
Kaynak(Kaotler, 2003:183-195)

1.1.2.2. Orgutsel Pazarlar

Orgiitsel(endustriyel) pazar, faaliyetlerinde kullanmak, tekrardan satmak veya
kendi mal ve hizmetine hammadde ve materyal olarak kullanma sebebiyle satin alan
tim birimlerden olusur. Baska bir deyisle oOrgiitsel(endiistriyel) pazar, digerleri
tarafindan talep edilen mal ve hizmetlerin liretiminde kullanilan mal ve hizmetlerin
nihai tiiketiciler haricindeki alicilarla bulustugu pazardir. En yalin halinde
Orgiitsel(endiistriyel) pazar, nihai tiiketiciler haricindeki tiim alicilardan meydana
gelir. Boylece orgutsel bir pazarlama isi, bir mal ve hizmetin bireysel tiiketimin

disindaki amag i¢in satildiginda olusur (Erdogan vd., 2014:62).

Orgiitsel(endiistriyel) pazar, iiretici isletmeler(iireticiler pazari), tekrar satis
yapan firmalar(aracilar pazar1), kamu kurum ve kuruluslari(devlet pazari), kurumsal
organizasyonlar(kurumsal pazar1) gibi bir¢ok alicilardan olusmaktadir (Ecer ve

Canitez, 2004:144-145;Mucuk, 2004:83)



1.1.2.2.1. Uretici Firmalar(Ureticiler Pazari)

Bu firmalar kar etmek gayesiyle calisan ve tliretim faaliyeti gosteren firmalar ve

organizasyonlardir (Ecer ve Canitez, 2004:144).

Diger mal ve hizmetlerin iiretiminde ve ya iiretim faaliyetlerinin idaresinde
kullanilarak kar etme gayesiyle Uriin ve hizmetleri satin alan bireyler veya tiizel
kisilerden olusur (Satic1, 2014).

Ureticiler pazar1 kendi iiretiminde yarar saglamak gayesiyle hammadde, yar1
mamul ve islenmis maddeler satin alan bireyler ve tiizel kigilerden olusur. Mesela
karton kutu iireticisi kagit talep etmek zorundadir. Benzer sekilde mobilya iireticisi
sunta, siinger vb. iiriinler iiretimde kullanmak igin talep eder. Ureticiler pazar1 gok
farklilik gosterdiginden en genis, en ¢ok cesitlilik endiistriyel pazarda vardir (Ecer ve

Canitez, 2004:144; Mucuk, 2004:85).

1.1.2.2.2. Tekrar Satan Firmalar (Aracilar Pazari)

Tekrar satis yapma gayesiyle mal ve hizmet satin alan bireyler ve firmalardan
olusur. Gergekte bu organizasyonlar araci pozisyonundadir ve kar etmek gayesiyle
faaliyet icindedirler. Bundan dolay1 tekrar satis yapan bireyler ve firmalar araci
pazarlari olarak adlandirilirlar. Bahsi gegen bu bireyler ve firmalar satin aldiklar1 bu
mal ve hizmetleri ¢cogunluklu hicbir degisiklik yapmadan tekrar satisa ¢ikarirlar.
Zaman zaman satiga c¢ikarilmis olan mal ve hizmetler iistiinde ufak degisiklikler
yapilsa da tekrar satisa c¢ikan iiriinler fiziksel 6zellerinde higbir degisiklik olmaz.
Mesela yumurta toptancisinin aldigi yumurtalart marketlere sattiginda, bu toptanci
satig eylemini yerine getirmistir (Satici, 2014; Ecer ve Canitez, 2004:144; Mucuk,
2004:85).

Tekrar satis yapan bireyler ve firmalar perakendecileri ve toptancilar1 kapsar.
Bu sebeple tekrar satis yapan bireyler ve firmalarin meydana getirdigi pazarlar satici

isletme pazarlar1 olarak da adlandirilirlar (Satici, 2014; Ecer ve Canitez, 2004:144).

Esasen pazarlama kapsami i¢inde bulunan aracilarin hepsinin bu grubun i¢inde

olduklarin1 belirtebiliriz. Firmalarin pazara ¢ikardiklar1 mal ve hizmetler nihai



tiikketicinin eline gegene kadarki siirecte, araci pazarinda bazi zamanlar bir¢cok kez el
degistirdigi goriiliir. Bilhassa biiyiikk firmalarin daha biiyliik cografyada satis
yapmalar1, bu pazarm daha da biiyiimesine yol agmaktadir (Ozbey, 2012:19).

1.1.2.2.3. Devlete Ait Kurum ve Kuruluslar (Devlet Pazari)

Devlete bagl kurum/kuruluslar 6rgiitsel pazar icinde ciddi bir 6neme sahiptir
ve literatiirde hiikiimet pazari olarak da animsanir (Satici, 2014; Ecer ve Canitez,

2004: 144).

Devletin merkezi ve yerel yonetimlerin altinda farkli kuruluslar, silahli
kuvvetler, belediyeler ve il 6zel idareleri, kamu iktisadi girisimleri ve bunlarin alt
kurumlar1 hiikiimet pazarint meydana getirirler. Her yil devlet gelirinin 6nemli bir
pay1 devlet kurumlarina ayrilir. Bu sebeple devlet pazari ¢ok biiyiik bir ticaret

hacmine sahiptir (Mucuk, 2004:85).

Ticaret hacimleri siirekli azalmanin yaninda, mamul ve yart mamul {ireten ve
bilhassa hizmet iireten devlet kurum/kuruluslar1 ¢cok genis bir sahada faaliyetlerini
gostermektedirler. Belediyeler, iiniversiteler, bakanliklar, iktisadi kuruluslar ve
bankalar bunlara 6rnek gosterilebilir. Kamu kurum/kuruluslari her sene milyarlarca
harcama yaparak toplumun saglik, egitim, ulasim, savunma, gibi konularda

ihtiyaclarm karsilarlar (Ozbey, 2012:19).

Orgiitsel pazarlarin i¢inde devletin sahip oldugu kurum/kuruluslarin
olusturdugu devlet(hiikiimet) pazarinin hacmini tahmin etmek 6teki pazarlara gore
daha basittir. Ciinkii kamu kurum/kuruluglarinin biitceleri bir 6nceki mali yilda
mecliste kararlastirilmaktadir. Boylece kamu kurum/kuruluslarina mal ve hizmet
saglayan firmalar sonraki yil i¢in plan ve programlarini rahatlikla yapabilirler (Ecer

ve Canitez, 2004:145).

1.1.2.2.4. Kurumsal Orgiitler (Kurumlar Pazar1)

Kurumsal orgiitler tiretici bireyler ve firmalar, tekrar satig yapan bireyler ve
firmalarla devlete ait kurum/kuruluslar haricindeki diger oOrgiitsel kurumlardan

meydana gelir (Ecer ve Canitez, 2004:145).
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Kar, pazar pay1 ve benzeri gibi ticari faaliyet gosterenlerin amaclariyla alakasi
olmayan orgiitler kurumsal pazar1t meydana getirir ve kar amaci giitmezler. Kizilay,
vakiflar, dernekler, sendikalar vb. orgiitler 6rnek olarak verilebilir (Satici, 2014;

Mucuk, 2004:86).

1.1.3. Pazar Simiflandirma

Pazar smiflandirmasi, tiiketicilerin farkli istek ve ihtiya¢larindan, tiiketicilerin
biitiiniine hizmet saglanamayacagi sebebiyle kit kaynaklarla en verimli tiiketici
grubunun secilmesi nedeniyle yapilmaktadir. Bu sebeple idareciler karar alirken
nihai pazari siniflara ayirmalidirlar. Bir mal ve hizmetin tiiketicilerin biitiiniine hitap

etmesi olas1 degildir (Akat, 2009:71).

Pazar simiflandirma, talebe uygun mal ve hizmet liretilmesine fayda saglar.
Pazar smiflandirmay1 yapmadan 6nce olan pazar bdliimleri, rakiplerin pazardaki

durumlar1 ve girilmeyen pazarlar bulunmalhidir (Akat, 2009:71-72).

Pazar boliimleri tiiketici gruplarinin demografik ve davranigsal ayrimlari analiz
edilerek karar verilebilir. Firma sonrasinda kendisi i¢in hangi pazar boliimiiniin daha

verimli olacagina karar verir (Aydin, 2013:94).

Firmanin irettigi mal ve hizmetler, farkli amaclarla tiiketen farkli tiiketici
smiflar1 var ise, birden fazla pazar boliimiinde faaliyet yapabilir. Ornek vermek
gerekirse, dergi bir riindiir ve dergi alanlar arasinda derginin magazin, moda,
ekonomi, bilimsel vb. bélimleme yaparak tiketicilerin istek ve faydalarini artirici
orgiitlemeler yapilabilir. Moda dergileri okuyuculari, ekonomi dergileri okuyuculari,
magazin ve bilimsel dergileri okuyucular1 aslinda tiiketiciler olarak grup olustururlar.
Ilgili olduklar1 dergilerin farkliligindan bu grubunda béliimlere ayrismasi tiiketiciler
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmay1 gerektirir. Sonug olarak tiiketiciler istekleri
veya ihtiyaclar1 dogrultusunda iirlin veya hizmeti memnuniyetlerini zirveye

yiikseltecek sekilde gruplandirilir (Altunigik vd., 2014:200).

Firmalar basan farkli pazar boliimlerine birden fazla mal ve hizmetle gidebilir.
Bu halde her mal ve hizmet i¢in hedef pazarin farkli farkl tespit edilmesinde yarar

vardir. Her mal ve hizmet i¢in kullanilacak pazarlama etkenleri ayr1 ayr1 oldugu i¢in
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tiketicilere daha verimli sekilde ulasabilmek i¢in pazardaki tiiketiciler siniflandirilir
(Altunisik vd., 2014:200).

Pazar simiflandirmasi uluslararasi pazarlamanin temel tasidir. Pazarlama
stratejisi hedef pazarin se¢imi ve bu pazar igin en verimli pazarlama y6nteminin

belirlenmesini igine alir (Akat, 2009:72).

1.1.3.1. Pazar Siiflandirma Kavram

Insanlarin istek ve ihtiyaglarim karsilama metotlar1 birbirinden farklidir.
Maslow insan ihtiyaglarin1 bes gruba aymrmussa da soz konusu ihtiyaglarin
giderilmesindeki araglarin benzer oldugu sdylenemez. Diger bir ifadeyle insan istek
ve ihtiyaglarim karsilayan mal ve hizmetler tiirdes degillerdir. Insanoglunun istek ve
ihtiya¢ seceneklerindeki heterojenlik artmuistir. Bu nedenlerden firmalar sinirli olanak
ve kaynaklarla hangi pazarlar veya miisteriler i¢in mal ve hizmet iiretmelidir? Pazar
siiflandirmasi(segmentation) temelinde bu sorunun cevabi aranmistir (Ecer ve

Canitez, 2004:146; Ecer ve Canitez, 2005:116).

Siniflandirma kavramu bir biitiinii pargalara bolme anlaminda kullanabiliriz.
Pazar siniflandirma en sade anlatimla biitiin pazarin boliimlere ayrilmasi olarak da
tanimlanabilir. Aslinda pazar siniflandirmasi kendine 6zgli mal ve hizmeti ve ya
pazarlama bileseni stratejilerinin gelistirildigi tliketiciler dikkate alinarak, tiim

pazarin siniflara ayrildigi pratiklerdir (Clemente, 1992:208).

Albert ise pazar smiflandirmasi biitiin pazardaki tiiketicileri belli benzerlik
Olciitleri baz alinarak 6zel siniflara ayirma siirecidir demistir (Aktaran: Ecer ve

Canitez, 2004:146; Ecer ve Canitez, 2005:116-117).

Diger bir ifade ile pazar smiflandirmasi, heterojen olan pazarin homojen alt
boliimlere ayrilmasidir. Haas’a gore, pazar sinifi da; firmanin pazarlama hedeflerine
elverisli olarak benzer oOzelliklere sahip olan mevcut veya potansiyel miisteri

grubudur (Aktaran; Ecer ve Canitez, 2004:146; Ecer ve Canitez, 2005:117).

Palmer ve Miller ise, firmanin girece8i pazar1 se¢mek, bu pazarit smiflara

ayirmak ve ayrilan bolimler iginde hedef pazarlar se¢gmek pazarlamacilar igin en
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onemli stratejik kararlardandir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004:146; Ecer ve Canitez,

2005:117).

Pazar siiflandirmasi iki kademeli bir siiregtir. Birincisi gidilecek pazarin
adlandirilmasi, ikincisi ise secilen hedef pazara uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek amaciyla mal ve hizmet pazarmi siniflandirmaktir (Perreault, Jr. Vd.,

2013:92).

Pazar smiflandirma terimi bir firmanin tiim diinyaya bir mal ve hizmeti tek bir
pazarlama stratejisi ile gotliremeyecegi gercegini gosterir. Ciinkii uluslar arasinda
ekonomik, sosyal, politik, jeopolitik ve kiiltiirel farklar vardir. Bu sebeple firma
pazarlama stratejisini, girmeyi diisiindiigli pazarlara gore hazirlar ve yeni girecegi
iilkelere ilk girdigi tilkelerdeki tecriibelerinden fayda saglar. Bu nedenle ihracat
pazarlamasinda, hedef pazarlar gelisigiizel belirlenemez. Firma belli bir 6l¢iite gore
diinya pazarini smiflandirmali ve {riin veya hizmetlerin basarisinin iyi oldugu
pazarlar1 hedef olarak belirlemeli ve buralara yonelmelidir. Thracat pazarlamasinda
pazar simiflandirmasi ise, farkl {ilkeleri homojen gruplara ayirma yontemidir (Akat,

2009:72).

1.1.3.2. Pazar Siiflandirma Siireci

Pazar siniflandirma birbirini takip eden ve tamamlayan islemlerden meydana
gelmektedir. 11k olarak firma, girmeyi planladigi pazarin hacmini belirlemelidir.
Ornek vermek gerekirse bisiklet pazari, pazar hacminin yeterli oldugu goriiliirse
ikinci kisma atlanir. Bu kisimda potansiyel alicilarin bisikleti hangi amaca yonelik
almak istedikleri listelenir. Ornegin, sehir(gezi) bisikleti, dag bisikleti, yaris bisikleti,
cocuk bisikleti vb. farkli kullanim amaglarina gore bisiklet satin alinabilir. Uglinci
kisimda hangi tiir alicilarin hangi tiir bisikletleri hangi amaclar i¢in istedikleri
saptanmaya caligilir. Burada asil hedef, iriinii kullanma amacina bagli olarak
homojen alt gruplar tespit etmektir. Dordiincii kisimda saptanan gruplar ve kullanim
amaglarindan ¢ikarilan liste analiz edilerek hangi grup icin hangi kullanim amaci
hedeflenen asil kullanim amaci oldugu belirlenerek ihtiyac boyutlar1 6zellestirilir. Bu
kisim kontrol ve tasdik etme amachdir. Besinci kisim ise belirlenen ve homojen
oldugu varsayilan gruplara onlar1 temsil etmesi i¢in bir isim verilir. Genelde bu
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isimler, grupta bulunan alicilarin benzer 6zelliklerinden yararlanilarak verilir(gezmek
isteyenler, spor yapmak isteyenler, yariscilar vs.). Son olan altinc1 kisimda, homojen
gruplarin her birinin pazardaki hacimleri tahmin edilir. Sonug¢ olarak hangi alici
grubunun hedef pazar olarak belirlenecegi secilmis olur. Sonrasinda yapilacaklar ise
firma yoneticilerinin takdirine kalmaktadir. Pazarda rekabetin az oldugu kiigiik bir
pazar segilebileceginin yaninda, rekabetin ¢ok oldugu biiyiik bir pazarda segilebilir
(Ozmen vd., 2013:88).

Uluslararas1 pazarlara acilmak ve ihracat yapmak isteyen firmalar oncelikle
kendi mal veya hizmeti i¢in iilkeleri simiflandirmada kullanacagi belli ol¢iitler
koymalidir. Sonrasinda bu Olglitlere gore iilkeleri benzer niteliklere sahip homojen
gruplara boélmelidir. Son olarak da her gruba en verimli ve en aktif nasil hizmet
saglayabilecegini belirlemelidir. Sonunda firma kendi olanaklarmmi en avantajh

sekilde kullanabilecegi pazari segmelidir (Akat, 2009:72-73).

1.1.3.3. Pazar simiflandirmanin Faydalari

Miisteri istek ve ihtiyaclar1 en iyi sekilde nasil karsilanir. Bu sorunun yanitini
alabilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin pazar siniflandirmasina bagvurmasi
gerekmektedir. Mesela Arap iilkelerindeki otomobil kullanicilarinin istedikleri
otomobil Ozellikleri ile Tiirkiye’deki otomobil kullanicilarinin istedikleri otomobil
Ozellikleri ayn1 olamaz. Bundan dolay1 yapilmasi gereken pazar siiflandirmasinda
miisteri istekleri tatmin seviyesi maksimize edilerek bu konudaki ihtiyaglarin en
verimli sekilde giderilmesi miimkiin olmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:147-148;
Ecer ve Canitez, 2005:118).

Pazar siniflandirmasiyla hedeflenen pazar grubunun ilgili ihtiyaclar1 en uygun
sekilde karsilanmasi i¢in devamli yeni iiriinlerin kesfedilmeye ¢alisilmasini giindeme
getirmistir. Yani pazar smiflandirmasi yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesinde

onemli rol oynar (Assael, 1993:320).

Pazar smiflandirmasinda degisik tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglari tespit
edilip, her grup i¢in farkli pazarlama yontemi olusturmakla asagidaki faydalar
edinilir (Mucuk, 2004:103).
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-Miisteri istek ve ihtiyaglar1 daha iyi kesfedilir ve karsilanir.
-Pazarin potansiyeli ve karlilig1 yiiksek boltimleri segilir.
-Pazardaki degisim ve gelisim daha yakindan izlenilir.

-Pazarlama daha kolay yapilir ve kaynaklar daha verimli kullanilir.

1.1.3.4. Pazar Siiflandirma Esaslari

Bir firmanin pazarlama departmaninda calisanlarinin ve idarecilerinin aldigi
kararlar firmanin gelecegini yonlendirecektir. Neticede firmalarin pazardaki basarisi
biylk bir oranla pazar siniflandirmasi ile alakali yaptigi ¢alismalara baglidir. Bu
sebeple firmalarin pazar smiflandirmasiyla alakali aldigi ya da alacagi kararlar

stratejik onem tasimaktadir (Basak, 2016: 29).

Kotler igin pazar siniflandirmasi firmalar tarafindan o6nemli bir konu
oldugundan dolayr pazar siniflandirmasi c¢alismalarinin  bir takim esaslar
gergevesinde planlanarak uygulanmasi gerekmektedir. Pazar simiflandirmasinda bir
cok olgiitler kullanilabilecektir. Bu asamada Olgutlerin belirlenmesi, Olgiilmesi ve
uygulanmasi yoninden farkli zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Aktaran: Basak,
2016: 29).

Bir pazar1 verimli sekilde smiflamak, ¢ok az veya c¢ok fazla veya
erisilemeyecek pazar bolimleri meydana getirmemek igin su esaslar dikkate

alinmalidir (Akat, 2009: 78-79-80).

- Olgiile bilirlik: Firmalarin girdikleri pazarlarda pazar boliimii rahatca
Olciilebilir olgiitler ile belirlenebilmelidir. Niifus, gelir, egitim diizeyi, yas, yer,
cinsiyet gibi olgiitleri dl¢lip pazart siniflara ayirmak kolaydir. Bu olgiitler ile sayisal
bilgiler elde edilebilir. Diger yandan sayisal olarak elde edilemeyecek psikolojik
davraniglara gore siniflamak ¢ok zordur. Bu nedenle sayisal olmayan verilerde

dikkate alinmalidir.

- Buyiklik: Hedeflenen pazardaki talep istenen seviyede olmali yani pazar

bolumi, ayr bir pazarlama gabasi gosterilecek kadar biiyiik ve karli olmalidir.
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- Ulasilabilirlik: Firma hedefledigi pazar boliimiine yasal ve sosyal giicliiklerle
karsilagsmadan pazarlama karmasi ve belli bir dagitim kanaliyla erisebilmelidir.
Ornegin hedef olarak belirlenen iilke o iiriiniin ihracim1 yasaklayabilir, vergiyi
artirabilir veya komsu iilkelerdeki savas ve bulagici hastaliklar nedeniyle {riiniin

ihraci gergeklesmeyebilir.

-Uygunluk: Hedeflenen pazar boliimiindeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari ile
firmanin kaynaklar1 arasinda tutarlilik olmali, girilecek olan pazar bdliimiindeki

rekabete firmanin kaynaklarinin yeterli seviyede olmas1 gerekir.

1.1.3.5. Pazar Simiflandirmasinda Kullamlan Olgiitler

Pazar smiflandirmasinda ilkin kullanilacak 6lcit pazarlamaya husus olan mal
veya hizmetin kullanim amacidir. Mal ve hizmetlerin kullanim amaclar1 gz 6niine
alindiginda iki ana pazar ¢esidi karsimiza ¢ikar Bu pazarlar 6ncede bahsedildigi gibi
nihai tiiketici pazarlari ile orgiitsel pazarlardan olusmaktadir. Ancak pazarlarin nihai
tilkketici pazarlar ve Orgiitsel pazarlar olarak ayirmak, pazar siniflandirmasinda
uygulanacak strateji acisindan yeterli degildir. Diger bir deyisle boyle bir ayirim ¢ok
genis ve genel bir siniflandirmadir. Bu nedenle pazarlarin nihai tiiketici pazarlar1 ve
oOrgiitsel pazarlar seklinde siniflandirilmasina ek olarak, daha 6zgiil bazi 6lgiitler veya
degiskenlere gore siniflandirilmasi zorunludur (Mucuk, 2004: 106; Ecer ve Canitez,

2004: 148-149; Ecer ve Canitez, 2005: 119).

Tiiketici pazarlari ile orgiitsel pazarlarin siiflandirilmasinda kullanilan 6zgiin

Olclitler asagidaki tabloda gosterildigi gibi ayrintili bir sekilde ifade edilmistir.
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Tablo 1. Pazar Smiflandirmada Kullanilan Olgiitler

Tiiketici Pazarlar1 Stmflandirma Olgiitleri

Orgiitsel Pazarlar Simflandirma Olgiitleri

-Demografik Olgutler

(Yas, Cinsiyet vb.)

-Cografi Olgiitler

(iklim, Bolge, Pazar hacmi vb.)
- Psikolojik Olgiitler

(Kisilik, Diirtiiler vb.)

- Tiiketici Davrams Olgiitleri
(Yarar, kullanim hizi)

- Demografik Olclitler

(Milli  gelir, ekonomik yapi1, standart
endiistriyel siiflandirma, kullanilan
hammadde, iiretilen mamul madde, isletme
hacmi vb.)

- Cografi Olgiitler

(Talep, iklim, cografi kosullar, dogal
kaynaklar)

- Orgiitsel Satin alma Ozellikler

(Satin alma yapisti, politikasi, Sartlari, sureci
ve merkezi yapisi, ortalama siparis miktari)

- Fayda Olgiitleri

(Mal ve hizmetin performansi, dayaniklilik,
ekonomiklik vb.)

- Orgiitsel Alicimin Tiirii

(Uretici  firmalar, tekrar satis  yapan
isletmeler, devlet kurum ve kuruluslar,
kurumsal organizasyonlar)

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004: 152-
121-122-123-124; Mucuk, 2004: 106-107-1

153-154; Ecer ve Canitez, 2005: 120-
08

1.1.3.5.1. Tiiketici Pazarlarimin Simiflandirilmasinda Kullamilan Olgutler

Tiiketici pazarlarinin daha iyi simiflandirilmasi igin, farkli 6l¢itlerden

yararlanilir. Pazar smiflandirilmas: kadar

onemli olan bir diger husus da verimli

siniflandirma  Olgiitiinlin  secilmesidir. Ama bu konudan Once smiflandirmada

kullanilacak uygun Olgiitiin belirlenmesini

etkileyen etkenlerin agiklanmasi dogru

olur. O zaman Tyanan ve Drayton’a gore pazar siiflandirma dl¢iitiiniin uygunlugunu

etkileyen etkenler sunlardir (Aktaran: Ecer

2005: 119-120):
- Uriiniin cesidi
- Talebin 6zelligi

- Uygulanan dagitim yontemleri

ve Canitez, 2004: 149; Ecer ve Canitez,

- Pazar iletisimi i¢in kullanilabilecek medya araglari
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- Msterileri harekete gecirebilecek motivasyonel araclar”

Pazar siniflandirma 6l¢iitiinii agiklamadan 6nce belirtmek gerekir ki, satin alma
davranisinin tek Olgiite gore gruplandirilmasi ¢ok faydali olmaz; bu nedenden de
genellikle birden fazla oOlcitin bir arada kullanilmasi gerekir. Ayni sekilde
degiskenler aras1 baglantilar da dikkate almmmalidir. Ornegin yas ve gelir iliskisi,
gelirin blyik oranda yas, egitim ve is ile yakindan alakasinin olmasi gibi (Mucuk,
2004: 106).

1.1.3.5.1.1. Demografik Olgitler

Burke ve Resnick’e gore demografi, nufusun karakteristik niteliklerinin
istatistiksel bir sonucudur. Demografik siniflandirma ise tiiketicileri objektif dlgiitlere
ya da Olculebilir bireysel niteliklere gore gruplandirmaktir (Aktaran: Aygiin, 2006:
25).

Psikolojik ve sosyokiiltiirel nitelikler potansiyel pazar bdéliimlerini isaret
ederken, demografik 6zellikler hedef pazar bolimdnin secilmesinde 6nem arz
etmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1991:31).

Pazarlar1 demografik Olgiitlere gore simiflandirmak en yaygin kullanilan
smiflandirma yontemidir. Demografik 6zelliklerin istatistiksel olarak rahat dl¢ilmesi
bu oOlciitlere ¢ok sik olarak bagvurulmasinin en biiyiik sebeplerinden biri olarak

gorulmektedir (Clemente, 1992: 208).

Tiiketici pazarlarinin  siniflandirilmasinda  faydalanilabilecek demografik
ozellikler: Yas, Cinsiyet, Aile Biiyiikliigi ve Yapisi, Gelir, Egitim, Meslek, Etnik
Koken ve Din, Medeni hali gibi nitelikler olabilir (Clemente, 1992: 208).

Yukarida belirtildigi gibi demografik olgltlere gore 6rnek bir dergi genc
kizlara, yetigskin bayanlara ve ya erkeklere yonelik bu tiir bir smmiflandirma ile
kendilerine ihracat igin hedef pazar veya pazarlar secerler. Yaygin olarak kullanilan
bu yontemde, en ¢ok yas, cinsiyet ve gelir gibi Olcltler temel alinarak pazar
smiflandirilir (Mucuk, 2004: 106).
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Bu degiskenler satiglar1 biiyiik o6lclide belirlediginden ve toplam niifus
icerisinde yeteri kadar pazar hacmini temsil ettiginden firmalar c¢ogunlukla
demografik degiskenlere gore siniflama yapmaktadir. Ornek vermek gerekirse beyaz
esya treticisi Zorlu grubu, Vestel, Ko¢ grubu ve Argelik markalar1 orta ve yiksek
gelir seviyesine sahip gruplara erismeyi hedeflerken, Zorlu grubunun Regal ve Kog
grubunun Altus markalariyla diisiik gelir seviyesine sahip gruplara erismeyi
hedeflemektedirler. Demografik smiflamayr sivil toplum kuruluslari (hemseri
dernekleri vb.) yaygin olarak kullanmaktadirlar. Etkin pazarlamada da tipkisi

gecerlidir (Tek ve Ozgiil,2008: 262).

1.1.3.5.1.2. Cografik Olgutler

Cografik smiflandirma pazarlarin uluslararasi, yurt i¢i, bolge, il, kasaba, koy
gibi farkli cografik yap1 ve iklim gibi 0&zellikler agisindan farkli gruplara
boliinmesidir (Islamoglu, 2008: 172; Islamoglu, 2009: 96).

Verileri kolaylikla edinme sebebiyle cografi smiflandirmanin uygulanmasi
kolaydir. Bu metotla firma pazarla ilgili cok sayida bilgiye fazla ¢aba gostermeden

erisebilir (Tekve Ozgiil, 2008: 261).

Cografik etkenlere dayanilarak yapilan smiflandirmanin temelinde; ayni
bélgede yasayan bireylerin benzer ihtiyag, tercih ve isteklerinin oldugu hipotezi yatar
(Schiffman ve Kanuk, 1991:30).

Ornegin kirsal alanda yasayan bireylerde veya maden isletmeciligi yapan
firmalarda zor arazi kosullarindan dolay1 ulasimda biiyiikk bir ¢ogunlukla 4x4 tipi
yerden yiiksek ve dayanikli arazi araglarinin kullanilmasi sebebiyle bu tiirden arag
treticilerinin oncelikli tercihi bu cografi bolgelerdeki pazarlar olmustur. Ulkemizdeki
beyaz esya tireticilerinden Ko¢ grubunun uluslararasi alanda bir siniflama yaparak

yurtdis1 pazarlarina hitaben Beko markasini kullanmasi cografi siniflamaya 6rmek

olarak verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 261-262).
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1.1.3.5.1.3. Psikolojik Olgutler

Psikolojik etkenler bireysel olarak tiiketicileri birbirinden ayiran niteliklere

dayanirlar(Schiffman ve Kanuk, 1991:35).

Psikolojik Olciitler esas alinarak yapilan pazar siniflandirmasinda birey istek,
ihtiyag ve beklentilerinin psikolojik Ol¢iitlerce belirlendigi anlayisina baghdir. Yasam
stili, kisilik ozellikleri gibi Olgiitler bireylerin tiikketim modellerini tespit etmede
onemli etken olarak kabul edilir. S6zgelimi, moda mallari, eglenceye diiskiin
maceraperest bireyler, prestijli mallari, asillik ve mevki arayisi iginde olanlar,
pozisyonunu On plana ¢ikartmak istemeyenler ise daha sade Urlnleri tercih ettikleri
varsayilir (Islamoglu, 2008: 176; islamoglu, 2009: 102).

Psikolojik olgiitler, bireylerin duygusallik, comertlik, tutumluluk, tutuculuk,
otonomi(bagimlilik-bagimsizlik), liderlik, otoriterlik, radikallik, demokratlik vs. gibi
kisilik yapilarina, yenilikgilik, gelenekselcilik gibi yasam bigimlerine ve altin alti,
iistiin alt1 ortanin alt1 vb. gibi kategorize edilmis sosyal siniflara iliskin Slgiitlerdir

(Tek ve Ozgiil, 2008:262).

Psikolojik siniflamada temel olarak bireylerin kisilik 6zellikleri esas alinir.
Hedef olarak belirlenen tiketicilerin nitelikleri ile Grlin 6zelliklerini adapte ederek,
tlketicilerin Urtine olan alakasimi artirmak. Psikolojik siniflamada marka kimligi
olusturmak oOnemli oldugundan giiniimiizde cogu firma gerek marka kimligi
yaratmada gerekse pazar smiflamada bireylerin psikolojik niteliklerinden
yararlanmaktadir (Tek ve Ozgil, 2008:262).

Psikolojik etkenlere gore pazar etkili sekilde siniflanabilir, fakat birbirinden

farkl sikintilarla karsilagilir. Sunlar gibi (Cemalcilar, 1998: 49):

- Psikolojik etkenlerin dogru olarak dl¢lilmesi giictiir.
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- Psikolojik nitelikler ile tiiketici gereksinimleri arasindaki bag her zaman net
degildir.
- Psikolojik etkenlere gore smiflanmis pazar smiflarina girmek imkansiz

gorunebilir.

Cesitli sikintilara ragmen, isletmeler psikolojik etkenlere gore pazari siniflarlar

ve olumlu sonuglar edinirler (Cemalcilar, 1998: 49).

1.1.3.5.1.4. Tiiketici Davrams Olciitleri

Tiiketici davranmig Olgiitlerine gore siniflandirma fayda, kullanim hacmi ve
pazarlama etkenleri siniflamasi olmak tizere ii¢ alt grupta incelenebilir (Tek ve
Ozgiil, 2008: 263).

Akat’a gore tiiketici ayni Uriinii farkl istek ve ihtiyaclar icin segebilir. Bu ise
tiiketici pazarlarinin fayda 6lgiitiine gore siniflandirilmasina olanak tanir. Ornegin dis
macunu alacak alicilar, dis macununu farkli amaglar icin satin alabilirler. Bu
asamada bazi bireyler dis macununu dis ve agiz sagligini1 korumak i¢in, bazi bireyler
ise dislerini beyazlatmak icin satin alirlar. Bu durumda pazar siniflamasi sirasinda
tiketicilerin fayda o6l¢itu goz ardi edilmemelidir (Ecer ve Canitez, 2004: 151; Ecer
ve Canitez, 2005:121).

Kullanim hacmi siniflamasi tiiketici niteligi yansira kullanim miktar1 yoniinden
de tiiketicileri yogun, orta ve hafif tiiketici seklinde siiflara ayirir (Tek ve Ozgil,
2008:264).

Saticilar pazari, kampanyalar, tirlin kalitesi ve reklam gibi farkli pazarlama
oOl¢iitlerine kars1 seviyesine gore alt gruplara ayirmaya caligirlar. Bu degiskenler de
bir bakima tiiketicilerin umduklar1 faydalar olarak gordilebilir. Tiketicinin markaya
sadakati, iirline hazir olma ve tutuma gore yapilan pazar siniflamalar tiiketici

davranis 6lgiitii siniflamasinin en belirgin 6rnekleridir (Tek ve Ozgiil, 2008: 264).
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1.1.3.5.2. Orgiitsel Pazarlarin Simiflandirilmasinda Kullanilan élgiitler

Shapiro ve Bonoma agisindan tiiketici pazarlariin siiflandirilmasiyla orgiitsel
pazarlarin siiflandirilmas: benzer odlgiitlerle yapilir. Bu agidan orgiitsel pazarlarin
siiflandirilmasinda da aymi Ol¢utlerin kullanildigr goriiliir. Fakat buna karsin
endustriyel pazarlarin siniflandirilmasi, tiiketici pazarlarinin siniflandirilmasina gore

daha komplike ve zordur (Ecer ve Canitez, 2004: 151; Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Tyanan ve Drayton’dan nakledilene gére Wind ve Cardozo orgiitsel pazarlari
siiflandirirken iki seviyeli 6l¢iit gelistirmislerdir. Bu oOl¢lite gore ilk olarak orgiitsel
pazarlardaki unsurlari makro agidan boliimlere ayirir. Makro agidan siniflandirma
yapilirken, firmalardan 6nce sektor halinde(otomotiv, ulagtirma, madencilik, imalat
sanayi, ziraat, insaat, hizmet sektorii, toptan ve perakende ticaret) siniflandirmasi
yapilir. Sektdriin ¢alisma alan1 ve hacmi gibi istatiksel amaglar i¢in endiistriyel
siiflandirma kodlarindan yararlanilir(Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 151-152;
Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Makro agidan smiflandirma uygulandiktan sonra orgiitsel pazarlarda mikro
acidan siniflandirma yapilabilir (Ecer ve Canitez, 2004: 152; Ecer ve Canitez, 2005:
122).

Orgiitsel pazarlarm  siniflandirilmasinda kullamlacak ~ dlgiitler  asagida

belirtilmeye c¢alisilmistir.

1.1.3.5.2.1. Demografik Olgitler

Demografik olgiitler, tiiketici pazarlarinin siniflandirilmasinda islendigi gibi,
endistriyel pazarlarin  siniflandirilmasinda  da  yararlanilir.  Ancak  Orgiitsel
pazarlardaki Olclitler, tiiketici pazarlarindaki gibi bireylerin niteliklerini belirten
mikro 6zellikte degil, daha ¢ok pazardaki endiistri branslarinin demografik binyesini
ortaya koyan makro 6zelliktedir (Ozbey, 2012: 30).

Haas, Berkowitz ve Digerleri 'ne gore orgiitsel pazarlarin siniflandirilmasinda
faydalanilan ana olciitler sunlardir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 152-153; Ecer
ve Canitez, 2005: 123).
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- Ulkenin belli dénemler arast iirettigi mal ve hizmetlerin net parasal degeri
- Ulkedeki ekonomik yap1 ve durum

- Standart endiistriyel siniflandirma

- Isletmede kullanilan hammadde

- Isletmede iiretilen mamul/yar1 mamul madde

- Isletme biiyiikliigii/hacmi

- Isletmenin gesitli 6zellikleri

1.1.3.5.2.2. Cografik Olgutler

Orgutsel ve tiiketici pazarlarinda yaygin olarak kullanilan siiflandirma
olgiitlerinin 6nlinde cografik dlgiitler gelir. Cografik Olgutler her iki pazar nezdinde
de kullanilmis oldugu halde, i¢erik bakimindan bir takim farkliliklar vardir (Ecer ve
Canitez, 2004: 152; Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Cografik olgiitlere gore siniflandirma endiistriyel pazarlarda ve tiiketici
pazarlarinda oldugundan daha biiyiik bir 6l¢ekte kullanilirlar. Bilhassa talebin yiiksek
oldugu bolgelere yonelik yapilacak pazarlama c¢alismalari, firmalar icin olmazsa
olmaz haline gelebilmektedir(Ozbey, 2012: 29).

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi orgiitsel pazarlarda da talep, cografi alan,
iklim, dogal kaynaklar, arazi sartlar1 vs. gibi etkenlerdeki farliliklar sebebiyle bir
cografi bolgeden digerine biiyiik farkliliklar vardir. Cografi Olcutlere gore
smiflandirma, Ozellikle belli bir cografi bolgede toplanmis sektorlere erismek igin
cok kolaylik saglar. Ulkemizde Bursa’daki otomotiv sektdrii drneginden anlasilacag:

gibi (Mucuk, 2004: 107)
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1.1.3.5.2.3. Orgiitsel Satin Alma Vasiflar

Orgiitsel pazarlarmn alic1 toplulugu tiiketici pazarlarina gore daha orgiitlenmis
organizasyonlardan meydana gelmektedir. Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu faaliyet
gosterilen Orgutsel pazarlarda firmalarin davraniglarini belirleyen ¢okga etken vardir.
Bu etkenlere dayanilarak oOrgiitsel pazarlarda pazar siniflandirmasi yapilmasi,
kullanilabilecek olciitlerin tespit edilmesi zorlu bir siireci gerektirmektedir (Basak,
2016: 38-39).

Haas, Walker ve Digerleri’ne gére satin alma vasiflar1 grubuna giren orgutsel
pazarlarin smiflandirilmasinda  kullanilabilecek Olgltler su sekildedir (Ecer
veCanitez, 2004: 153; Ecer ve Canitez, 2005: 123).

- Firmalarin veya kurum/kuruluglarin satin alma politikalari

- Firmalarin veya kurum/kuruluslarin satin alma yapist

- Firmalarin veya kurum/kuruluslarin satin alma sartlari

- Firmalarin veya kurum/kuruluslarin satin alma siirecleri

- Firmalarin veya kurum/kuruluslarin satin alma merkezi bilesimi

- Firmalarin veya kurum/kuruluglarin ortalama siparis miktarlari

1.1.3.5.2.4. Fayda Olcutleri

Firmalarin asil niyetleri rekabet kosullar1 altinda iken ayakta kalmak ve diger
firmalara kars1 rekabet {istlinliigli saglamak oldugu i¢in firmalarin endiistriyel
pazarlarda satin alma tercihlerini belirleyen fayda 6l¢iti cok 6nemlidir (Basak, 2016:
40).

Orgiitsel pazarlarin siiflandirilmasinda kullamlan fayda 6lgiitleri sunlardir

(Assael, 1993: 350).
- Uriiniin performansi
- Uriiniin dayaniklilig
- Uriiniin ekonomikligi

24



- Uriiniin kullanim1
- Uriine erise bilirlik
- Uriiniin imaj1

- Uriinuin iiretime elverisli olmas1

1.1.3.5.2.5. Orgiitsel Alicimin Cesidi

Visner’ dan nakledilen orgiitsel pazarlarin smiflandirilmasinda  Orgutsel
pazarlari olusturan kurum ve kuruluglara gore pazari siniflara ayirmak miimkiindiir.
Orgiitsel pazarlarda alict konumunda olabilecek kurum ve kuruluslar asagidaki gibi
sekillenebilir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 154; Ecer ve Canitez, 2005: 124).

- Ureticiler
- Tekrar Satis Yapanlar
- Devlete Ait Kamu Kurum/Kuruluslar

- Kurumsal Organizasyonlar

1.1.3.6. Pazar Siniflamada Kullanilan Yontemler

Tiiketici ve Orgiitsel pazarlari siniflamak icin gerekli bazi bilgiler daha 6nce
degindigimiz konuda oldugu gibi toplanmal1 ve tahlil edilmelidir. Bilgileri toplamak
ve tahlil etmek i¢in ¢esitli yontemler kullanilir. Kolay bilgi edinme yontemleri anket,
mulakat ve gozlemdir. Bu kolay yontemlere ek olarak uzmanlik gerektiren
korelasyon, regresyon ve faktor analizleri gibi yontemler ortaya ¢ikmistir (Akat,
2009: 80).

1.1.3.7. Uluslararasi1 Pazarlarin Siniflandirilmasinda Kullanilan Etkenler

ve Karsilasilan Giigliikler

Simdilerde firmalar uluslararas1 pazarlara yonlerini ¢evirmektedirler. Yabanci

pazarlarda basariy1 saglayabilmek igin firmalarin (stin satis ve pazarlama
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stratejilerini yerine getirip ¢ok iyi bir sekilde kiiresel pazar1 siniflandirmalar1 gerekir.
Bunu yerine getirebilmeleri i¢in uluslar aras1 pazarlamacilarin yararlanabilecekleri
pazar siniflandirma etkenlerini ve Kkarsilagabilecekleri guglikleri iyi bilmeleri
gerekmektedir (Akat, 2009: 73).

Uluslararast  pazarlarin  siniflandirilmasinda kullanilan  etkenler  ve

karsilasilabilecek glclukler asagida belirtilmeye ¢alisilmustir.

1.1.3.7.1. Ulkelerarasi Stmiflandirma

Bir iilkede saptanan bir smifin benzeri farkl iilkelerde goriilebilir ve bunlar
bolgesel ve ya kuresel olcekte bir pazar meydana getirir. Bu tur bolgesel veya kiiresel
smiflar standartlagsmay1 gergeklestirir. Boylece AR/GE (Arastirma/Gelistirme) ve

pazarlama giderlerinde azalma gorilecektir (Akat, 2009: 75).

1.1.3.7.2. Cografik Etkenlere Gore Siniflandirma

Ayni cografi bolgede iletisim ve ulasim daha kolay olur. Buna ilaveten ayni
cografi alandaki iilkelerin kiiltlirleri ve yasam tarzlar1 birbirlerine benzer. Bunlar
cografi siniflamaya yardimcidirlar. Ayni sekilde Avrupa Toplulugu, Avrupa Serbest
Ticaret Bolgesi gibi ticaret Siniflar1 da iilkelerin bolgelere gore siniflandirilmasina
yardimci olan durumlardir. Buna benzer ticari orgiitler bolgesel cercevede yapilan
anlagsmalarla ortaya ¢ikmaktadir. Bir firma bu ve benzeri bir orgiite ait lilkelerden
birine mal veya hizmet satabilirse edinilen tecriibeyle gruptaki diger iilkelere de mal
ve ya hizmet satmasi daha kolay olur. Ayni1 pazarlama yontemi gruptaki bu Glkelerin
hepsinde kullanilabilir. Ancak tlkelerin birbirlerine sinir veya yakin olmalari her

zaman ayni pazar avantajlari verecegi anlami tasimaz (Akat, 2009: 74-75).

1.1.3.7.3. Ekonomik Etkenlere Gore Siniflandirma

Kiiresel pazar1 ve iilkeleri siniflara ayirmanin en basit yolu, bahsi gegen
tilkeleri milli gelire gore gruplamaktir. Bir¢ok {irlin ve hizmette milli gelir en 6nemli

smiflandirma etkeni ve guclu bir pazar gostergesidir (Akat, 2009: 74).

26



Ekonomik etkene gore, gelir ve ekonomik diizey temelinde az gelismis,

gelismekte olan ve ileri sanayi iilkeleri gibi siniflandirma yapilir (Mucuk, 2004: 108).

Ancak ulkelerin birbirine benzeyen milli gelirleri gibi tek bir etkene gore
siniflama bazen yanlis yol gosterir. Ornegin Kuveyt, Suudi Arabistan gibi iilkelerin
kisi basina diisen milli gelirleri onlarin endiistriyel iilkeler sinifina girmesine yol
acabilir. Ciinkii bu iilkeler Ingiltere, Almanya gibi gelismis sanayi iilkelerinin
pazarlariyla benzesmezler (Akat, 2009: 74).

Ekonomik etkenler dikkate alinip yapilan smiflandirmada kiiltiirel farklarin

Onemi goz ardi edilmis olur (Akat, 2009: 74).

Iletisim, ulagim, finans gibi sistemler iilkelerin gelismislik diizeyini yansitan
ekonomik alt yapilardir. Yeterli ekonomik alt yap1 ve kapasite olmadan {iriin siparisi
alinmasi ve tiretilmesi giictiir. Gerekli iletisim sistemi saglanmadiginda miisteriler ve
satis temsilcileri merkezleri ile arasindaki bilgi akisi agirlasir hatta yapilamaz.
Geciken ulagim sistemleri de ulasimi sikintili ve daha pahali duruma disiiriir. Bu
sebepten Otlirli  yapilacak pazar simiflamasinda bu etkenler g6z Oniinde

bulundurulmalidir. (Akat, 2009: 74).

1.1.3.7.4. Yasal ve Politik Etkene Gore Stmiflama

Siniflama yapilirken {ilke i¢inde yonetimin istikrari, yabanci firmalara saglanan
kolayliklar, giimriik isleri ve biirokrasi gibi konular dikkatten kagmamalidir (Mucuk,
2004: 108).

Ulkeler, demokratik cumhuriyet, monarsi ve otokrat ydnetim bigimleriyle
simiflandirilabilir. Her smifin kendi iginde birbirlerine benzestikleri yonleri

diisiiniiliip ona gore pazarlama stratejisi gelistirilir (Akat, 2009: 75).

Uluslararas1 pazarlar1 etkileyen en Onemli etkenlerin basinda iilke ic¢indeki
yonetimde istikrar gelir. Bir (lkede istikrar varsa o ulkede ileriye yonelik planlar ve
programlar yapilabilir ve basar1 orani yiiksek olur. Istikrarsizlik pazarda firmalarin en
riskli diismanidir. Ulke y&netiminin koydugu yasal engellemeler iiriin pazarlamasini

Onemli oranda sinirlar hatta timiyle engeller (Akat, 2009: 74-75).
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1.1.3.7.5. Din Etkenine Gore Siniflama

Din faktorii insanlarin yagsamlarimi ve dolayisiyla pazarlamayir da etkisi
altindadir. Ulkeleri inanglarma gére smiflarken, bir dine bagli gruptaki iilkelere
benzer pazarlama metotlarm1 uygulamak dogru olmayabilir. Ornek verilirse
Afganistan ve Katar Islam dinini kabul eden iki iilkedir. Fakat aralarinda ekonomik
yonden farklar oldugundan pazarlama agisindan bu iki tilkeyi ayni sinifta incelemek

yanlis olacaktir (Akat, 2009: 76).

1.1.3.7.6. Sosyal Simif Etkenine Gore Siniflama

Milli gelir esas tutularak yapilan pazar siniflamasinin verimsiz kalmasindan
dolay1 ekonomistler yeni metotlar gelistirmislerdir. Bunlardan biri de hayat fiziksel
kalite endeksi (Dilimizde yaygin kullanilis1 “yasam standardi”). Bu endekse gore
pazar smiflamasi yapan uluslararasi pazarlamacilar milli gelire gore diizenlenen
pazar siniflandirmasindan homojen bir 6zellik tasidiklarini gorebilirler (Akat, 2009:
76).

Pazarlamacilar sosyal sinifi ayni gelir, yasam kosullari, yasam davranisi ve
hayat goriisii gibi etkenler belirler ve pazarlama caligsmalarin1 bu niteliklere gore

hazirlarlar (Akat, 2009: 77).

1.1.3.7.7. Fayda Simiflamasi

Fayda simmiflamasinda pazar, tiiketicinin belli bir mal veya hizmetten

bekledikleri faydaya gére siniflara ayrilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 263).

Cogunlukla firmalar hangi fayday: vurgulamak istiyorlarsa tuketicilere o trini
Uretir ve o gayeyi vererek pazarlama c¢alismasimni sirddrdrler. Yani her pazar
boliimiinde farkli {iriin ve ya hizmet Uretmeye gerek yoktur. Farkli smiflardaki

tiiketiciler farkli tercihler sebebiyle ayni tirlinii tercih edebilir (Akat, 2009: 77).

Fayda smiflandirmasinin  verimli  olabilmesi igin firmalar tlketicinin,

tirlinliinden saglayacagi biitiin faydalar1 tanimlayabilmelidir (Mucuk, 2004: 107).
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1.1.3.7.8. Niifus Biiyiikliigii Esasina Gore Siniflama

Maliyeti diisiik Urlinler i¢in niifus biylikligi gelirden daha Onemli bir
siniflandirma etkenidir. Ornegin Cin ve Hindistan gibi iilkelerin yogun niifuslarindan

dolay1 maliyeti disiik iiriinler tireten firmalar i¢in ¢ekici pazarlardir (Akat, 2009: 77).

1.2. Ihracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Secim Siireci

Glinimiizde isletmeler, ne tiir pazarlara yonelik faaliyet gosterirlerse
gostersinler, pazarlama yonetimi hedef pazarlarimi belirlemeli ve bu pazarlar
ayrintili olarak inceleyerek, onlar1 olusturan tiiketicilere ulagmanin en uygun
yollarin1 bulmaya ¢alismalidir (Mucuk, 1997: 112).

1.2.1. Hedef Pazar Sec¢imi

Czinkota ve Digerlerinden nakledilene gore uluslararasi pazarlarda hedef pazar
secim siireci diinyadaki biitlin iilkelerin incelenmesiyle baglatilir. Burada &ncelikli
olarak buttin tlkeler 6n suzgecgten gegirilir. Suizgecgten gegirilirken ilk olarak tlkelerin
farkliliklar1 belirlenir. Bu farliliklar esasinda ii¢ asamada olabilir. Bu farkliliklar

asagidaki gibidir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2005: 127):
- Ekonomik ¢esitlilik
- Fiziksel gesitlilik
- Kulturel gesitlilik

Wood ve Robertson igin iilkelerin ¢esitlilikleri belirlendikten sonra biitiin
tilkeler asagidaki etkenler cergevesinde incelenmelidir. Bu etkenler ve kapsamlari

(Aktaran: Ecer veCanitez, 2005: 127):

- Siyasi Durum: Ulkeler siyasi istikrar, diplomatik iliskiler ve i¢ siyaset

acgisindan incelenir.
- Pazar Hacmi: Talep, maliyet ve rekabet konular1 arastirilir.

- Ekonomik Durum: Ekonomik kalkinma ve performans, iretim giicii ve

tiiketim niteligi incelenir.

- Kiiltiirel Yapi: Kiiltiirel birimler ve kiiltiirel ¢esitlilik aragtirilir.
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- Yasal Kosullar: Giimriik tarifeler, tarife dis1 pliriizler, vergiler ve diger yasal

kosullar arastirilir.

Bu etkenler esas alinarak yapilan arastirmadan sonra hedef Ulkelerin
belirlenmesi kolaydir. Hedef iilkelerin ekonomik nitelikleri ayrintili bir sekilde
incelenir. Bu sartlar altinda hedef iilkelerin mevcut pazar biiyiikliigi belirlenerek
gelecekteki pazar potansiyelinin 6ngorilmesi 6nemlidir (Ecer ve Canitez, 2005:
127).

Uluslararas1 pazarlara giris asamasinda calismalarin yapilacag: lilke seg¢imi,
uluslar aras1 pazarlarda surdirulebilir rekabet avantaji ve iyi bir getiri elde etmek

agisindan 6nem arz eder (Ulgen ve Mirze, 2013:329).

Pazarlama birimi idarecileri tarafindan potansiyeli yiiksek olan iilkeler
belirlendikten sonra bu hedef iilkelere yonelik gesitli girisimler kullanilarak satis
tahminleri yapilmahidir. Bu ¢alismalarin sonunda faaliyete gecilecek hedef Ulkeler
belirlenmis olur. Hedef iilkeler secildikten sonra daha ©nceki konumuzda da
bahsettigimiz gibi bu hedef {iilkeler veya pazarlar simiflandirilir (Ecer ve Canitez,
2005: 127).

Pazarlama yonetimi uygun olgltleri kullanarak pazar simiflamasiyla alakali
caligmalar1 tamamlayip her bir sinifin potansiyelini hesapladiktan sonra hangi sinif
veya siniflara yoOnelecegine kararlagtirma asamasina, yani uygun hedef pazar
simiflarin1 se¢meye gecer. Bu gaye ile iki etkeni hesaba alir. Birinci olan pazar
smifinin ¢ekiciligi ikincisi ise firmanin hedefleri ve kaynaklaridir. Rekabet dizeyi,
pazar talebi, maliyet orani, karlilik gibi etkenler o pazar sinifinin ¢ekiciligini ortaya
cikarir. ilaveten ilgili pazar simifina girmenin firma hedefleri ve kaynaklar1 igin
verimli olup olmayacagina bakilir. Pazar siifi gekici gelebilir. Uzun surecte firma
amaglaria uygun olabilir, ama firmanin olanaklar1 yeterli degilse o pazar sinifi 0 an

icin tercih edilmesi dogru olmayacaktir(Yikselen, 2008: 187).

Berkowitz ve Digerleri i¢in pazar smiflar1 i¢inde firmanin hedef pazar
tercihinde su etkenler belirler ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 160; Ecer ve
Canitez, 2005:128).
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- Firmanin hedef pazar1 se¢im stratejisi
- Firmanin hedef pazari se¢im gayesi

- Firmanin elindeki kaynaklar

1.2.1.1. Pazar simifimin Cekiciligi ve Rekabet Kosullarinin A¢iklanmasi

Boyd ve Digerlerinden aktarildigi gibi uluslararasi pazarlarda hedef pazar
secim siirecinin bu ilk agsamasinda pazar siiflariin cekiciligi ve rekabet kosullarini
degerlendirmede kullanilacak o6lgltler belirlenir. Bahsedilen Olgutlerin ayrintisi
pazarin gesidine gore degisiklik gostermenin yaninda, gesitli Ol¢ltler cercevesinde
bunlar1 6zetlemek miimkiin olacaktir. Pazar sinifinin cekiciligini degerlendirmede
kullanilacak Olcutler sunlardir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 160;Ecer ve
Canitez, 2005: 128; Mammadov, 2012: 38).

- Pazar smiflarindaki tiiketici istek/ihtiyaglar ve tiiketici davranislari
- Pazar simiflarinin biiytikliigii ve biiyiime yiizdesi
- Pazar siniflarindaki makro egilimler

Firmalarin olusturdugu tiiketici ihtiyaglar1 ve davraniglar1 grubu pazar sinifinin
Ozelliklerine dayanilarak cesitli Ol¢iitler uygulanarak daha da gelistirilebilecektir.
Ornegin, alicilarin karsilanmamis ihtiyaglar1 bu grup iginde firmalar tarafindan
dikkate alinabilecek dnemli bir Slgiittiir. Bu olg¢iitler keza tiiketici grubu agisindan bir
imajin olusumuna da olanak taniyacaktir. Bu ise firmalarin pazar paylarinin
yiikseltilmesinde kullanilabilecek 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Ikinci grupta
bahsedilen firmalar tarafindan belirlenen pazar smifinin biiyiikligi ve biiyiime
oranin1 grubundaki Olcutlerde genellikle niceldir. Bu gruptaki oOlcutlerde firmalarin
piyasay1 daha objektif bir sekilde analiz etmelerine firsat taniyacaktir. Firmalarin ilgi
odaklarina aldiklar1 Pazar sinifina yoOnelik makro egilimler demografik,
sosyokdltirel, ekonomik ve fiziksel olgltlerden meydana gelir (Ecer ve Canitez,
2004: 160; Ecer ve Canitez, 2005: 128; Basak,2016: 74-75).

Ozellikle firmalarm ilgi odaklarma aldiklar1 pazar smiflarindaki bahti

tlketicileri iyi tamimaktan ge¢mektedir. Bu amagla firmalar o6zellikle Ar-Ge
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boliimiinde kullanarak tiliketicilerin istek/ihtiyaglarii ve egilimlerini tanimada
objektif bir takim o6l¢iimleri yapmalar1 firmalarin piyasadaki basar1 oranim
artiracaktir. Buna hedef dogrultusunda uygulamada bazi firmalar farkli zamanlarda
tilketici davranislarint  degerlendirmek tizere anket vb. bir takim faaliyetler
yuritmektedir. Bu faaliyetler firma icinde olusturulan Ar-Ge boliminde
uzmanlagmis bir grup tarafindan yapilmakta ve anket sonuglari titizlikle analiz
edilmektedir. Diger taraftan bu gesit aragtirmalardan Urinlerin piyasaya sunumunda
da faydalanilmaktadir (Basak, 2016:75).

Pazar sinifinin albenisine ilave olarak, firmalarin pazardaki sansini artiran diger
bir 6nemli etken pazardaki rekabet kosullaridir. Firmalarin kiiresellesme ile birlikte
karsilasacaklar1 ¢ekismeli rekabet ortaminda rekabet sartlarini somut verilerle
degerlendirmeden pazarda basariy1 elde etmeleri miimkiin goziikmemektedir. Bu
yolla yapilacak arastirmalar firmalarin pazarda varliklarini korumalarima hem de

rekabet avantaji edinmelerine faydali olacaktir (Basak, 2016: 75).

Boyd ve Digerleri i¢in firmalarin pazardaki rekabet kosullarini
belirginlestirecek Olciitlerin iic farkli etken grubunda toplanmasi miimkiindiir (
Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 160-161; Ecer ve Canitez, 2005: 129; Mammadov,
2012: 39).

- Rekabet uistiinliigiine yonelik firsatlar grubu
- Firma ve rakiplerinin kapasiteleri ve olanaklarina iligskin grup
- Sektorin rakipler nezdinde ¢ekiciligiyle ilgili grup

Firmalarin bir pazar smifinda rakiplerine rekabet {istiinliigli edinmelerine
yonelik kullanabilecekleri 0Olcite oOrnek Uriin  farklilagtirmas:  gibi  6zelligi
sOyleyebiliriz. Bu 0lglte ilave olarak fiyat farklilastirmasini da eklemek miimkiindiir.
Misal giniimizde deterjan sektoriinde faaliyet gosteren firmalar rakiplerine nispeten
pazarda iyi bir konuma gelebilmek icin her iki 6lcitii de birlikte uygulamaktadir.
Yoksa pazarda tutunma ihtimalleri bulunmamaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 161;

Ecer ve Canitez, 2005: 129; Basak, 2016: 76;Mammadov, 2012: 39).
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Firmalarin hedef pazar se¢iminde ve artan rekabet ortaminda rakip firmalara
avantaj saglamada olusturacagi firma ve rakiplerinin kapasite ile olanaklarina iliskin
siiflandirma 6l¢iitiinde kullanilabilecek alt etkenler su sekilde gelistirilebilir (Ecer
ve Canitez, 2004: 161;Ecer ve Canitez, 2005: 129; Basak, 2016: 76, Mammadov,
2012: 39):

- Firmanin gii¢lii bir yonetimi olmali
- Firmanin saglam bir finansal sermayesi olmasi
- Firmanin pazarda iyi bir imajinin olmasi

Firmanin i¢inde bulundugu pazar sinifinda basari ihtimalini artiran 6nemli bir
etken de piyasanin 6teki rakipler bakimindan ¢ekiciligidir. Bundan dolayi, isletmeler
tarafindan tercih edilen pazar sinifinin bagar1 ihtimalinin artirilmasinda bu etkenin de
g6z onlinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu etken baglaminda sektoriin rakipler
acisindan cekiciligiyle ilgili gruplandirma 6lgiitlerinde kullanilabilecek alt dlciitler de
su sekilde gelistirilebilir (Ecer ve Canitez, 2004:161; Ecer ve Canitez, 2005: 129;
Basak, 2016: 76; Mammadov, 2012: 39):

- Sektdriin yeni firma giriglerine ne kadar imkan tanidig:
- Sektoriin ikame mallar1 tehdit derecesi

Konunun daha iyi kavranabilmesi icin bir 6rnekle gosterilmesinde fayda
olacaktir. Deterjan Ureten bir firmanin Afrika pazarindaki iilkeleri esas alarak 9 sinifa

ayirdigi varsayilsin.
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PAZARIN CAZIBESI

Yilksek (80 - 100) S-1 S-2 S-3
Orta (40 -70) S-4 S-5 S-6
Diisiik (0 - 30) S-7 S-8 S-9

Diisiik (0 - 30)

Orta (40 -70)

Yiksek (80 - 100)

Sekil 3. Pazarin Simiflandirilmasi

REKABET
EDEBILIRLIK

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 161; Ecer ve Canitez, 2005: 129)

Deterjan Uretimi yapan bu firma ¢ok sinirli olanak ve kaynaklara sahip oldugu
icin bir pazar smifinda pazarlama ¢aligmasinda bulunulacaktir. Bu firma hedef pazar
belirleme siirecinde pazarin cazip ve rekabet sartlarin1 6l¢mede kullanacagi asagida

yazili olan etkenleri belirledigi farz edilsin (Ecer ve Canitez, 2004: 161-162; Ecer ve

Canitez, 2005: 129-130);

Pazar1 Cazibe yapan Olguitler:

- Kargilanmayan tiiketici ihtiya¢ ve gereksinimleri

- Pazarin biiylime yiizdesi

- Makro demografik yapisi

Rekabet Sartlartyla Ilgili Olgiitler

- Rekabet distiinliigiine yonelik firsatlar

- Firma igi isleyiste etkinlik

- Sinifin rakipler tarafindan g¢ekiciligi

Bu olcutler belirtildikten sonra hedef pazar se¢cim surecinde ikinci asamaya

gecilebilir.
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1.21.2. Pazar Smfimn Cekiciligi ve Rekabet Kosullarinin

Agirhiklandirilmasi

Firmalarin yukaridaki agamay1 iyi siirdiirmeleri durumunda firmalar bir sonraki
asamada, bir Onceki asamada belirlenen Olgltleri 6nem durumuna gore
agirliklandirilmasi siirecini yapmalar1 gerekir. Bu asamada firmalar tarafindan ilk
olarak secilen Olgitlerin hedef pazar se¢iminde ne kadar 6nemli oldugu fark
edilmelidir. Bu dogrultuda firmalarin belirlenen Olgltlerin - 6énem durumunu
belirledikten sonra yiizde bazinda ya da Oile 1 arasinda uygun puanlari vermek
kosuluyla, agirliklandirma surecini yapmalar1 gerekmektedir. Firmalarin puanlama
yapacaklar1 agirliklandirma islemi asagidaki tabloda orneklendirilmeye ¢alisiimistir

(Ecer ve Camtez, 2004: 162; Ecer ve Canitez, 2005: 130).
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Tablo 2. Cekici ve Rekabet Kosullarimin Agirhiklandirilmasi

OLCUTLER AGIRLIK
Karsilanmayan tuketici ihtiyaglari %50
Pazarin buyime hacmi %30
Makro demografik egilimler %20
TOPLAM PAZAR CEKICiLiGi %100
Rekabet avantajina yonelik firsatlar oAl
Firma fonksiyonlarindaki etkinlik %40
Bolimin rakipler tarafindan gekiciligi %20
%100

TOPLAM REKABET DURUMU
Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 162; Ecer ve Canitez, 2005: 130)

1.2.1.3. Pazar Siniflarimin Puanlandirilmasi

Ucgiincii asamada firmalarin dnceki boliimde segilen dlgiitleri esas alarak her bir
pazar smifi i¢in gerekli puanlama islemini yapmalilardir. Bu yolla firmalar puanlama
islemini yaparken hiikiim ve seziye dayali metotlar kullanabilecegi gibi, nicel
birtakim metotlar1 da kullanmalari miimkiindiir. Hedef pazar se¢im siirecinin
somutlastirilabilmesi i¢in verilen 6rnekte pazarin dokuz sinifa ayrildigini gérmiistiik.
Fakat firmanin mevcut kaynaklar1 dolayisiyla bu dokuz sinif igin {iriin gelistirmeleri
ve pazara g¢ikarmalari miimkiin olmadigi i¢in firmanin bir tercih yapmak suretiyle
pazarda S-3,S-5 ve S-8 bolumlerinde faaliyette bulunmak istediklerini kabul edelim.
Bu tespit cercevesinde S-3, S-5 ve S-8 smiflarinin asagidaki gibi puanlandirilmasi
miimkiindiir(Ecer ve Canitez, 2004: 162; Ecer ve Canitez, 2005: 130).
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Tablo 3. Pazar Siniflandirmanin Puanlandirilmasi

. . S-3 S-5 S-8
OLCUTLER

Agirhk | Puan | Top | Agirlik | Puan | Top | Agirlhik | Puan Top
Karsilanmayan %50 | 100 | 50 | %50 80 | 40 | %50 60 30
Tiiketici ihtiyaglari
Pazarin biyiime %30 | 80 | 24 | %30 | 60 | 18 | %30 | 60 18
yuzdesi
Makro %20 80 | 16 | %20 80 | 16 | %20 | 40 8
demografikegilimler
Toplam Pazar %100 | - | 90 | %100 | - 74 | %100 | - 56
Cekiciligi
Rekabet
avantajinayénelik %40 9 | 36 | %40 60 | 24 | %40 60 24
firsatlar
Firma
Fonksiyonlarindakietki %40 80 32 %40 60 24 %40 50 20
nlik
Simifin
rakipleragisindan %20 90 18 %20 40 8 %20 40 8
cekiciligi
g"p'am Rekabet %100 | - | 86 | %100 | - | 56 | %100 | - 52
urumu

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 163; Ecer ve Canitez, 2005: 131)

1.2.1.4. Pazar Smiflan i¢in Konum Degerlendirmesi

Bir onceki asamada bulunan degerler, bu asamada ilgili pazar siniflarina
yonelik konum degerlendirmesinin yapilmasinda kullanilir. Yukaridaki tabloda
yapilan hesaplamalar firmanin hedef pazar se¢imine yardimci olur (Ecer ve Canitez,

2004: 163; Ecer ve Canitez, 2005: 131).

Tabloda S-3 pazar sinifi i¢in yapilan ¢alismada (90,86) degeri hesaplanmustir.
Bu degerler pazar siiflariyla alakali matriste de S-3 bolimine denk gelmektedir. S-
5 pazar sinifi i¢in yapilan hesaplamada ise (74,56) degeri bulunmustur. Bu degerler
S-5 degeri igin hesaplanmasina ragmen konum S-2 bolimine denk gelmektedir.
Ayni sekilde S-8 pazar smnifi igin yapilan hesaplamada da (56,52) degerleri
hesaplanmis olmasina karsin bu degerlerde firmanin pazarlama faaliyetinde
bulunmak istemedigi bir pazar sinifi olan S-5b0liimiinde konumlanmaya yol agmistir

(Ecer ve Canitez, 2004: 164; Ecer ve Canitez, 2005:131-132).
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PAZARIN CAZIBESI

Yiiksek (80-100) 5-1 S-2 A s3

Orta (40-70) S-4 A 5 A S-6

Diisiik (0-30) S-7 -8 59
Diisiik (0-30) | Orta (40-70) | Yuksek (80-100)

REKABET
EDEBILIRLIK

Sekil 4. Konum Degerlendirmesi

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 163; Ecer ve Canitez, 2005: 132)

1.2.1.5. Hedef Pazar Olarak Sinif veya Siniflarin Secilmesi

Berkowitz ve Digerleri agisindan hedef pazar se¢im siirecindeki evrelerin
uygulanmasina karsin, firmalarin hedef pazar se¢cim sonuglarini, firmanin kaynaklari,
olanaklari, hedefleri ve stratejileri etkilemektedir. Hedef pazar se¢imi icin son
kararin verilmesinde bu etkenler etkileyecektir. Misal firmanin hedef pazar se¢im
stratejisi tek boliim (yogunlastirilmis pazarlama)yaklasimi vardir. Ilgili pazar
sinifinda birden fazla boliim belirlese de firma sadece bir sinifi hedef pazar olarak
belirleyecektir. Hedef pazar se¢im siirecinin bu son evresinde yapilacak olan tercihi
firmanin olanaklar1 ile desteklenebilir olmasi, hedef pazar se¢im stratejileri ile
hedeflerini karsilayabilir nitelikte olmasi gereklidir (Ecer ve Canitez, 2004: 164; Ecer
ve Canitez, 2005: 132).

Yukarida gelistirilen 6rne8in baslangici hatirlanirsa; iiretici firma c¢ok kisith
imkanlara sahipti. Bu nedenle firmanin stratejisi sadece bir sinifta pazarlama
caligmasini stirdiirmekti. Bu kosullar altinda strdirulen galismada iiretici firma igin
en uygun smifin S-5 oldugu goriinmektedir. Hedef pazar se¢cim esnasinda gelistirilen
bu model ve sonuglari kesin olmamaktadir. Bu konu ile alakali birgok arastirmaci
tarafindan gelistirilmis cesitli uygulamalar mevcuttur (Ecer ve Canitez, 2004: 164;

Ecer ve Canitez, 2005: 132-133).
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1.3. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Secimi Kullanilan Stratejiler

Isletmelerin hedef pazarin belirlenmesinde rekabet, bdlgenin satis hacmi,
bdlgenin biiylime potansiyeli, dagitim imkanlar1 ve kar potansiyeli gibi kriterleri g6z
Oniline almasi ve biitlin kriterler i¢in en iyi olan pazari1 veya pazarlar1 belirlemesi
gerekmektedir.

1.3.1. Ihracat Pazarlamasina Yonelik Hedef Pazar Secim Stratejileri

Firma, liretimini yaptig1 mal ve hizmeti i¢in ne gibi pazar firsatlar1 oldugunu
belirlemek {izere pazarlar1 analiz ettikten ve bu pazarlar1 uygun o6l¢iitler kullanarak
siiflara ayirdiktan sonra sira pazar siniflarindan kendine uygun birini veya birkagini
tercih etmeye gelir. Iste bu “Hedef pazar secimi” karar siirecinde ilk olarak strateji
tercihi yapilmasi gereklidir (Mucuk, 2004:109).

Bu konu ile alakali Kotler ii¢ ana strateji gelistirmigtir. Bunlar (Aktaran : Ecer

ve Canitez, 2004: 155; Ecer ve Canitez, 2005: 133):
- Biitlin pazar stratejisi (farklilastirilmamis pazarlama)
- Tek sinif stratejisi (yogunlastirilmis pazarlama)

- Cok sinif stratejisi (farklilagtirilmis pazarlama)

1.3.1.1. Butun Pazar Stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama veya biitiin pazar stratejisinde, firma biitiin
pazarmi tek smif veya birim olarak degerlendirmekte; pazari meydana getiren
pargalardaki farkliliklar1 gérmezden gelerek ve ya o parcalarin bir birinin aynisi
oldugunu farz etmektedir. Bu nedenle de idareciler ve pazarlamacilar tek bir
pazarlama karmast ile pazarin tamami gibi biitiin kitlelere ulagsmay1
amaclamaktadirlar. Baska bir tanimla, biitiin pazar i¢in sadece bir iiriin, tek fiyat,

kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim ag1 gelistirerek bununla
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yetinmekte, karma etkenlerinde farklilik yapmaya gerek gormemektedir (Mucuk,
2004:109).

Butlin pazar ya da farklilastirilmamis pazarlama stratejisi genellikle biitiin
pazarda biiyiik bir alic1 grubunun {iriin veya hizmetin ihtiyac¢ karsilama 6zelliklerini
ayni sekilde algilama egiliminde oldugu hallerde tercih edilir. Genellikle bagdasik
nitelikteki tuz, seker, benzin gibi Urlinleri pazarlayan firmalar bltin pazar stratejisini
tercih ederler, ¢linkii markasi1 ayirt edilmeksizin tuz tuzdur, seker sekerdir. Tim

markalar bilylik oranda birbirinin aynisidir (Stanton ve Futrell, 1987:169).

Butlin pazar stratejisinin esasinda bir iiretim anlayisi stratejisi vardir ve bu
strateji onceki donemlerde daha yaygin olarak tercih edilmistir. Bu stratejinin en
biiyilk avantaji aym: {riniin toplu olarak ¢ok miktarda tiretimi, dagitimi ve
tutundurulmasindan yani 6lgek ekonomisine dayanan maliyet tasarrufudur. Bu
stratejide depolama, reklam, dagitim ve tutundurmanin birim basina maliyeti ucuz
olmaktadir (Mucuk, 2004: 110; Akat, 2009: 82).

Biitlin pazar stratejisi firmanin satig geliri ve kari isteklerine cevap verdigi
stirece bagvurulabilir. Bu bagvuru ayni zamanda pazarlama faaliyetinde yer alacak
“Uriin farkhlastirma stratejisi ile birlikte uygulanir. Uriin farklilastirma stratejisi
reklam ve diger tutundurma faaliyetleriyle triiniin diger rakip firmalarin Grinlerini
gblgede birakma cabasidir. Uriin farklilastirma stratejisini yerini getirirken Grinin
ambalaji gibi triinle alakali 6nemli olmayan yonlerinde farkliliklar yapilir. Burada
gaye fiyat harici rekabete agirlik verilerek fiyat kirma tehlikesini en az seviyede
tutulmak istenmesidir (Stanton ve Futrell,1987: 170).

Modern pazarlamada, bitin pazar stratejisi veya farklilastirilmamis pazarlama
stratejisinden basaril1 elde edilmesinden siiphe duyulmaktadir. Yani tek bir triin veya
markayla pazarin bltinlndeki alicilar1 hognut etmek guctir. Bu nedenle bu stratejiye
bagvuran firmalarda zamanla pazar smiflandirmaya agirlik verilmesi durumu
gorilmektedir. Bu da artan rekabet ortaminda karliligi distirecektir (Kotler ve
Armstrong, 1989: 229).
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1.3.1.2. Tek Simif Stratejisi

Tek smif stratejisi bagka bir ifadeyle yogunlastirilmis pazarlama stratejisi
firmanin biitiin pazar icin belirledigi siniflardan birini pazar olarak se¢cmesi ve tiim
pazarlama c¢alismalarin1 tek bir pazarlama karmasi ile bu pazar sinifina yonelme
stratejisidir. Firmanin kaynak ve olanaklarinin sinirli oldugu hallerde bu tek simif
stratejisi ¢cok kazangli olmaktadir. Biiylik bir pazarin ¢ok az bir smifina girmek
yerine, kiigiik bir pazarin buyuk bir sinifi tercih edilme istegidir (Mucuk, 2004: 112;
Akat, 2009: 83).

Bir pazar sinifina karar vermek bilgi, deneyim ve uzmanlagma etkileriyle
firmaya o pazar sinifinda rekabet avantaji saglar. Firma pazar sinifin1 dogru se¢mis
ise pazari iyi tantyacagindan tiretim, dagitim ve tutundurmada gucll avantaj saglar.
Buyuk firmalarla rekabet ederek karli bir faaliyet gosterebilir (Mucuk, 2004: 112;
Akat, 2009: 83).

Firmaya c¢ok detayli bir sekilde bir pazar sinifina girme firsati saglayan bu
stratejiden c¢ok yaygin olarak yararlanilmaktadir. Ama Onemli bir endiseyi de
beraberinde getirmektedir. Bu endise “tim yumurtalar1 ayni sepete koyma” deyisiyle
aciklayabiliriz. Firma biitiin satis ve kazanglarin1 bir siifa yatirdigindan énemli bir
riskle kars1 karstyadir. Onemli zararlar yasanabilir. Bir baska risk ise firmanim bir
pazar sinifinda giicl ve Unl elde ettikten sonra diger pazar siniflarina girmesini

zorlagtirabilmektedir (Stanton ve Futrell, 1987: 171).

Bu stratejinin simdilerde uygulanma sekline nig(niche) pazarlamasi adi da

koyulmaktadir.

- Nis(Niche) Pazarlama

Nis pazarlama pazarin zamanla kiicik pazar smiflarina ayrilmasi,
bilinmeyenlerin  kesfedilerek yeni mal ve hizmetlerle bu bosluklarinin
doldurulmasidir. Bu stratejiyi uygulayan firmalar, kiiciik tiiketici gruplarinin

oncelikli ihtiya¢ ve gereksinimlerini gidermek ic¢in yola koyulmaktadirlar (Akat,
2009: 84).
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Herhangi bir sektorde basariy1 elde etmek isteyen firmalar satis ve kazanglarini
artirmak ister. Nitekim biyliyerek rekabetten kurtulmay: dilerler. Firmanin
stirdiriilebilirligi igin buytume yeterli olmamaktadir. Etkililik, etkinlik ve verimlilik
kosullar1 uygun olmadik¢a biiyiime eksik kalabilmektedir. Bu durumdan haberdar
olan firmalar yaptiklar1 yatirimdan belirli oranda geri doniis alabilmek isterler. Bu
nedenle beceri, olanak ve finansal kaynaklarina gore belirli bir sinifa odaklanarak,
sinirli olan miisterileri kendi firmalarina bagli yapabilmek i¢in ¢aligmalar yaparlar

(Islamoglu, 2009: 107).

Nis pazarlarina girebilmek icin detayli bir sekilde arastirma yerine, tiiketiciyle
samimi ve dogrudan, uzun siireli goriismeler tercih edilmektedir. Bu pazarlara 6zel
hizmet yapilmasi firmaya yliksek pazarlama maliyeti ¢ikarir. Bu sebepten Ozel
istekliler icin yuksek fiyati karsilayabilecek gruplarin bulunmasi gereckmektedir
(Akat, 2009: 84).

1.3.1.3. Cok Simif Stratejisi

Birden fazla Uriin veya hizmet Uretimi yapan veya iirlinlerde farklilagtirma
yaparak cesitli tiiketici gruplarina erismek amaciyla her pazar sinifina ve bu pazar
smiflarina gotiirecegi tirlin i¢in farkli pazarlama karmasi gelistirmeye farklilagtirilmig

pazarlama yada bagka bir ifadeyle ¢ok sinif stratejisi denir (Altunisik vd., 2014: 212).

Cok smuf stratejisi(farklilastirilmis pazarlama), tek simf stratejisine gore
firmaya daha fazla satis ve kazang saglar, iiriine mevsimlik talepte bulunulmasi
durumunda bu talepten faydalanma yada Uretimde yiksek kapasitenin saglanmasi
halinde bu fazla Uretimin yeni pazar smiflar1 kesfedilerek o pazar siniflarinda
degerlendirilmesini saglar (Mucuk,2004: 110; Akat, 2009: 85).

Her pazar smifindaki tiiketicilerdeki beklenmedik deg§ismeler aymi anda
olmayacagindan daha az risklidir. Uriin ve fiyat farklilastirmas elverisli oldugundan
her bir pazar siifina farkli pazarlama bileseni gelistirileceginden, iiriin ve fiyat

farklilastirmas1 daha kolay yerine getirilir(Islamoglu, 2009: 105).

Cok smif stratejisinin en 0nemli dezavantaji, iiretim siiregleri, hammadde ve

malzeme, ustalik gibi konularda g¢esitlilik gerektirdigi i¢in iiretim maliyetleri,
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tutundurma ve dagitim bakimindan da cesitlilik gerektirdigi icin pazarlama

maliyetlerinin daha yiiksek olacagidir(Skinner, 1990: 131-132).

Farklt iirlin ve hizmetlerin iiretime alinmasi, stoklanmasi, sevkiyat, miisteri
hizmetlerinin yonetilmesi, fiyat ve tutundurma kararlarinin daha zor alinmasina

neden olur (Islamoglu, 2009: 105).

Cok smuf stratejisinin uygulanmasi bilgiye dayanilmasi ve sonuglarinin da
Olgiilmesi yapilacak arastirmayla edinilecektir. Birden c¢ok pazar simifi ve
uriin/hizmet igin arastirma yapmak da arastirma maliyetlerinin yikselmesine neden
olacaktir. Uriin/hizmet veya pazarlama programi farklilastirilarak farkli tiiketicilere
ulagma arzusu bu isi gergeklestirebilecek nitelikli insan kaynag: gerektirir. Bu strateji
bir yandan da uzmanlik demektir. Pazar smiflarinin bazisinda uzmanlasma ve

tiketicilerde daha ileri memnuniyet olusturma amaglanir (Altunisik vd.,2014: 212).

Farklilagtirllmis pazarlama stratejisinde farklilastirma i¢in iriin/hizmet

nitelikleri, ambalaj, personel ve imaj etkenleri etkilidir (Altunisik vd., 2014: 213).
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Isletmenin
Pazarlama
Karmasi

B Pazar

(a)Butun Pazar Stratejisi (Farkhlastirllmamis Pazarlama)

-Pazar Sinifi 1

Isletmenin Pazarlama _ A Pazar Sunfi 2
Karmasi -Pazar Sinifi 3

(b)Tek Simif Stratejisi (Yogunlastirilmis Pazarlama)

Isletmenin Pazarlama Karmasi(1) > Pazar Bolimii (1)
Isletmenin Pazarlama Karmasi(2) - > Pazar Bolimii (2)
Isletmenin Pazarlama Karmasi(3) > Pazar Bélimii (3)

(c)Cok Sinif Stratejisi (Farkhlastirilmis Pazarlama)

Sekil 5. Hedef Pazar Secimi Stratejileri.
Kaynak: (Mucuk, 2004: 111)

1.3.2. ihracat Pazarlamasinda Hedef Pazarlarda Konumlandirma

Bu asamada firma iki mesele de karar vermek durumundadir: hangi pazar sinifi
ya da smiflar1 daha fazla avantaj sunmaktadir. Hedef pazar olarak kag¢ sinif

belirlemelidir. Pazar siniflarinin iginden hangisinin daha fazla potansiyele sahip
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olduguna karar verirken, firmanin amaclarini, gii¢lii yonlerini, rekabet durumunu,
satig kapasitesi bakimindan pazar siifinin biiyiikligilinii, biiylime durumunu, dagitim
ihtiyaglarini, gerekli harcamalari, kar durumunu, firma imajmi, farkli bir iistiinliik

gelistirerek bunu devam ettirip ettirmeyecegini dikkate almalidir (Akat, 2009: 85).

Firma hedef pazar secimi stratejilerinden birini dikkate alarak bir siifa mi

yoksa bitlin pazara mi1 hitap edecegine karar vermelidir (Evans ve Berman, 1990:

236-237).

Daha onceki konularimizda izah ettigimiz hedef pazar se¢im stratejilerine
Ozetle hatirlamak gerekirse, butin pazar stratejisi, pazar siniflarmi dikkate
almamakta, tek sinif stratejisinde tek pazar sinifinin, ¢ok sinif stratejisinde ise ¢esitli
pazar smiflar1 hedef pazar olarak belirlenmekteydi. Firmanin ig¢inde bulundugu

sartlara gore su etkenler strateji segmekte énemlidir (Mucuk, 2004: 112).

- Firmanin olanaklar1 (kisitlt olup olmamasi)

- Uriin/hizmetin 6zellikleri (rakip uriinlere benzeyip benzememesi)
- Uriiniin siirdiiriilebilirligi

- Pazar yapisi (tiiketici ihtiyaclarina cevap verip vermemesi)

- Rekabet sartlar1 (rakiplerin stratejileri)

Firma i¢inde ve disinda bu etkenler dikkate alinarak her durum i¢in en uygun

strateji belirlenmelidir.

Konumlandirma: Firma hedef pazar olarak pazar sinifi ya da smiflarmi
sectikten sonra bu smiflarda hangi konumda(yerde) olacagina karar vermelidir.
Verilecek karar sadece iirtin degil, firmanin iiriinii etrafindaki tiim sunduklaridir

(Akat, 2009: 86).

Bir Grinln pazar konumu, o urunun rakiplerinin Grlnlerine gore tuketicinin
zihnindeki goreceli yeridir. Uriiniin spesifik nitelikleri yada faydalarmma veya

kullanim statuisiine gore konumlandirma yapabilecegi gibi; dogrudan buyik rakibe
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kars1 yada o biiyiik rakipten farkli bir yonde konumlandirma da yapilabilir (Mucuk,
2004: 114).

Konumlandirma yapmak igin ilk olarak tim rakiplerin 6zellikleri ve sahip
oldugu konumu dogru ve eksiksiz olarak tespit edilmelidir. Sonrasinda firma kendi
urin/hizmeti icin bir konum belirler. Bu safhada kendi Grininin konumunu
belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef pazarin tercih edecegi tiiketici
faydalarini ortaya koyabilmelidir. Bu yolla, tiiketicilerin rakip tirinlerini degil, kendi
iriin ve hizmetini satin almalarinin kendi yararlarma oldugunun alt1 cizilerek,
tiikketicinin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir deyisle hedef pazara sunulacak
Urlin ve hizmetin rakiplerin iiriin ve hizmetlerine gore farkliliklari, istiinliikleri,
neden tercih edilmesi gerektigi teknikli, sistemli ve bilingli olarak bir strateji

planlamasi tarzinda 6nceden diizenlenmelidir (Mucuk, 2004: 114).

Pazar konumlandirma yada {iriiniin pazardaki konumu ile alakali 6rnek vermek
gerekirse; ABD kiralama sirketlerinden Avis’in de biiyiik rakibi Hertz’e karsi
basariyla uyguladig1r konumlandirma , “biz bu alanda ikinciyiz, bu yilizden daha ¢ok

caba sarf ederiz” seklindeki sloganiyla konumunu belirtmistir (Mucuk, 2004: 114).

Boone ve Kurtz’a gore ihracat pazarlamada hedef pazari segmeyi amaglayan

bir firmanin {izerinde durulmasi gereken konular1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Akat, 2009: 87).

- Yabanci miisterilerin, firmanin sundugu iiriin ve hizmetlere ihtiyag ve

gereksinim duyup duymadigi yani {iriin ve hizmete olan talep

- Mevcut pazar smifindaki benzer iiriin ve hizmetleri sunan diger firmalar yani

rekabet
- Hedef pazar olarak belirlenen tilkedeki ekonomik sartlar

- Hedef pazar olarak belirlenen tlkenin sosyokiiltiirel yapist.
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IKINCI BOLUM:
IHRACAT PAZAR ARASTIRMASINDA TiCARI ISTIHBARAT

2.1. Thracat Pazar Arastirmasinda Ikincil Veri Kullanim

Ihracat Pazar arastirmasinda kullanilan veriler birincil ve ikincil veriler olmak
Uzere iki gurupta incelenir. Bu veriler kendi i¢inde firma igi birincil veriler ve ikinci
veriler, firma dis1 birincil veriler ve ikincil veriler olmak tlizere ayrilirlar. (Tanriverdi

ve Kutay, 2004/6:41)

Ikincil(ikinci elden) veri, arastirmaci kisiden hari¢ baska bir kisi veya kurum
tarafindan kendi menfaatleri i¢in 6ncesinden toplanan verilerdir. Bu veriler aragtiran
kisi i¢in hazir ve kolay ulasilabilen firma i¢i ve firma dis1 kaynaklar olmak iizere
ikiye ayrilir. Firma ic¢i kaynaklar firmanin giinliik faaliyetleri icin elde tuttugu
kayitlar ve belgelerdir. Bilango, kar ve zarar hesaplari, alis ve satis kayitlar1 bu
kaynaklara ornek gosterilebilir. Firma dis1 kaynaklar ise firma disindaki resmi ve
gayrt resmi kaynaklardir. Ikincil verilerin maliyet ve siire acisindan tasarruf
saglamas1 ve ulagma kolaylig1 gibi avantajlar1 varken verilerin eski olmasi, amag

farklilig1 ve tarafli olmas1 gibi dezavantajlar1 da vardir.

Birincil (ilk elden) veriler, arastirmaci tarafindan tiiketici, arac1 ve benzeri kisi
ve kurumlar hakkinda topladigi gercek verilerdir. Bu sebeple birincil verilerde veri

toplama kanallar1 s6z konusu iken ikincil verilerde veri kaynaklar1 s6z konusudur.

Birincil verilerin bizzat aragtirmaci vasitasiyla toplandigi i¢in amaca yonelik
olarak cevap vermesi, eski ve yanlis bilgi olasiliginin diisiik olmas1 ve anket benzeri
istenildigi gibi yapilan avantajlar1 varken, maliyetin yiiksek olmasi, zaman agisindan

sikintilt ve uzman arastirmaci bulamama gibi dezavantajlar1 da vardir (Tanriverdi ve

Kutay, 2004/6:41).
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2.2. Thracat Pazar Arastirmas: Siireci

Ik olarak iiriin veya hizmetin belirlenmesi ile baslayan ihracat Pazar
aragtirmasi siireci, arastirmanin organizesi, arastirmanin konusuna goére verilerin
toplanmasi, toplanan verilerin analiz edilmesi, sonug¢ c¢ikarilmasi ve sonunda

aragtirma raporunun hazirlanmasi ile tamamlanmaktadir.

Arastirmanin organize edilmesi evresinde, gerekli bilgileri toplamak icin aktif

bir aragtirma plan1 meydana getirilir (Mucuk, 1998: 42).

Uriin veya hizmet belirlendikten ve gerekli bilgiler toplandiktan sonra dogru,
saglam ve iirlin veya hizmet ile uyumlu verilerin toplanmasi 6nemlidir (Tenekecioglu

ve Ersoy, 2000:57).

Arastirmay1 yonetecek olan kisi aragtirma planini devreye soktuktan sonra

toplanan verileri analiz ederek sonuglarin ¢iktisini alir.

Bu siirecin son evresi olan Pazar arastirmasi raporunun hazirlanmasi ve ilgili

kurula veya yoneticilere aktarilmasidir (Akat, 1998:48).

2.3. Web Pazar Arastirmasi

Gelisen internet teknolojileri sebebiyle pazar arastirmasi teknikleri de her
gecen cesitlenmekte ve artis gdstermektedir. Oncesinde ikincil veri elde etmek
maliyetli ve zaman ag¢isindan daha uzun siiren bir teknikti. Artik ikincil veri edinme
web tabanli veriler ve kaynaklarinin araciligiyla zaman ve maliyet agisindan daha
karli hale geldi. internet teknolojilerinin artmasina kars1 birincil veri elde etme ve
arastirmalar1 daha pahali olmustur. Son gelinen noktada pazar arastirmalar1 ¢evirim
ici yapilabilmekte ve raporlar aninda tablolar halinde alinabilmektedir (Altunisik ve

Digerleri, 2008, 66).

Ihracat pazar arastirmaci internet sayesinde miisterilerine elektronik posta
yoluyla firiinlerini ve hizmetlerini iletebilir ve bu sayede miisteriye ulasmaktan ve
maliyetinden kaginabilir. Ayrica internet ile anket olusturabilir iiriin ve hizmetleri

hakkinda doniisler alabilir.
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2.4. Thracat Pazar Arastirmasinda ikincil Veri ve Onemi

Pazar arastirmacilar igin igerik olarak zengin bir ¢alisma olanagi taniyan,
islenmemis veya belirli Olglitlere gore yayinlanan ve farkli amaglara hitap edecek
sekilde toparlanmis veri gruplarina ikincil veriler olarak ifade edilmektedir.
Cogunlukla ticari olarak 6zel firmalarin ve ticari amag diisiiniilmeksizin kamu kurum
ve kuruluslar1 tarafindan toplanarak arastirmacilarin hizmetine takdim edilirler.
Ikincil veriler smirli kaynak kullanimi, ddnemsel calisma firsati, dlgme ve
degerlendirme gibi avantajlardan dolay1 tercih edilirken, istenilen verilerin tam
olarak bulunamamasi ve bazi verileri edinmenin de maliyeti yiiksek olmasi gibi

dezavantajlar1 da vardir (Altunisik ve Digerleri, 2008, 66).

Ihracat pazar arastirmasinda ikincil veriler firmalar ve bazi kurumlar igin
kaynak agisindan ayri bir 6neme sahiptir. Maliyeti yiiksek ve yeterince zahmetli olan
ithracat pazar arastirmanda dogru ve amaca yonelik ikincil verileri elde etmek farkl
bir konuma sahiptir. Bu dogrultuda ¢ogu kamu kurum ve kuruluslart cari agigi
azaltmak ve ihracati artirma hedeflerine paralel olarak raporlar, istatistiki bilgiler,

sektor bazinda ve iilkeler bazinda birgok veriyi arastirmacilara sunmaktadir (Kog,

2017).

Ulusal veya uluslararasi bir¢ok devlet kurumlari, ticaret odalari, sanayi odalari,
sektorel kuruluslar ve dernekler, ajanslar, fuar sirketleri, uluslararasi arastirma
sirketleri, uluslararas1 kurumlar ve iiniversitelerin derleyip sundugu bu ikincil veriler
firmalara veya arastirmacilara iicretsiz veya diisilk bir maliyetle aktarilmaktadir

(Kog, 2017).

Ek olarak bir¢ok ulusal veya uluslararasi ticari kuruluslar ihracat yapan veya
yapacak olan firmalara yonelik veri gruplar1 diizenlemekte ve bunlar1 firmalar i¢in
yayinlamaktadir. Bazi bu veri gruplar1 internet iizerinden iicretli olarak firmalara
sunulmasina ragmen hedef pazardaki ihracat pazar arastirmasindaki maliyet ve

zaman distiniildiigiinde arastirmaciya verdigi avantajlar ortadadir.

Ihracat pazar arastirmasinda elde edilen bu ikincil veriler tiim diinya da
gerceklesen ticaretten, iilkelerin makroekonomik verilerine ve dahast mikro

ekonomik verilerini de sunabilmektedir. Daha ayrintili ihracat pazar aragtirmasinda
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ise hedeflenen pazardaki iirin veya hizmetin 6zelligine gore de§ismesinin yaninda,
hedef miisterilerin tespiti; adres, telefon, mail ve dahas1 miisterinin bizzat kendisinin

bulunmasina imkan veren ikincil verilerin elde edilmesi de saglanabilmektedir.

2.5. ikincil Verilerin Temini ve Giivenirligi

Ham veya siniflandirma yapilmis olarak yaymlanan ikincil verilerin ihracat
pazar arastirmasina fayda saglamasi agisindan verimli kaynaklardir. Birgok resmi ve
gayri resmi kurumlarda devamli olarak ekonomik, sosyal ve siyasi sahalarin farkl
kollar1 ile ilgili sistemli ve detayl veri elde etmektedirler. Merkez bankalari, DPT,
IMKB, IKV, TUIK, YASED, OECD, IMF, ILO, DEIK, WTO, EU, ICC, UN, ticaret
ve sanayi odalari, mesleki dernekler, diinya bankasi, ulusal ve uluslararasi
kurum/kuruluslar ile ticari amag giiden 6zel organizasyonlar/kuruluslarda ikincil veri

kaynaklarina 6rnek gosterilebilmektedir(Sarpas, 2019).

Thracat pazar arastirmalarinda gerekli bilgilerin ikincil verilerden bulunmasi
halinde maliyet ve zaman acisindan daha zararli olan birincil verilere gerek
kalmamaktadir. Ancak arastirma sonucunda ikincil verilerden istenildigi gibi veya
ithtiyaci karsilamayan bir durum s6z konusu ise birincil veri elde etme ¢alismalarina

baslanmasi zorunlu olmaktadir.

Ikincil verilerin gecerligi, ihracat pazar arastirmasinda istenilen veriler ile zit
olmamasi ve istenilen veriye tam olarak cevap vermesi; ayni zamanda olabildigince
gegerliliginin devam etmesi ve dogru olmasiyla dogru orantilidir. Degisim hizinin
Olciilemedigi gliniimiiz diinyasinda analiz edildikten sonra kullanilacak olan verilerin
giincel olmasi her gecen 6nemini artirmaktadir. Diizenli olarak giincel ve saglam
inceleme yapma imkani veren ikincil veriler yardimiyla muhtemel pazarlardaki
degisimleri gormek miimkiindiir. Bu veriler sayesinde saglam Onerilerde bulunmak
ve ihracat1 istenen {iriin veya hizmetler i¢in hedeflenen pazar kararlagtirilabilmektedir

(Kog, 2017).

Ikincil verilerin giivenirlili§i konusunda en ¢ok &nem teskil eden konu ise
ikincil ~ verilerin  saglandigit  kaynaklardir.  Saglam ve  kurumsallasmis

kurum/kuruluslarin sagladigi veriler daha giivenilirdir. Arastirmact edindigi verileri
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baska bir amag i¢in raporlamissa topladigi bu veriler giivenirlik ve saglamlik

acisindan zayif olacaktir.

2.6.1hracat Pazar Arastirmasinda Gerekli Veri Tabanlar1

Ihracat pazar arastirmas: icin gerekli goriilen ikincil veriler makro ve mikro
olarak iki ana baglikta incelememiz miimkiindiir. Makro diizeyde pazarin genel
durumu incelenirken, mikro diizeyde ihracat1 yapilmak istenen {iriin veya hizmetlerin
pazardaki durumu incelenebilir. Pazar arastirmasi siirecinde faydalanilacak ikincil

veriler toplanirken bu gruplandirmaya has en iyi veriler elde edilmeye ¢aligilmalidir.

Makro o6lcekte Glkelerin ekonomik durumu ve dinya Uzerindeki tum ticari
aktiviteler hakkindaki ikincil veriler genel olarak uluslararast kamu ve kuruluslari
tarafindan saglanmaktadir. Bu kamu/kuruluslar araciligiyla saglanan veriler genel
anlamda herkese agik diizenli araliklarla yayinlanmaktadir. Makro olgekte veri
toplayan kuruluslara; UN, EU, WTO, IMF, TUIK, IMKB, KOSGEB, ICC, DPT,
merkez bankalari, ticaret/sanayi odalari, mesleki kuruluslar 6rnek olarak verilebilir.
Iletisim olanaklarmin artmasiyla birlikte bu kurum/kuruluslardan veri edinme daha
da kolaylastt ve hatta bircogu internet lizerinden veri tabanlarina erisimi serbest

kilmistir(Sarpas, 2019).

Ihracat pazar arastirmasi sirasinda veri istenilen iiriin veya hizmetlerin gerek
dinya gerekse ulkeler Uzerinden o Uriin veya hizmetlere yonelik spesifik olarak
toplanmig/siniflandirilmis mikro OGlgekte veriler saglamak, makro Olgekte veri
saglamaya gore daha zahmetlidir. Zahmetli olmasmin sebebi veri toplayan
kurum/kuruluslarin ve bu 6l¢ekte verinin az olmasidir. Genellikle makro dlgekte veri
toplayan ticari amaci olmayan kurum/kuruluslarin aksine mikro 6lgekte veri toplayan
kuruluglar genellikle ticari gelir amagh ¢alismaktadirlar. Mikro 6lcekte ikincil veri
saglamadaki diger bir engel de bazi 6zel iirlin veya hizmetlerin mevcut pazarlarinda
toplanmig/siniflandirilmis verisi olmamasidir. Bunun gerekgesi ise o pazarda iiriin
veya hizmetlerin ticari faaliyetlerinin az olmasi, veri toplayacak/siniflandiracak

kurum veya kuruluslarin yetersizligi ve pazardaki ticari gelismislik seviyesinin diger
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pazarlara gore diisiik olmas1 gosterilebilir. Tiim bu engellere ragmen mikro 6l¢ekteki
ikincil veriler ihracat pazar arastirmacisinin hedefini belirlemede ayri bir 6neme
sahiptir. Saglam ve gecerli, istenilene tam olarak karsilik veren bu dlgekteki ikincil
veriler pazar arastirmacisini veri saglamada bir hayli rahatlatacaktir. Dolayisiyla

aragtirmaciya maliyet ve zaman agisindan ciddi bir katki saglayacaktir(Kog, 2017).

2.7. Pazar Arastirmasinda Ticari Istihbarat

Stirekli degisim icindeki diinyamizla birlikte bilginin degeri de her gegen giin
artmaktadir. Ticari bilgi olarak adlandirdigimiz ham(islenmemis) veri yalniz basina
bulunan bilgidir. Ticaret ile alakali her gesit bilgi/veri ticari bilgi ve ticari veri olarak

kullanilabilir.

Gergegin bulunmasi ve meydana ¢ikarilmasi ticari bilgi/istihbaratin merkez
noktasinda yer alir. Kendimizi, rakibimizi, miisterilerimizi ve hedef pazarimiz1 bilir
ve analiz edersek ona gore stratejiler iiretir ve basartya ulasabiliriz. Bize bu konulari

tam anlamiyla kavramanin yollarini ticari istihbarat gosterir. (Kog, 2011:27)

Dogruyu elde etmek i¢in ihtiya¢ olunan veriye ulagmanin yolu olarak yalnizca
yazili veya web kaynaklar1 diisiiniilmemelidir. Ticari veya sosyal hayatimizin her

aninda arastirmamiz i¢in sakli ticari bilgi olabilir.

Ekonomik casuslugun ilk 6rnegi giiniimiizden 1500 yil 6nce ipegin gizliligi ile
alakali olarak meydana gelmistir. Bir Cin prensesi gezisinde ipek boceklerini ¢igekli
sapkasinin arasina saklayarak Ulke disina gizlice ¢ikarmis ve ipek boceklerini Hintli
bir kisiye vererek ipegin sirrmmin Cin disina ¢ikmasina sebep olmustur (Nasheri,
2005:16-19).

Hayatimizdaki tiim teknolojik gelismeleri takip etmek ve O6grenmek de ¢ok
Oonem arz etmektedir. Bu sayede kendimizi dev aynasinda gormek yerine

rakiplerimizi tanir ve kendimiz ile karsilastirarak degerlendirme yapilabilir.

Ticari istihbarat bulundugumuz bu dénemin hizli ve hareketli bir faktori ve
yeni bir konseptidir. Rekabet ortaminin her gegen giin arttigi giiniimiizde, basariy1

yakalamanin yontemlerinden biri de bu tiir istihbarati kurmak ve kullanabilmekte
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saklidir. Hedef Pazar se¢imi, rakipleri degerlendirme, sektorde arastirma ve ilgili
kisileri tahlil etmeye kadar ki tim slreci ticari istihbarat kapsar. Teknolojiyle birlikte
bilginin artmasi, bilgiyi elde etmenin kolaylagmasi ve maliyetinin diismesiyle birlikte
gelinen son noktada ticari bilgi ticari istihbarata dontismektedir. Ticari bilgi duragan
olana egimli iken ticari istihbarat dinamik olana odaklanarak, edindikleri veriler ile
stratejiksel, yontemsel ve eylemsel kararlar alinirken onciilik etmektedir (Kog,

2011:27).

Genel anlamda ticari bilgi kaynaklarmi, tiirlerine veya kaynaklarina gore

smiflandirma yaparak degerlendirilebilir.

2.7.1 Turlerine Gore Ticari Bilgi

Tiirlerine gore smiflandirma yapilan ticari bilgi kaynaklarinin en 6nemlisi,
aslinda kaynaginda temeli olarak gorebilecegimiz ticari bilgi kaynaklari (trade
information sources)dir. Ticari bilgi kaynaklarinin da temelinde FITA (The
Federation of International Trade Associations) uluslararasi ticaret kuruluslart
federasyonu bulunmaktadir. FITA sayesinde iilkii bazinda, uluslararasi bazda,
bolgesel bazda ve liriin bazinda hazirlanmis rehberler saglanabilmektedir. Dunya
capinda yaklastk 400 milyon sirketle bu federasyon sayesinde iletisim
kurulabilmektedir(Kog, 2017).

Ayrica ticari bilgi kaynagi olarak ticari istihbarat basvuru kaynaklari da
olabilir. Buna benzer veri kaynaklari, ticari istihbarin nasil yapilacaginin esaslarinin
ve yontemlerinin yaninda istihbarat i¢in faydalanilabilecek web siteleri ve

kaynaklarda sunabilmektedir.

Ticari bilgi arastirma danismanlar1 ve pazarlamanin ticari bilgiden farki ise
sirketlere yonelik olarak ihracata nasil baslanacaginin ve ihracati devam ettirmenin

yontemlerini gosteren veri kaynaklaridir(Sarpas, 2019).

Ticari bilgi danismanlar sirketlere, ilgili yoneticilere ve faaliyetlerine iliskin
veriler elde edilebilmektedir. Isletmelerle alakali ¢ok siradan bir isletmeden cok

cetrefilli mali analizlerin bulundugu isletmelere kadar birbirinden farkli seviyelerde
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bilgi saglanabilen kaynaklardir. Hoovers ve kompass gibi veri kaynaklar1 ticari bilgi

danigmanlarinin en 6nemlileri arasinda yer almaktadir(Sarpas, 2019).

Isletmeleri ticari faaliyetlerine gére siniflandirma yaparak ithalatcilarin ve
ithracatcilarin iletisim kurmasini saglayan bu danigsmanlar giinlimiizde artik yeni bir

metot olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde ulusal ve uluslararasi kurum/kuruluslarin derledigi istatistiki ticari
verilerde onemli ticari bilgi kaynaklaridir. Cogu ihracat pazar aragtirmasi yapan
isletmeler de bu verilerden yararlanmaktadir. Fakat unutulmamalidir ki bu ticari
veriler bize sadece oldugu gibi yansitilan istatistiki bilgilerdir. Bunlarla gozlemler
yapabilir ve farkli modelleme teknikleriyle analizler sunabilir ancak gelecek
hakkinda 6ngorii de bulunmak kolay olmaz. Bu dngdriiler mutlak degildir fakat ticari
riski indirgemek i¢in sundugu yontemlerle deneyim saglayarak yeni pazarlara atilma

firsat1 sunmasi yoniinden degerlidir.

Ticari bilgi danismanliklar1 genel olarak saglam ve kurumsal kuruluslar
olmasina karsin, uluslararasi arenada ticari iligkileri diizenli bir hale gelmeyen

tilkelerden dolay1 ¢ogu veriler tam olarak dogru kabul edilemez (Kog, 2017).

Diger bir yandan biiyiik tilkelerden ayrintili veri saglayabilmek i¢in bu istatistik
bilgiler bolgeler dlceginde siniflandirilarak analiz edilmesi gerek duyulabilir. Clinkii

unutulmamalidir ki asilsiz bilgi ve ticari istihbarat belki hi¢ olmamasindan daha
risklidir.

Arastirmaci veya bir kurum tarafindan hazirlanmis olan pazar ve sektor

arastirmalari thracat yapan/yapacak kisi agisindan 6nemi yiiksek veri kaynaklaridir.

Ek olarak bilimsel konferanslar ve toplantilar, ihaleler, iirlinlin teknik verileri,
web Uzerinden satis yerleri, sektor fuarlari, tirin hakkindaki yasalari, sertifikalari,
ithalatcilari, ihracatcilari ve yayimlanmis tiim bilimsel arastirmalari ve raporlar

pazar arastirmacisi igin bilgi kaynaklari olarak gosterebiliriz (Kog, 2017).
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2.7.2. Ticari Bilgi Kaynaklar:

Giivenirlik acisindan baktigimizda ticari bilginin ¢ok 6nemli oldugu birincil
tilkelerden edinilen bilgiler dogruluklar yiiksek olan veriler olarak degerlendirilir.
Herhangi bir iilkeden edinilen ticari veriler sadece o iilkeyle smirli olarak
diisiiniilmemelidir. Baska bir iilkeden edinilen kaynaklardan faydalanilarak

haricindeki tilkelerle alakali giivenilir veriler edinilebilir. (Kog, 2011: 111)

Ticari miisavirliklerin ve istatistiki kurumlarin hazirladig1 raporlar, ihracati
gelistirme merkezleri ve ilgili bakanligin yaymlari kamu kurum ve kuruluslarinin

sagladig1 bazi kaynaklardandir.

Ticari bilgi konusunda beklenildiginden daha fazla bilgiye sahip dernekler,
sektordeki iirlin, rakip, miisteri ve gelismeler hakkinda veri kaynagi olmasinin
yaninda hedef pazardaki miisterilerle iletisim kurulabilecek araglar olarak

degerlendirilebilir. (Kog, 2011:141)

Ticaret ve sanayi odalar sirketlerle alakali olarak giivenilir bilgi edinilebilecek
kaynaklar arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Ayrintili ve kapsamli veriler edinilmese
de glinlimiiz sartlarinda bir firmanin bu tiir kuruluslara iiye olmasi da bir parca

guvenirlik gostergesidir.

Uluslararast kurum ve kuruluslardan da nitelikli veriye diisiik maliyetlerle ve
bazen de iicretsiz olarak saglanabilecek veri kaynaklar1 arasindadir. Bu
kurum/kuruluslardan kuskusuz en 6nde geleni de Uluslararasi Ticaret Merkezi
(ITC)’dir. Bu kurulusun oncelikle pazara giris, {irlin, rekabet, ticaret ve yatirim
hakkinda yol gosterici kaynaklari ile pazar hakkinda raporlar sunmasi en onemli
hizmetidir. ITC ek olarak diinyadaki derneklere ait hazirlanmis iletisim bilgilerini
saglamaktadir. Bu saglanan rehberde satin alma ve tedarikgiler, ithalat¢1 dernekleri,
uluslararas1 organizasyonlar ve ihracat finansmancilarin bilgileri sunulmaktadir

(Kog, 2017).

Sosyal paylasim siteleri de firmalar hakkinda genellikle sahislar {izerinden veri

elde edebilecegimiz 6nemli kaynaklardir.
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Boylelikle arastirmaci i¢in kaynagin neresi oldugundan ¢ok giivenilir olmasi
ihtiyact olan ticari veriye ulagsmak ve bu verileri kullanabilmektir. Bu ticari veriler
aragtirmacinin stratejisine uygun ve énemli kararlar alma noktasinda gerek duyacagi

ticari istihbarin temel tas1 olacagi unutulmamalidir.

Toplanan verileri yukar1 sayarsak, arastirma siireci yukaridan asagi bir islem
olarak kabul edilebilir. Yani toplanan veriler, gostergeler araciligi ile siizebilmek isin
bir yanidir. Interneti bir veri kaynag: olarak goriip ve sistemli bir sekilde arayarak
elde ettigimiz ticari veri ise asagidan yukar bir islem olarak betimlenebilir. Onceki
yontemin tam tersidir. Gergek bir arastirma, bu iki yontemin birlikteliginden geger.

Asagi ve yukarinin ortaklaga kullanimi bize bilgiyi verir (Kog, 2011:155).

2.7.3. Internet iizerinden Ticari Bilgi Arastirma

Internetten arastirma yapacak kisi ilk olarak sunu bilmelidir ki arastirilacak
alanin ihtisam1 ugsuz bucaksiz olarak nitelendirilmektedir. Bu ugsuz bucaksiz bilgi
kaynagindan arastirmact kisi amagladigi saglam bilgileri elde edebilmek i¢in bazi
yollar kullanarak gerekli olmayan bilgileri kalburdan gecirmelidir. Baz1 yontemler ve

yollar araciligtyla bu bilgileri gerekli gordiiklerinden ayirt etmelidir.

Genellikle kullandigimiz arama motorlariyla bilginin 6nemli bir boliimiiniin
verilerini elde edebiliriz fakat daha 6nemli kapsaminin igeriklerine erismek miimkiin
olamamaktadir. Rehber, indeks ve tabani benzeri kelimeler bizi bilginin kaynagina
ulastiracaktir. Arama motorlarinin sagladigi yontemler ve ayrintili tarama imkanlari

bu yolda aragtirmaci kisinin yiikiinii hafifletecektir (Kog, 2011:161).

Veri tabani, rehber listesi, kaynaklari, tablolari, referanslari, kilavuzu, atlas,
envanteri, arsivi, dosyalari, pazarlama rehberleri, profili ve veri tabanlar1 gibi anahtar
sozcliklerle elde etmek istedigimiz bilgileri ararken aragtirmaci kisiye umulmadik
kaynaklara ulagma olanagi sunabilmektedir. Bu anahtar kelimeler bir yontem olarak
aragtirmact kisiyi aradigi kaynaklara adreslere gotiirebilmektedir. Arastirmayi

bilginin ve kaynagin formatiyla yayarak bilgiye ulasimimizi arttirabiliriz.
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Ve internette hazir bilgiyi aragtirabilecegimiz farkli alt formlarda vardir. Pazar
arastirmalari, pazar, haber, rapor, rehber, dernek, ticaret ve sanayi odalari, ticaret

merkezleri, ihracat ve ithalat ofisleri, birlikleri bu alt formlardan sayabiliriz.

Internette bilgi arastirmasi esnasinda arama yapmak istedigimiz kelimelerin

esanlamlarini da kullanarak tarama alanimizi genisletebiliriz.

Ozet olarak internet iizerinden arastirma yaparken kullanacagimiz dort ana
eleme yoéntemi; rehber, bilgi tlriine gore ve fihriste gore sizme ve yeni anahtar

kelimelerle eleme surecidir.

Internette yapilacak bilgi saglama siiregleri arama motorlar1 sayesinde ve bazi
metotlarla daha verimli hale gelmektedir. Ginimuzde énceki dénemlere nazaran

bilgi edinme konusundaki farklilig1 ve 6zelligi bu noktada anlagilmaktadir.

Ticari bilgi arastirma siirecinde internette baglica gilivenilir adreslerin bir kismi1

asagida sunulmaktadir.
MarketResearch.com: www.marketresearch.com (kapsamli)
ResearchandMarkets: www.researchandmarkets.com (kapsamli)
ACNielsenTrendsandlInsights: www.acnielsen.com
Dun &Bradstreet (Profiles): www.dnb.com.tr
Economist IntelligenceUnit: db.eiu.com
Euromonitor GMID: www.euromonitor.com
Frost&Sullivan: www.frost.com
GfK, Growthfromknowledge: www.gfk.com
CMAI Gloabl: www.cmaiglobal.com (petro-kimya)
ICON Group International: www.icongrouponline.com

IMRI: www.imriresearch.com
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IST: www.internationalbusinessstrategies.com

ISA-World: www.isa-world.com

KellySearch: www.kellysearch.com

Snapdata: www.snapdata.com

IRI Information Resources: www.infores.com

Mintel: www.mintel.com (Avrupa ve ABD pazari tiketim Grinleri)
Reuters: Farkli medya organlarindan anlik bilgi ve 6zel ekonomi raporlari
NielsenNetratings: www.nielsen-netratings.com

Synovate, ResearchReinvented: www.synovate.com
WorldGlobalStyleNetwork: www.wgsn.com (Moda-Tekstil)
TextilesIntelligence: www.textilesintelligence.com (Moda-Tekstil)
Zawya: www.zawya.com (Ortadogu)

Bizminer: www.bizminer.com

LuxuryBoard: www.luxuryboard.com (liiks triinler ve hizmetler)
OneSource.com: www.onesource.com

Kompass: www.kompass.com(.tr)

FITA: www.fita.org

FirmaFrance: www.firmafrance.com

Leather Directory: www.leatherdirectory.com

Thomas Global: www.thomasglobal.com

Hoover’s: www. Hoovers.com

Kellysearch: www.kellysearch.com

Corporate Information: www.corporateinformation.com

58



Europages: www.europages.com

TradeMap: www.trademap.org

RBA Services: http://www.rba.co.uk/sources/
Global Edge : http://globaledge.msu.edu/

Library of Congress:www.loc.gov/index.html -

www.loc.gov/rr/business/azindex.html
Global Trade Net: http://www.globaltrade.net/
International Trade Center (ITC) : http://www.intracen.org/itc/elibrary/
Complete Planet: http://aip.completeplanet.com/
Factiva: http://www.dowjones.com/factiva/sources.asp
LexisNexis: http://w3.nexis.com/sources/

Dialog: http://www.dialog.com/proquestdialog/#tabview=tab1-
http://library.dialog.com/bluesheets/html/blo.html

Fuld: http://www.fuld.com/resource-center/intelligence-indexes
Sky Minder: http://www.skyminder.com/

LLRX: http://www.lIrx.com/features/ciguide.htm

Report Buyer: www.reportbuyer.com

Datamonitor Healthcare: www.datamonitor.com

Freedonia: www.freedoniagroup.com

U.S. Commercial Service:

http://www.buyusainfo.net/adsearch.cfm?search_type=int&loadnav=no
New Zealand: http://www.offstats.auckland.ac.nz/
World Box: http://www.worldbox.net/
World Industrial Reporter: www.solusource.com

59



ImporterList: http://www.importerlist.com
MacRAE’S BLUE BOOK: http://www.maceuro.com/

World Chambers Networks:
http://chamberdirectory.worldchambers.com/chambers/template/default. WCN.asp?i
=57&k=9873423452345234988

WerLiefertWas: www.wlw.de

Business France: http://www.ubifrance.com/french-exporters-

directory/company-5530-maiqual
Websters Online: http://www.webstersonline.com/

SIICEX:
http://www.siicex.gob.pe/siicex/portalSES.asp?_page_=241.22800#anclafecha

Hox Plus(Urdin):

http://www.reachgulfbusiness.com/middle_east/jordan/index.htm
Kontr Agent: http://www.kontragent.com/
http://www.russica-izvestia.ru/company_eng.html
Importers And Exporters of Ukraine: http://www.eximbase.com/
Corp.Russia: http://corprussia.com/
RCompanies(Romanya): http://www.rcompanies.com/
INCY:: http://www.incywincy.com/
Financial Times: http://www.ft.com/
Sicex(Ispanya): http://www.sicex.com/
(Hindistan): http://www.infodriveindia.com/
IHS Markit: https://www.piers.com/

Descartes Datamyne: http://www.zepol.com/
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Trade Point(Rusya):

http://www.rusimpex.ru/index1.htm?varurl=Content_e/Reference/index.htm

Portal Kanton St.Gallen: http://www.commercial-

register.sg.ch/home/worldwide.html
Gov.UK: http://www.companieshouse.gov.uk/links/introduction.shtml#reg
Merger market: http://www.mergermarket.com/
BeardGroup: http://bankrupt.com/
TCR Resources: http://tcrresources.bankrupt.com/bin/index.pl
SurfWax: http://lookahead.surfwax.com/index-2011.html
Infomine: http://www.infomine.com/
Tenders Electronic Daily: http://ted.europa.eu/TED/main/HomePage.do

World Bank-Projectsand Operations:
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/PROJECTS/0, menuPK:51565~pa
0ePK:95864~piPK:95915~theSitePK:40941,00.html

2.7.4. Ticari istihbarat

Ticari veri ve bilginin degerlendirilerek, 6nemli ve stratejik kararlarin verilmesi
ve kullanima hazir hale getirilmesine ticari istihbarat denir. Bunun yaninda ticari
istihbarat, rakiplerin bilgilerini de elde ederek degerlendirme ve bu ticari bilgilerden

cikartacagi bulgularla hedef iiretme isine de sahiptir (Kog, 2011:187).

Rakipler ve organizasyonun kendi sartlar1 altinda, duyarli, hedef
dogrultusunda, benzersiz, aktiiel, ileriyi gorebilen ve operasyonel istihbaratin ahlaki
olarak bir araya getirilmesi, degerlendirilmesi ve dagitilmasi siirecine ticari istihbarat

denir (Boncella, 2003:327/340).

Kendi gii¢ ve becerilerini, rakiplerini, olas1 miisterilerini ve hedef pazarinin

durumunu bilenler bu ticaretteki savasta bir adim 6nde olacaklardir.
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Ticaretin her alanini kapsayan ve yalnizca rekabet ile sinirli goriilemeyecek
olan ticari istihbarat; kendimizi, rakiplerimizi, hedef miisterilerimizi ve pazarin
niteliklerini O6nemle bilinmesi iizerine kurulmaktadir. Ticari istihbarat siirecinin
esasinda sonugtan bilgiye dogru giderek, hedef dogrultusunda gerek duyulan
bilgilerin saglanmas1 temel gorevdir. Belirlenmemis bir hedefe dogru ticari istihbarat

yapilamaz fakat ticari bilgi edinilebilir ve degerlendirilebilir.

Ticari bilgiden ticari istihbarata dogru yol alirken zaman zaman basit ve
degersiz gibi goriinen bir bilgi cok 6nemli farkliliklar yapabilecek degerdedir ve yeni
bir stratejinin kaynagi olabilmektedir. Stratejiyi hepten temellendirebilir ve kirilma

noktasinin kaynagini olusturabilir.

Ticari istihbaratta en ©onemli husus guvenilirlik, yani gercekte olan ile
olacakmis yada oluyormus gibi gosterilenin farkini gozetebilmektir. Bu baglamda
kars1 tarafin giivenilirligi incelenirken, kendi giivenilirligini artiracak eylemlerde
ticari istihbarat ¢atis1 altinda kurgulanir. Ticari istihbarat yapabilmek ic¢in senaryo
tekniklerini bilmek ve bu dogrultuda kurgular olusturabilmesi ve bize yonelik

diizenlenen kurgularin kapsamlariin anlasilmast mecburidir (Kog, 2011:193).

Ticari istihbarat istatistiki degerlendirmelerle ve pazar arastirmalarinin
yorumlariyla sinirli kalamaz. Tiim ticaretin ve hayatin i¢cindedir ve bunlarla tamamen
bir biitiin haldedir, sonunda stratejilerle ve senaryolarla kaynasarak gercek giiciinii ve

tesirini ortaya koyar (Sarpas, 2019).

Tecriube, zeka, diisiince, yaraticilik, 6nsezi, ileri goriisliiliik ve becerilerde ticari
bilginin ticari istihbarat halini almasinda onemli bir yeri vardir. Ticari istihbarat
stirecinde pesin hiikiim vermeler, saplantilar, kaygilar ve isleyisi aksatacak yorumlar
bir kenara atilmali ve sadece gercegi anlamaya yogunlagmalidir. Sabirsizlik ve
kararsizlik ise istihbarat siirecini aksatan sorunlar arasinda basi ¢ekmektedirler.
Bunun yaninda ¢ok yapilan yanliglardan biri de empati kurarak karsimizdakini
anlayabilecegimizin inancinda olmaktir. Herhangi bir kimseyi ve durumu kendi

binyesi veya cevresi icerisinde analiz etmek gerekir (Kog, 2017).
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2.7.4.1. Istihbaratta Strateji ve Taktik

Stratejik istihbarat, 6nemli kararlar alinirken kullanilir ve bu yoniiyle de hedef
pazar secimi bu alanda degerlendirilmelidir. Hangi pazara kolay niifuz edilebilir ve
daha iyi satiglar yapilabilir. Bunlar son analizde hedeflere gore sekil alir. Taktik
istihbarat ise 0nemli kararlarin gergeklestirilmesi icin ihtiya¢ duyulan bilgiyi gosterir.
Strateji genel slreci ve ana hatlar1 temsil ederken, taktik ise yerine getirmeyi ve
savasa dair olandir. Strateji ve taktik, birbirleriyle devamli etkilesim i¢inde olan, i¢
ice gecmis eylemlerdir; fakat bir noktada ayrilirlar ve her ikisinin de i¢ kurallarini,
ikili iligkilerini tam kavrayabilmek i¢in her birinin 6zelligini net bir sekilde

tanimlamak ve belirlemek zorunludur(Kog, 2011:207).

2.7.4.2.Ticari istihbarat Siireci

Ticari istihbarat esas bilgiye yani kaynagini elde edene kadar tiim yollar1 dener.
Halbuki ticari bilgi mayasi geregi belli kaliplar1 asamaz ve ayrintiya bakamaz.

Ayrintiya bakarsa eger yap1 bozulur ve istihbarata doniisiir.

Bu istihbarat siirecindeki gidigsat sonugtan bilgiye dogrudur. Yani hedefe
ulagabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan tiim bilgiler toplanir. Toplanan bilgiler izlenecek
yolun belirlenmesinde ve yolda karsilasilacak engellerin iistesinden gelmede faydali
olacaktir. Buna bagli olarak hedef belirlenmemis ise ticari istihbarat yapilamaz
sadece ticari bilgi toplanabilir ve ya yorumlanabilir, yani burada ticari bilgi ile

kalinmig anlamina gelmektedir (Kog, 2011:190).

2.7.4.3. Ticari istihbaratta Firmamiz

Firmamiz1 ne kadar taniyoruz ve ticarette firmamizin imkan ve olanaklarinin ne
kadar1 kullanilabiliyor? Ileriki hedeflerimiz acisindan mevcut miisterilerimizin

degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

Bir firmanin ticaret yaptig1 firmalar1 analiz ederek potansiyel miisterilerini
daha basit bir sekilde bulabilecegi 6zel yazilimlar, kiiresel pazarlamanin iginde yer
almaktadir. Aslinda bilgi firmanin kendisindedir fakat bunun farkinda degildir. Fiili

satig yapilan firmalarin kapasiteleri, yapilari, eleman sayisi ve satilan {iriiniin
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firmanin iriinleri arasindaki orani gibi Olgiitler degerlendirilerek hangi potansiyel
firmalara konsantre olunmasi gerektigi elde edilebilir. Hélihazirdaki miisterilerin
analizi yoluyla basar1 elde edilen firmalarin ortak 6zellikleri ve hangi firmalarin artik
neden iriin almadiklar1 gibi sebep ve sonug iligkileri bilindigi takdirde gelecege

yonelik adimlar daha saglam olacaktir (Kog, 2011:212).
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UCUNCU BOLUM:

TiCARI iSTIHBARAT TEMELLI IHRACAT PAZAR
ARASTIRMASI, HEDEF PAZAR SECIiMi: CELIK KAPI
IMALATI IS KOLUNDA BiR UYGULAMA VE MODEL

ONERIiSi

3.1. Celik Kap: imalati is Kolunda Hedef Pazar Secimi

Bu konuda aragtirmaya, ilk olarak arastirmanin konusu olan c¢elik kapi
imalatinin ne oldugunu ve bu arastirmanin ortaya ¢ikmasindaki nedenleri kisaca izah
ederek baslamak, arastirmanin anlasilmasi ve daha kolay yorumlanabilmesi agisindan

yararlt olacaktir.

Gelisen diinyamiz birgok sorunu da beraberinde meydana getirmistir. Bunlarin
en 6nemlisi guvenlik sorunu gelmektedir. Bu sorunla birlikte liiks tiiketim siifinda
bulunan ¢elik kapt da artik zorunlu ihtiyaglar listesinde yerini almaktadir. Celik
Kapilar, sac ve celik lamalarla desteklenerek giiclendirilmis, disaridan zorlamayla
acilmasi imkansiz ve saglam kapilardir. Bir ¢elik kapmnin saglamligin1 anlamak igin
farkli Olgutler vardir. Bunlar; dogru imalat, dogru 6l¢ii ve dogru montaj ile dogru

kap1 boliimlerine yapilan dogru takviyelerdir.

Rekabet ortaminin her gegen giin arttigi gliniimiizde, firmalarin baslica sorunu
pazar paymi korumak, dahasi firmalarin hedefleri bu pazar payini attirmak ve her
gecen giin daha iyi bir konuma yiikselmektir. Hedef pazar arastirmalari igin
firmalarin zaman ve biitce ayirmalar1 icap etmektedir. Dar zaman ve sinirli kaynaklar
ile dogru tiiketiciye, en kisa zamanda, en ekonomik ve kolay bir yolla erisilmesini

saglamak tiim firmalar i¢in 6nemli bir gerekliliktir.

Bu arastirma ile ihracat pazar arastirmasinda ikincil verilerden yararlanilarak

masa basinda kesifsel bir arastirma yapilarak celik kapi sektoriiniin Diinya ve
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Tirkiye’deki durumu incelenerek, g¢elik kapi sektorii hakkinda girisimcilere hedef

pazar veya pazarlarin belirlenmesine yonelik model olmasi hedeflenmistir.

Bu arastirmada, ihracat pazarlamasina yonelik yapilacak kesifsel pazar
arastirmasinda tek gaye olas1 hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesi degildir.
Arastirmanin asil alanlar1 ve amaglar1 hedef pazar veya pazarlarin tespit edilmesinin

yaninda asagidaki bilgileri de edinmektir. Bunlar;

- Uluslararas1 Ticarette g¢elik kapi imalati sektoriinlin yeri ve Uluslararasi

Ticarette ¢elik kap1 imalat1 sektoriiniin Diinya’daki durumu

- Uluslararas1 Ticarette g¢elik kapi imalati sektoriintin yeri ve Uluslararasi

Ticarette ¢elik kap1 imalat1 sektoriinde Tiirkiye’nin durumu

- Uluslararas1 Ticarette ¢elik kapr imalat1 sektoriine yonelik Tiirkiye’ye rakip

olan tlkeler
- Uluslararasi Ticarette ¢elik kap1 imalati sektoriine yonelik buyik pazarlar

- Uluslararas1 Ticarette ¢elik kapr imalati sektoriine yonelik hizli biiyiiyen

pazarlar

- Uluslararas1 Ticarette celik kap1 sektoriine yonelik firsat pazarlar ¢elik kapi
imalat1 sektoriinde iretim ve pazarlama yapan Tirk firmalarimin Uluslararas

Ticaretteki muhtemel hedef pazarlari ve bu pazarlardaki potansiyel miisteriler

Pazar arastirmamizi bu amaglar dogrultusunda tamamlayarak hedef pazar veya
pazarlar belirlenmelidir. Celik kap1 imalati sektoriindeki muhtemel pazarlarin
gelismislik, teknolojik, ve demografik yapisi sektoriin yasam egrisindeki yerini
etkilemektedir.

Az gelismis ve gelismekte olan pazarlar, iiriin yasam egrisinde gelisme
durumunda olan c¢elik kapi sektoriimiiz icin bu pazarlari g¢ekici kilmaktadir. Bu

pazarlar potansiyeli yiksek ve rekabet seviyesinin daha az olmasi sebebiyle firsat

pazarlardir.

Gelismesini tamamlama noktasina gelen pazarlarda ve ya gelismis pazarlarda

tirtiniimiiz doyma noktasinda gérinmektedir. Bu pazarlarda tiiketim oldukga diisiik
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olmakla birlikte yogun bir rekabet s6z konusudur. Yogun rekabetin oldugu gelismis

pazarlar c¢ekiciligi oldukca az ve riski yliksek pazarlardir.

Sehirlesme, sanayilesme ve teknolojik seviyenin ¢ok yiliksek oldugu pazarlar
ise sektortimiiz agisindan gerileme doneminde olup uzak durulmasi gereken en riskli

pazarlardir.

Hedef pazarlar belirlendikten sonra, pazarlardaki potansiyel miisterilerin tespit
edilmesi agsamasina gelindiginde ise 6zellikle az gelismis ve ekonomik bakimdan geri
kalmis tlkelerdeki yeterli olmayan alt yapi sorunu ile yansima verilerden
yararlanilmaktadir. Bu verilerin disinda bilgi edinmek ise bu pazarlarda oldukga
zordur. Bu pazarlarda yapilmasi gereken pazara yapilacak olan firma ziyaretleri ile

potansiyel miisterilere erismeye ¢aligilmasidir.

3.2. Modelde Kullanilan Veriler ve Guvenilirlikleri

Ihracat pazarlamasina yodnelik pazar arastirmalarinda ilk olarak Uluslararasi
Ticaretin incelenmesinde ve analizinde; Uluslararas: Ticaret Merkezinin veri tabani
olan TRADE MAP (International Trade Center- ITC) ve Birlesmis Milletlerin veri
taban1 olan COMTRADE veri tabanlarindan faydalanilir.

Bu arastirmada yararlanilan istatistiki veriler; TRADE MAP (International
Trade Center- ITC) veri tabanindan edinilerek, bigimlendirilmis ve yorumlanarak

potansiyel hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesinde kullanilmistir.

Uluslararas1 Ticaret Merkezinin veri tabant TRADE MAP, Ulkelerin istatistik
kurumlarindan sagladig: veriler ile veri tabanin1 devamli giincel tutmaktadir. Devlet
kaynaklarindan edinilen istatistiki veriler; yillar, ¢eyrek donemler ve aylar bazinda,
tilkeler arasindaki ticari durumlar1 deger ve agirlik bazinda vermektedir. Bu
kaynaklar tamamen giimriiklerdeki fiili gergeklesmis ihracat ve ithalat bilgilerine
dayanmaktadir ve bu veriler rakamsal ve grafiksel olarak denetlenip, istege bagh

tablolar yapilabilecek formatlarda sunulmaktadirlar.

Ihracat pazar arastirmalarinda saglanan verilerin giivenilirligi 6nemlidir. Bu

ylizden dolay1 arastirmalarda faydalanilan veri tabanlari diinyadaki en glivenilir
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kaynaklar olarak kabul gormiis; Uluslararasi Ticaret Merkezinin veri tabani olan
TRADE MAP ve Birlesmis Milletlerin veri tabam1i olan COMTRADE veri

tabanlaridir.

Bunlarin yaninda s6z konusu verilerde 6nemle ele alinmasi gereken hususlar
vardir. Uluslararasi ticarette {riinii daha kolay tanimlayabilmek ic¢in kullanilan
Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon numaralarinin ilk 6 hanesi, Diinya Giimriik Orgiitii
(WCO) tarafindan belirlenmis olup, ekonomik orgiitler (Avrupa Birligi gibi) ile
iilkeler bazinda ayni iriin i¢in bu ilk 6 haneden sonra farkli numaralar
kullanilabilmektedir. Bu agidan diisiiniildiigiinde, Tiirkiye’den ihracati yapilan bir
malin GTIP numaras: giden iilkede degistiginde bu durum istatistiki verilere
yansimaktadir. Tirkiye ihracati ile o iilkenin ayni iriindeki Tiirkiye ithalatinda
farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Arastirmalarda bu sorun dikkate alinmalidir fakat
bu farklilik verilerin analizinde ve detaya inildiginde asilabilmekte ve konuyla ilgili

hata oran1 da azaltilabilmektedir.

Bahsi gegen kaynaklardaki istatistiki veriler analiz edildiginde iilkeler

arasindaki fiili ticaret her agisiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Veri tabanlarina, kendi tilke verilerini ge¢ veren veya hi¢ vermeyen tilkelerin
meydana getirdigi problem, o Ulkeye Urlin satan ve ondan triin alan Glkelerin verileri
ile cozllmektedir. Buna yansima veriler(Mirror Data) denilmektedir. Yansima veriler

veri giivenligi zay1f iilkeler i¢in daha saglam bilgilere erisilmesini saglamaktadirlar.

Yukarida da aciklandigi gibi kullanilan veri tabanlari1 diinya capinda kabul
gdren ve pazar aragtirmalarinda kullanilan ikincil verilerin temelini olusturmaktadir.
Bu veriler analiz edilerek yorumlanmakta ve ticari istihbarata doniiserek ihracati

yapilacak olan iirlin/hizmet i¢in bir yol haritast olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada celik kap1 imalat1 sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek ticari
bilgiler esliginde tek bir Grlin kodunda pazar arastirmasi yapmaktir. Bu arastirma
sonunda amacimiz ¢elik kap1 imalat1 sektoriindeki firmalar i¢in kaynaklari en verimli

sekilde kullanarak ihracat i¢in en ideal hedef pazar veya pazarlar1 belirlemektir.
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Arastirmanin ana sebebi, uluslararasi ticari gelismeleri sektér bazinda
degerlendirerek ¢elik kapi imalati sektoriindeki ulusal firmalar agisindan bir yol
haritasi ve bir model Onerisi ortaya ¢ikarmaktir. S6zii edilen rekabetcilik analizleri ile
ulusal girketlerimizin uluslararasi pazarlarda sektorsel bazda rekabetgiligini 6lgerek
ve buradan hareketle modeller olusturarak, uluslararasi pazarlarda hangi hedef pazar
veya pazarlara acgilmasi gerektigini agiklayabilmektir. Bu satha arastirmanin bir
bakima objektif yoniidiir. Baska bir ifadeyle ulusal sirketlerimiz agisindan diinyadaki

uygun ve rekabet edilebilir pazarlarin tespit edilmesi ¢aligsmasidir.

Bazi1 pazarlar hizli biiylirken, bazilar1 da uzun vade de yavas bir bilylime orani
gostermektedir. Bazi uluslararast pazarlarin ithalati, miktarsal acidan diisiiktiir.
Ancak oransal olarak hizli biiyiime gosterirler. Bu gibi pazarlar baz1 firmalara uygun
olabilmektedir. Arastirmadaki goriisiimiiz firmalarin kendi amag¢ ve hedeflerine
uygun, hizla bilylyen pazarlar1 ve rekabet edebilecegi pazarlarin tercih edilmesidir.
Fakat bu arastirmadan yararlanmak isteyen firmalar verileri yeniden analiz ederek

farkli pazarlar1 hedef pazar olarak tercih edebilirler.

Aragtirmanin bir diger faydasi da farkli firmalara amag ve hedeflerine yonelik
uygun veri ve Oneriler sunmaktadir. Arastirmanin metodolojisinin bir bagka faydasi
da; Tirkiye’nin ihracatinin arttig1 iilkelerde, iilkemiz ve diinyadan yapilan ithalatin
karsilastirilabilmesidir. Ithalatini artiran iilkelerdeki ithalatin, o ulkelere olan
thracatimizin biiyiime miktar1 ve orani ile karsilastirilmasi ¢ok etkin olamadigimiz
pazarlar hakkinda bize ipuclart da verebilmektedir. Bu yolla uluslararasi alanda
kagirilan uygun, elverisli pazarlar hakkinda veriler edinilmektedir. Bazi llkelerde ise
diinya ithalati diismesine karsin ulusal firmalarimizin ihracati artmaktadir. Boyle
tilkeler model olusturma acisindan O6nemli ve Olcli olabilecek iilkeler olarak
diisiiniilebilir. Pazar kiigiilmesine karsin iilkemiz ihracatinin artisi, rekabet
edebildigimiz {ilkelerin tespiti bize yeni bakis agilar1 kazandirir ve bu yaklagim

yeterince etkin olamadigimiz pazarlar i¢in de uygulanabilir.

Hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesinde firmalara has 6zel konularda
giindeme gelebilmektedir. Amaglar1 ve hedefleri farkli olan, ayni1 sektdrdeki benzer

Ozelliklere sahip iki firma bdyle bir hedef pazar arastirmasindan faydalanarak farkli
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pazarlara yonelebilirler. Ayni1 verilere karsin bir firma uluslararasi ticarette ihracata
konu iilkelerde bayilik agarak ihracat yapmay:1 hedefliyorsa bu firmanin gidecegi
hedef pazar farkli, ayn1 zaman diliminde ¢ok sayida hedef pazara az miktarlarda satis

yaparak girmeyi diisiinen bir firmanin hedef pazarlar1 farklilik gosterebilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci celik kap1 imalat1 sektdriinde uluslararasi ticarette
hedef pazarlar1 belirlemek ve bu pazarlardaki potansiyel miisterilere ulasabilmektir.
Bahsi gecen hedef pazarlari firmalar kendi amaglarina ve kaynaklarina gore tespit
edeceklerdir. Onemli olan arastirma sonunda belirlenen hedef pazarlarin farklihig

firmalar icin rekabet edebilecekleri pazarlar olmasidir.

Arastirmada hedefledigimiz iilkelerin bize ve muhtemel rakiplerimize
uyguladigi giimriik vergilerini de bulunabilecektir. Giimriik vergileri bilhassa rekabet
analizleri acisindan 6nemlidir. Celik kap1 imalati sektdriinde iilkelerin ihracat ve
ithalatindaki ticari dengeleri bize hedef pazarlarin belirlenmesinde bir diger olgiit
olabilmektedir. Bu dogrultuda dis ticaret dengesi eksi veren tlkeler daha kolay hedef

pazarlar olabilmektedirler.

Arastirmanin asil gidisat1 ikincil verilerden yola ¢ikarak hedef pazarlar tespit
edebilmektir. Ulkemizin rekabet edilebilirliginin tespit edilmesi ve bunun ceyrekler
ile aylar bazinda giincellenmesi ile de bu rekabet edilebilirliginin iilkeler acisindan

netlestirilmesidir.

Muhtemel hedef iilkelerde pazari etkileyebilecek bazi etkenler bu arastirmada
analiz edilmemistir. Ornegin iilke niifusunun artmasi, pazarlamadaki sosyal ve
kiiltiirel 6zellikler gibi etkenler bu arastirmada incelenmemistir. Fakat bir pazarda
biliylimenin ger¢eklesmesi, fiili rekabetci olabilmek bu etkenlerin dikkate alinmasi

sonucu gergeklesmektedir.

Ihracat pazarlamasina yénelik hazirlanan hedef pazar arastirmalarindaki tiim
incelemelere ragmen, bu arastirmalarin eksik yonleri de vardir. Ornegin hedef
pazarda bulunan yerel firmalarin, pazardaki i¢ biiylime dinamiklerinin, Urdn
¢esitlenmelerinin, standartlarin, fiyatlarin, kultlrin ve kalitenin analiz edilmesidir.
Bir pazar arastirmasi sonunda tespit edilen hedef pazarlara yonelik burada sozi

edilen etkenler i¢in ayrica detayli bir inceleme yapilmalidir. Bagka bir ifadeyle olasi

70



hedef pazarlar i¢inden secim yapabilmesi i¢in, ilgili isletmenin olanaklari
dogrultusunda daha kapsamli bir arastirma siirdiiriilmelidir. Bu yolla strdurilen

calismalardan sonra hedef Ulkeler cok daha kesin ve net olarak belirlenebilmektedir.

Arastirma sonucu potansiyel hedef pazarlarin belirlenmesinin akabinde
gerekiyorsa hedef pazarlara ikinci bir eleme yapilarak, muhtemel hedef pazara

ziyaret gergeklestirilebilir.

3.4. Celik Kap1 imalat1 Sektériine Yonelik Gtip Numaralarinin; Miisteri

ve Rakipler I¢in Sic Kodlarinin Belirlenmesi

Gumriik Tarife Istatistik Pozisyonunun kisaltmasi olan gtip iilkemizde Giimriik

Tarife Cetveli'nde 12'li koda verilen addir.

Dunyada, her Ulkenin tarife cetvelinin temelini  Armonize Sistem
olusturmaktadir. Resmi adi Armonize Mal Tanimi ve Kodlama Sistemi (The
Harmonized Commodity Description and Coding Systems) olan Armonize Sistem,
uluslararasi ticarete konu olan tiim {iriinler i¢cin gecerli olan uluslararasi bir ticari
siniflandirma sistemidir. Armonize Sistem'de biitiin tirtinler belli bir mantik ve sistem

i¢inde smiflandirilmistir.

Uluslararas1 arenada Armonize Sistem ile ilgili diizenlemeler, Dinya Gumrik
Orgiitii (WCO) tarafindan yerine getirilmektedir. Tiirkiye'de, tarife cetveli ile yetkili
kurum Ticaret Bakanligi'dir. Giimriiklerde, iriinler bu kodlar ile birlikte islem
gormektedir. Her bir tiriin veya triin grubu icin bir GTIP bulunmaktadir. Armonize
Sistem (Tarife Cetveli) 21 bolim ve 96 fasildan meydana gelmektedir. Fasillar 2'li
kodlara, her bir fasil 4'lii kod olan pozisyonlara ve her bir pozisyon ise 6'li kod olan
alt pozisyonlara boliinmiistiir. Diinyada bittn tlkelerin tarife cetvelindeki 2'li, 4'li ve
6'li kodlar1 aynidir. Baska bir ifadeyle, bu kodlar tim diinyada ayni iiriine karsilik
gelmektedir. Ornegin, tim Glkelerin gimriiklerinde, 7308.30 GTiP Kodu (HS Code)

denildiginde "Demir/Celik kap1 ve ¢ercevesi" anlagilmaktadir.

Tarife cetvelinde 6'li koddan sonraki boliimleri, iilkeler kendi ihtiyaglarina
(detayli istatistik almak ve {irin bazinda glmrik vergilerini uygulamak igin) gore

detaylandirabilmektedir. Ulkemizde de iiriinler en detay hali 12'li kodla
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siniflandirilmaktadir. Tiirkiye ve Avrupa Birligi arasinda ortak giimriikk birligi
olmasindan dolay1, Tiirkiye'nin 8'li bazdaki gtip kodlar1 ve iriin gruplart Avrupa

Birligi iilkeleri ile aynidir.

Tiirk Giimriik Tarife cetvelinde 10'lu baz olan "Milli alt agilim kodu" farkl
vergi uygulamalarimiz i¢in agilan pozisyonlar olmasiyla beraber pratikte
kullanilmamaktadir. Bu sebeple, ulkemizde gumruk vergileri 12'li bazda
belirtilmistir. Tarife cetvelinde, 12'li kod olan GTIP, iilkemizde iiriinlerin en detay
bazda smiflandirildigi, triinlerin giimriik vergilerinin islendigi ve istatistiksel

amaclarla belirtilen koddur (Mevzuat.Net. ,2015).

Miisteri bilgilerini edinebilecegimiz kaynaklardan bir tanesi de Kompass
rehberidir. Bu rehberde yapilan arastirma sonucunda asagidaki hedef miisteri

tanimlari elde edilmistir.

Dun & Bradstreet (D&B) rehberi de dunyada tim rakiplerimiz ve
miisterilerimiz hakkinda bilgi alabilecegimiz bir rehberdir. Bu rehber SIC (Standard
Industrial Classification) kodlar1 ile faaliyet gostermektedir. Rakiplerimiz ve
misterilerimiz hakkinda SIC kodlarinin saglanmasi i¢in Occupational Safety and
Health Administration (OSHA) web sayfasindan bilgi alabiliriz. Osha web
sayfasinda yapilan arama neticesinde rakiplerimiz ve miisterilerimiz i¢in SIC kodlar1
edinilmistir. Elde edilen SIC kodumuz ise; “3442”dir.

3.4.1. GTIP Bazh Diinya Celik Kap1 Imalat1 ile Tlgili Kiiresel ithalat ve

ihracatin Analizi

ITC’nin Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/) “7308” GTIP
kodu ile yapilan arastirma sonucunda diinya ithalati ve ihracati ile bu ithalat ve

ithracat1 yapilan ilk yirmi tilkeyi gosteren tablolar asagidaki gibidir.
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Tablo 4. 2013-2017 Yillar1 Arasinda Diinya Toplam ithalati ve En Cok ithalat

Yapan 20 Ulke (.000 USD)

ithalatgilar
Dinya 45.295.770| 46.361.441| 44.072.614| 41.142.945| 44.864.116
Norveg 1.120.097 1.255.582 1.140.620 891.836 4.414.776
A.B.D. 2.735.150 3.067.745 4.016.555 4.448.093 4.320.817
Almanya 3.238.741 3.301.533 2.876.450 2.884.146 3.274.311
Japonya 1.393.909 1.656.761 1.770.508 1.783.531 1.747.681
Fransa 1.646.636 1.707.200 1.394.356 1.457.328 1.703.764
ingiltere 1.210.652 1.249.129 1.145.001 1.174.720 1.160.909
Guney Kore 1.879.244 2.205.288 2.018.166 1.448.207 1.134.056
Kanada 1.317.859 1.173.148 1.123.170 942.292 1.077.615
Hollanda 767.989 830.966 776.910 937.165 1.031.450
B.A.E. 725.334 864.783 841.486 944.565 1.012.434
isvigre 1.150.558 1.132.784 963.870 982.420 983.183
Avusturya 851.848 899.277 753.464 873.754 972.664
Cezayir 448.109 738.879 746.526 895.002 934.078
Avustralya 2.356.447 1.692.480 2.043.497 1.129.677 818.592
Belgika 691.837 624.616 542.613 611.015 753.914
Rusya 1.282.855 1.110.226 536.886 500.340 658.914
Suudi Arabistan 1.638.927 1.755.716 1.476.037 759.300 646.677
Danimarka 621.052 565.796 489.368 506.660 643.941
isveg 539.232 610.364 486.651 474.068 587.378
Cek Cumhuriyeti 461.010 516.680 444.558 463.587 541.234

Kaynak: ITC Trademap (2019)
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Tablo 5. 2013-2017 Yillar1 Arasinda Diinya Toplam ihracati ve En Cok ihracat
Yapan 20 Ulke (.000 USD)

0 014 0 016 0

Dunya 50.570.968| 50.689.723| 47.516.463| 45.840.705| 47.799.295
Cin 10.959.918] 11.324.671| 11.971.981| 10.475.257| 10.743.398
Glney Kore 2.406.474| 2.817.291 3.430.521 3.810.813| 4.841.065
Almanya 5.312.749 5.413.894| 4.484.906| 4.276.067| 4.573.811
Polonya 2.117.261 2.228.248 1.838.166 1.836.804 2.234.916
ispanya 1.850.213 1.904.858 1.787.085 1.694.567 1.799.690
italya 2.097.644| 2.106.890 1.741.847 1.630.210 1.736.853
Hollanda 1.548.599 1.483.367 1.239.055 1.736.531 1.592.292
Belgika 1.420.832 1.451.705 1.163.770 1.329.072 1.557.523
Cek Cumhuriyeti 1.316.371 1.310.399 1.185.358 1.190.217 1.298.927
Avusturya 1.141.376 1.179.559 1.007.835 1.024.457 1.185.375
A.B.D. 1.877.018 1.678.345 1.460.447 1.175.279 1.153.097
Kanada 688.073 741.053 977.203 1.135.891 1.141.910
Tirkiye 1.384.929 1.473.186 1.245.014 1.000.375 1.047.421
Danimarka 1.425.886 1.221.033 693.615 750.667 1.027.501
Hindistan 801.092 848.971 994.572 809.578 931.458
B.A.E. 637.168 739.319 516.380 524.760 714.775
ingiltere 728.737 784.428 683.917 651.769 661.123
Meksika 703.152 604.292 757.334 604.150 635.366
Fransa 625.881 735.939 651.728 520.865 548.845
Portekiz 614.005 579.070 434.320 413.912 481.064

Kaynak: ITC Trademap (2019)

Bu tablolar bize arastirma yaptigimiz ¢elik kapi imalatinin uluslararas: ticari
durumu ve rakiplerimiz hakkinda genel bir fikir vermektedir. Celik kapi imalati
sektoriinlin  diinya genelinde yaklasik olarak kirk sekiz milyar dolarlik
(48.000.000.000 USD) dis ticaret hacmi oldugunu gostermektedir. Norveg, ABD,
Almanya, Japonya ve Fransa’nin en biiyiik bes ithalat¢1 iilke iken; Cin, Giiney Kore,
Almanya, Polonya ve Ispanya’nin en biiyiikk bes ihracatei iilke oldugunu
gormekteyiz. Almanya’nin hem en biiyiik ithalat¢ilar icinde hem de en biyuk
ihracatgilar iginde olmasi bu iilkenin hem en biiyiik pazarimiz hem de en biylk

rakibimiz oldugunu gostermektedir.

Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracat1 yapan ilk elli iilke i¢inden, ilk yirmi sirada yer
alan son iki yilda ithalati ve ihracati biiylime trendinde olanlar1 bir kez daha gézden

gecirmek, firsat ve tehditleri lilkeler bazinda analiz edebilmek adina yararl olacaktir.
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Tablo 6. 2017 Yilinda ithalat1 Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren ilk 20
Ulke (.000 USD)

ithalatgilar 2016 2017 Degisim Orani
Norveg 891.836 4.414.776 395%
Rusya 500.340 658.914 32%
Danimarka 506.660 643.941 27%
isvec 474.068 587.378 24%
Belgika 611.015 753.914 23%
Fransa 1.457.328 1.703.764 17%
Cek Cumhuriyeti 463.587 541.234 17%
Kanada 942.292 1.077.615 14%
Almanya 2.884.146 3.274.311 14%
Avusturya 873.754 972.664 11%
Hollanda 937.165 1.031.450 10%
Diinya 41.142.945 44.864.116 9%
B.A.E. 944.565 1.012.434 7%
Cezayir 895.002 934.078 4%
isvigre 982.420 983.183 0%
ingiltere 1.174.720 1.160.909 -1%
Japonya 1.783.531 1.747.681 -2%
A.B.D. 4.448.093 4.320.817 -3%
Suudi Arabistan 759.300 646.677 -15%
Glney Kore 1.448.207 1.134.056 -22%
Avustralya 1.129.677 818.592 -28%

Kaynak: ITC Trademap (2019)
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Tablo 7. 2017 Yihinda fhracati Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren i1k 20
Ulke (.000 USD)

ihracatgilar Degisim Orani
Danimarka 750.667 1.027.501 37%
B.A.E. 524.760 714.775 36%
Gliney Kore 3.810.813 4.841.065 27%
Polonya 1.836.804 2.234.916 22%
Belcika 1.329.072 1.557.523 17%
Portekiz 413.912 481.064 16%
Avusturya 1.024.457 1.185.375 16%
Hindistan 809.578 931.458 15%
Cek Cumhuriyeti 1.190.217 1.298.927 9%
Almanya 4.276.067 4.573.811 7%
italya 1.630.210 1.736.853 7%
ispanya 1.694.567 1.799.690 6%
Fransa 520.865 548.845 5%
Meksika 604.150 635.366 5%
Turkiye 1.000.375 1.047.421 5%
Diinya 45.840.705 47.799.295 4%
Cin 10.475.257 10.743.398 3%
ingiltere 651.769 661.123 1%
Kanada 1.135.891 1.141.910 1%
A.B.D. 1.175.279 1.153.097 -2%
Hollanda 1.736.531 1.592.292 -8%

Kaynak: ITC Trademap (2019)

Tablolardan da gordiigiimiiz iizere; Norveg, Rusya, Danimarka, Isve¢ ve
Belcika son iki yilda ithalati en ¢ok artis gosteren ilk bes iilke oldugundan biiyiiyen
ve firsat pazarlar olarak karsimiza cikmaktadir. Ihracatgilar tablosunda ise;
Danimarka, B.A.E., Giiney Kore, Polonya ve Belgika da ihracatini en hizli artiran ilk

bes iilke olarak siralanmakta ve hizli blylyen rakiplerimiz olarak gérinmektedir.
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3.5. Turkiye'nin Celik Kapt Imalati Thracatimn Analizi ve

Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu asamasia kadar yapilan analizlere ilaveten, celik kapi
imalatina yonelik dogru bir pazar arastirmasinin saglanabilmesi i¢in, mevcut sartlar
icerisinde tilkemizin ¢elik kap1 imalati ihracati da incelenmelidir. Burada Turkiye
ithracati, sektor bazinda yillar bazinda analiz edilmektedir. Ayrica Tiirkiye ihracatinin

onde oldugu iilkeler rekabetcilik giicliniin degerlendirilmesi agisindan da 6nemlidir.

3.5.1. Tirkiye’nin Celik Kapt Imalati Thracati Konusunda
Rekabetciliginin Analizi

Bu sartlar altinda iilkemiz, ge¢mis yillarda hangi pazarlarda biiyiime
gostermistir ve bu biiyliimeyi devam ettirebilmis midir? Bu noktada iilkemizin ¢elik
kapt imalati ihracatinda etkin oldugu ve biiylidiigii pazarlar1 belirlemek ilk

basamaktir.

Fakat bahsi gegen pazarlarin belirlenme evresinde ihracatta blylimenin tespit
edildigi bazi iilkelerin, ithalati biiylirken bazilar1 ayni kalmis ve bazilarmmin da

ithalatlarin1 azaltmis olabilirler.

Yukaridaki analizlerde eger diinyada celik kap1 imalat:1 ithalatin1 azaltmis ama
ayn1 zamanda Tirkiye’den ¢elik kapi imalati ithalatin1 artirmig {ilkeler var ise, bu
ornek tilkemizin ilgili tilkelerde iyi derece etkin ve rekabetci oldugunu gosterir. Ayni
zamanda s6z konusu olay, TUrkiye tarafindan krizin firsata doniistiiriildiigi anlamina
da gelebilir. Buna ilaveten, yine s6z konusu durum Kiresel pazar sartlar1 altinda

uriinlimazin standart, kalite ve fiyat bazinda da cazip oldugunu gostermektedir.

Tirkiye’nin mevcut ¢elik kapi ihracatinin analizi rekabet giiciinii gosterirken,
diger bir acidan da Tiirkiye’ye rakip olan iilkelerle hangi vasiflarda rekabet ettigimizi
gosterir. Bagka bir deyisle, bazi rakiplerle farkli fiyat ve kalite seviyesinde iken
bazilar1 ile de ayni diizlemde olmamiza ragmen rekabetcilik seviyemizi kiyaslama

olanag bulabiliriz.
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Boylece yapilan tiim bu analizler sonucunda iilkemizdeki ¢elik kapi ihracati
yapacak olan firmalar acisindan "hedef pazar terimi daha agik bir sekilde
tanimlanabilecektir. Tirkiye’nin mevcut celik kapi ihracatinin analizi sonunda
edinilen bilgilerle ticari akis ve egilimlerin birlikte degerlendirilmesi ihtiya¢ duyulan

bilgilerin dogrulugunu daha iist seviyelere tasiyacaktir.

Ulkemizin gelik kapi ihracati ve ithalatindaki son yillardaki degisim ve bu
degisimleri  analiz  edilerek  ilkemizin bu  sektordeki rekabetgiliginin
degerlendirilmesi amaciyla Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/)

“7308” GTIP kodu ile arastirmalar yapilmustir.

Bu iki tabloda ilk basta en dikkat ¢ekici nokta tlkemizin bu Griin grubundaki
dis ticaret acigindaki biiyiik rakamdir. 2017 yilinda yapilan 1.047.421 USD ihracata
karsilik, 305.854 USD ithalat yapilmistir. Toplam dig ticaret fazlasi ise
741.567USD’dir. Bu yiiksek dis ticaret fazlasindan anlagilacak olan {ilkemizin bu

uriin grubu igin yeterince rekabet¢i oldugudur.

Ulkemizin bu {iriin grubunda yapmus oldugu ihracat miktarlarina gore ilk yirmi

iilkeyi gOsteren tablo asagida verilmistir.
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Tablo 8. 2014-2018 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya ithalati ve Tiirkiye’nin En Cok
Ihracat Yaptig i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diunya 1.473.186 1.245.014| 1.000.375 1.047.421 1.213.582
Cezayir 65.415 71.031 72.186 98.247 85.329
Irak 361.939 193.447 126.702 89.770 74.742
Katar 8.564 24.248 14.952 16.176 64.904
Almanya 28.555 25.118 19.407 28.508 48.641
Azerbaycan 126.771 70.640 30.172 49.670 40.674
Ozbekistan 4.137 8.904 7.308 31.559 39.278
Sirbistan 4.541 2.941 4.852 12.351 38.708
Senegal 9.967 2.627 1.527 15.417 35.908
Misir 7.988 11.824 10.303 10.444 33.096
Glrcistan 34.971 33.361 42.054 32.840 30.284
Turkmenistan 206.085 236.365 140.814 108.745 27.377
israil 6.353 7.847 11.000 15.411 25.692
Fransa 13.973 18.200 14.902 18.336 24.682
Nijerya 34.756 22.628 18.659 20.573 24.435
Serbest Bolgeler 110.439 59.874 39.812 46.490 24.217
Yunanistan 1.032 1.988 1.511 5.327 22.646
Birlesik Krallik 8.872 6.417 7.633 5.467 22.200
Kanada 14.844 6.140 24.849 27.352 21.991
B.A.E. 15.705 12.239 20.363 24.611 21.256
Kamerun 2.856 1.132 903 685 21.126

Kaynak: ITC Trademap (2019)

Tablodan da goriildiigii tzere Cezayir, Irak, Katar, Almanya ve Azerbaycan
tilkemizin 2018 yilinda en ¢ok ihracat yaptig1 ilk bes iilkedir. Bu bes iilkeye yapilan
toplam ihracat miktar1 iilkemizin tiim diinyaya yaptig1 toplam ihracat rakaminin
yiizde ellisine yakindir. Bu durumda, bu {ilkeler sirasiyla en rekabet¢i oldugumuz

pazarlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkemizin bu sektdrde yapmus oldugu ithalat miktarlarina gére en yiiksek ilk

yirmi ulkeyi gosteren tablo da asagida verilmistir.
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Tablo 9. 2014-2018 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya Thracat1 ve Tiirkiye’nin En Cok
Ithalat Yaptig i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

ihracatgilar 2014 2015 2016 2017 2018
Diinya 263.006 291.330 392.202 305.854 192.223
Almanya 57.944 41.387 47.060 50.472 43.649
italya 24.013 55.309 31.361 25.661 25.580
Cin 48.303 41.879 44.714 31.225 22.900
A.B.D. 9.171 61.112 11.637 90.467 17.956
Serbest Bolgeler 21.025 18.905 173.398 26.004 16.848
Avusturya 8.061 15.109 9.383 12.965 16.235
ispanya 5.746 3.092 8.438 7.153 4.773
Norveg 2.555 1.819 876 1.991 4.323
Polonya 7.994 4.694 3.690 6.745 4.059
Japonya 4.904 202 20 982 3.316
Malezya 4.836 3.386 2.465 20.048 3.300
Hindistan 3.147 2.823 4.376 3.939 3.270
Birlesik Krallik 4.615 4.215 3.114 3.046 2.902
Hollanda 5.588 3.256 2.930 2.121 2.311
isvigre 1.463 1.188 1.029 1.198 2.226
Slovenya 403 1.069 853 2.972 2.006
Guney Kore 11.593 7.873 21.512 2.259 1.821
Portekiz 2.483 2.870 3.958 1.697 1.514
Cek Cumhuriyeti 3.074 3.319 8.589 564 1.424
isveg 837 555 1.538 1.001 1.337

Kaynak: ITC Trademap (2019)

Tablodan da gériildiigii iizere Almanya, italya, Cin, A.B.D. ve Serbest Bolgeler
tilkemizin 2018 yilinda en ¢ok ithalat yaptig1 ilk bes iilkedir. Bu bes iilkeden yapilan
toplam ithalat miktar1 {ilkemizin tiim diinyadan yaptigi toplam ithalat rakaminin
yiizde ellisinden fazladir. Bu iilkeler ise iilkemiz i¢ pazarinda bizim igin en ok

tehlike arz eden ulkelerdir.

Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracati yapan yirmi iilkeyi ve de son iki yilda ithalati
ve ihracat1 biiylime egiliminde olan yine ilk yirmi sirada yer alanlar1 bir kez daha
incelemek, avantaj ve dezavantajlar1 iilkeler bazinda inceleyebilmek adina yararl
olacaktir. Ulkemizin bu sektdrde son iki yilda yapmis oldugu ihracat miktarlarinin en

cok artis gosterdigi yirmi iilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.

80



Tablo 10. 2017 Yilindan 2018 Yilina Tiim Diinya ithalati ve Tiirkiye’nin Yaptigi
Ihracatin En Yiiksek Artis Gosterdigi i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

ithalatgilar 2017 2018 Degisim Orani
Kamerun 685 21.126 2984%
Yunanistan 5.327 22.646 325%
Birlesik Krallik 5.467 22.200 306%
Katar 16.176 64.904 301%
Misir 10.444 33.096 217%
Sirbistan 12.351 38.708 213%
Senegal 15.417 35.908 133%
Almanya 28.508 48.641 71%
israil 15.411 25.692 67%
Fransa 18.336 24.682 35%
Ozbekistan 31.559 39.278 24%
Nijerya 20.573 24.435 19%
Diinya 1.047.421| 1.213.582 16%
Gircistan 32.840 30.284 -8%
Cezayir 98.247 85.329 -13%
B.A.E. 24.611 21.256 -14%
Irak 89.770 74.742 -17%
Azerbeycan 49.670 40.674 -18%
Kanada 27.352 21.991 -20%
Serbest Bdlgeler 46.490 24.217 -48%
Turkmenistan 108.745 27.377 -75%

Kaynak: ITC Trademap (2019)
Tablodan da goriildiigii tizere Kamerun, Yunanistan, Birlesik Krallik, Katar ve
Misir iilkemizin son iki senede en cok ihracat artist gosterdigi ilk bes tilkedir.
Goriildiigii tizere bu iilkeler firmalarimiz agisindan en rekabetci olunabilecek pazarlar

olarak biiyiik firsatlar barindirmaktadirlar.

Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ithalat miktarlarmm en fazla artis

gosterdigi yirmi Ulkeyi asagidaki tablodaki gibidir.
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Tablo 11. 2017 Yilindan 2018 Yilina Tiim Diinya fhracat1 ve Tiirkiye’nin Yaptig
Ithalatin En Yiiksek Artis Gosterdigi Ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

ihracatgilar Degisim
Orani
Japonya 982 3.316 238%
Cek Cumhuriyeti 564 1.424 152%
Norveg 1.991 4.323 117%
isvicre 1.198 2.226 86%
isvec 1.001 1.337 34%
Avusturya 12.965 16.235 25%
Hollanda 2.121 2.311 9%
italya 25.661 25.580 0%
Birlesik Krallik 3.046 2.902 -5%
Portekiz 1.697 1.514 -11%
Almanya 50.472 43.649 -14%
Hindistan 3.939 3.270 -17%
Giiney Kore 2.259 1.821 -19%
Gin 31.225 22.900 -27%
Slovenya 2.972 2.006 -33%
ispanya 7.153 4.773 -33%
Serbest Bolgeler 26.004 16.848 -35%
Dinya 305.854 192.223 -37%
Polonya 6.745 4.059 -40%
A.B.D. 90.467 17.956 -80%
Malezya 20.048 3.300 -84%

Kaynak: ITC Trademap (2019)

Tablodan da goriildiigii iizere Japonya, Cek Cumhuriyeti, Norveg, Isvicre ve
Isveg iilkemize son iki yilda en fazla ihracat artisimi gosteren ilk bes iilkedir.

Anlasilacagi iizere bu iilkeler en ¢ok artis kaydeden rakip tlkelerdir.

3.5.2. Tiirkiye’nin Celik Kapi1 ihracati Konusunda Firsat Pazarlarin

Analizi

Hedef pazar arastirmamiza model olan ¢elik kap1 imalat1 sektorii igin dig ticaret
acig1 olan iilkelerin, bir baska ifadeyle ithalati ihracatindan fazla olanlarin,
belirlenmesi de lizerinde durulmasi gereken ¢ok 6nemli bir konudur. Dis ticaret agig1

veren Ulkelerin belirlenmesi hedef pazar tespitinde bize rota ¢izecektir. Bu Ulkelerin
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kendi iiretimleri ihtiyaglarin1 karsilayamamakta ve hedefledigimiz ihrag¢ trinlerimiz

i¢in firsat pazar olarak degerlendirilebilir.

Diinya ¢apinda 2018 yilinda gergeklesen ¢elik kapi ihracati ve ithalatinin ve bu
ikisi arasindaki farkin yani dis ticaret dengesinin lilkeler bazinda analiz edilmesi
amactyla Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/) “7308” GTIP kodu

ile arastirmalarda bulunulmustur.

Edinilen bu veriler asagidaki tabloda derlenerek diinya ticaret dengesi ve
rakamsal olarak en yiiksek dis ticaret agig1 olan ilk yirmi iilke siraya konulmustur.
Diinya ticaretinde ithalat ve ihracat rakamlar1 arasinda yasanan farklilik, navlun ve

benzeri giderlerin sadece ihracat maliyetleri icinde bulunmasidir.

Tablo 12. 2017 Yilinda Ulkeler Bazinda ithalat-ihracat Rakamlari ve En Yiiksek
Dis Ticaret A¢ig1 Olan Ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

ihracatgi 2017 ithalat Degeri 2017 ihracat Degeri 2017 Ticaret Dengesi
Norveg 4.414.776 236.462 -4.178.314
A.B.D. 4.320.817 1.153.097 -3.167.720
Japonya 1.747.681 233.646 -1.514.035
Fransa 1.703.764 548.845 -1.154.919
Cezayir 934.078 120 -933.958
Avustralya 818.592 98.178 -720.414
isvicre 983.183 350.765 -632.418
Birlesik Krallik 1.160.909 661.123 -499.786
Suudi Arabistan 646.677 157.052 -489.625
Kuveyt 497.918 33.487 -464.431
Hong Kong, Cin 426.179 45.317 -380.862
Irak 373.599 513 -373.086
Filipinler 386.212 52.868 -333.344
B.A.E. 1.012.434 714.775 -297.659
Kazakistan 287.965 14.092 -273.873
Umman 289.487 20.610 -268.877
Etiyopya 244.861 5 -244.856
Katar 249.920 6.220 -243.700
Rusya 658.914 434.078 -224.836
Nijerya 201.002 638 -200.364

Kaynak: ITC Trademap (2019)
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Tablodan da goriildiigii Uzere Norveg, A.B.D., Japonya, Fransa ve Cezayir
rakamsal olarak en fazla dis ticaret agig1 veren Ulkelerdir. Bu Ulkelerin ylksek dis

ticaret aciklar1 firsat pazar olmalarini ve bu pazarlarin da biiytikliigii dikkat ¢ekicidir.

Bu anlamda iilkelerin dis ticaret agiklarini sadece rakamsal olarak degil oransal
acidan da incelenmesi kiiciik pazarlarin kagmasini engelleyecektir. Dahas1 oransal
olarak biiytik dis ticaret ag181 veren pazarlarin incelenmesi, kii¢iik ama siirpriz firsat

pazarlarin da tespit edilmesine yardimei olacaktir.

Asagidaki tabloda iilkelerin dis ticaret acgiklarinin yiizdesel olarak en fazla
oldugu ilk yirmi {iilkeyi gostermektedir. Tabloda goriilecegi iizere bir Onceki
rakamsal dis ticaret agiklarina gore siralama yapan tablodan farkli olarak ilk siralarda
genellikle goreceli olarak daha kiigiik tilkelerin yer aldig1 anlagilmaktadir. Etiyopya,
Kongo, Cezayir, izlanda ve Sudan gibi tlkelerin kiigik pazar hacimlerine sahip
olmasma karsin, oransal olarak biiyiik dis ticaret aciklari olmasi siirpriz firsat

pazarlar olarak modelde yer almalarini saglamistir.
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Tablo 13. 2017 Yihnda Ulkeler Bazinda En Yiiksek Dis Ticaret A¢ig1 Oranina
Sahip i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

ithalatgi 2017 ihracat Degeri 2017 ithalat Degeri DisTicaret Acigi
Etiyopya 5 244.861 -100,00%
Kongo 7 57.820 -99,99%
Cezayir 120 934.078 -99,99%
izlanda 18 104.827 -99,98%
Sudan 8 45.869 -99,98%
Bermuda 1 5.050 -99,98%
Marsal Adalari 11 49.413 -99,98%
Nepal 6 21.267 -99,97%
Lao Demokratik Halk Cumhuriyeti 36 116.962 -99,97%
Antigua ve Barbuda 10 30.281 -99,97%
Bonaire, Sint Eustatius ve Saba 1 2.640 -99,96%
Timor-Leste 1 2.545 -99,96%
Mogolistan 19 40.903 -99,95%
Samoa 2 3.729 -99,95%
Komorlar 4 6.165 -99,94%
Tacikistan 22 29.254 -99,92%
Sint Maarten (Hollandaca boélum) 1 1.261 -99,92%
Saint Vincent ve Grenadinler 3 3.186 -99,91%
Solomon Adalari 3 2.725 -99,89%
Afganistan 76 68.056 -99,89%

Kaynak: ITC Trademap (2019)

3.6. Ek Kaynaklar Yardim ile Potansiyel Miisterilere ve Pazarlara Erisim

Bir¢ok meslek kuruluslari(odalar, borsalar vb.), Ozel isletmeler ve kamu
destegiyle yapilan ve ya yaptirilan pazar arastirmalarindan, ihracat pazar

arastirmasinda ¢ok faydali bilgiler edinilmektedir.

3.6.1. Hazir Pazar Arastirmalarimin Analizi ve Degerlendirilmesi

Pazar arastirmalari ihracat yapan ve yapmak isteyen firmalar tarafindan
devamli taranarak rakipler ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplanmasi ve

kayit altina alinmasi firmaya ihracat pazarlama faaliyetlerinde yeterince yararl veri
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saglayacaktir. Bu veriler sayesinde ise diinya pazarindaki yenilikler ve gelismeler

yakindan takip edilebilecektir.

Bu pazar arastirmalarina firmalarin iicretsiz olarak erisimini saglayan meslek

kuruluslari, kamu kuruluslar1 ve uluslararasi kuruluslar mevcuttur.

Pazar arastirmasii (cretsiz olarak edinmek miimkiin degil ise bu tiir pazar
aragtirmalarmi  tedarik eden ticari kuruluslardan belirli iicret karsiliginda
saglanabilecektir. Ticari olarak pazar arastirmasi yapan ve yayinlayan bir¢ok web
tabanl sirketler mevcuttur. Ornegin; bilinirligi ve yiiksek giivenilirligi ile 6n planda

olan www.marketresearch.com adresi gosterilebilir (Sarpas, 2019).

3.6.2. Konsimento Bilgileri ile Fiili Thracatcilarin Bulunmasi

Gelismis iilkeler saglam veri edinmeleri ve giiclii alt yapilarinin da sayesiyle
kendi ihracatlarin1 gelistirmek amaciyla miimkiin oldugunca ticari verilerine herkesin
erisebilmesini istemektedirler. Bu nedenle olabildigince veri toplamak igin

konsimentolari dahi agik tutmaktadirlar.

Bu verilere rahatca erisilebilecek bircok kaynak mevcuttur. Bunlar arasinda en
yaygin olan1t “tradeinfo365” (www.tradeinfo365.com) web adresidir. Bu adres
tizerinden yapilan aramalar sonucunda iiriin ile alakali ithalat operasyonu gerceklesen

firmalarin bilgileri edinilebilmektedir.

3.6.3. Rakip Firmalar Sayesinde Potansiyel Miisterilerin Belirlenmesi

Onceki bolumlerde de bahsi gecen yontemler ile rakip firmalar tespit
edilebilmisti. Bu firmalarin internet sitelerinin incelenmesiyle referanslarimiz

kismindaki firmalar potansiyel miisteriler olarak degerlendirilebilir.
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3.6.4. Celik Kapt Alimlariyla Tigili Thalelerinin Belirlenmesi ve Takip
Edilmesi

Dunya Uzerindeki ¢elik kapi ihalelerine ulasarak bircok potansiyel miisteriye
erisilebilmektedir. Tredemap web adresi ve ilgili kurumlarin web adresleri Uzerinden
yapilacak ihaleleri ilan ettiklerinin goriilmesinden sonra yapilan arastirma agisindan
faydali bir katkisi olmustur. Yapilacak ihaleler ile alakali farkli bir bilgi saglama
yontemi de iilkemiz konsolosluklarina bagl ticari miisavirliklerinden bu bilgilerin
istenebilmesidir. Bir diger bilgi kaynagi ise iilkelerin bu tarz ihalelerin ilan edildigi
yerel kurum/kuruluslarin ve yaymlarin takip edilmesi veya son olarak gerekir ise

ilgili tilkeye yapilacak seyahatler ile bilgi temin edinilebilmesidir.

Seffaflik ve firsat esitligi ilkeleri geregince kurum/kuruluslar yapilacak
ithaleleri kamuya ilan etmekte ve yaymlamaktadirlar. Bu ihaleler de benzer sekilde
takip edilerek hedef pazarimizdaki potansiyel miisterilere dahil edilebilir. Diinya
bankast  (www.worldbank.org) ihale sistemi ve B.M. (www.un.org,

www.devbusiness.com) ihale sistemi bu konuda en yaygin olanlaridir.

Ayrica Islam Kalkinma Bankasi gibi cesitli uluslararas1 kurum/kuruluslar bazi
istatistiki verileri derleyerek kullanicilarina sunmaktadirlar. Bu sekil veriler kesinlik
ve yiiksek dogrulugu ile yapilan arastirmalar i¢in dnem arz eden kaynaklar olarak
gorulmektedir. Hedef pazar saptama slrecinde bu 6nemli bilgilerin g6z 6ninde

tutulmasi ¢aligmamizin basarisint dogrudan tesir edecektir.

Sonlanan veya devam eden ihale ilanlarin1 toplayarak belirli bir Gcret
karsihiginda aragtirmacilarin  hizmetine sunan ticari kuruluslar da bu bilgileri
edinilebilecegimiz bir baska alternatif kaynaklar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Global Tenders (www.globaltenders.com),DG Market (www. Dgmarket.com)ve
Construction Tenders (www.constructiontenders.com)gibi kuruluslar ise bu konuda en

yaygin olanlar arasinda sayilmaktadir.

3.7. Sonug ve Degerlendirme

Arastirma sonucunda diinya iizerinde c¢elik kapi1 imalar1 sektoriine yonelik

ikincil verilerden yararlanilarak hedef pazar tespiti icin Ornek bir model onerisi
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hazirlanmis; bu sektdrde ihracat yapan ve yapmak isteyen firmalar icin stratejik bir
yol plani olusturulmaya gayret edilmistir. Modelimizde Ozellikle makro seviyeden

mikroya dogru ¢alismay1 surdurerek timdengelim metodu kullanilmustir.

Oncelikle diinya Uzerinde sonuclanan celik kap1 sektoriiniin ticaretine,
sonrasinda iilkeler bazinda en ¢ok ithalat ve ihracati gerceklestiren ve ithalat ve
ihracatt miktar sal ve oransal esasta en ¢ok farklilik gosteren Ulkeler belirlenmeye
calisildi. Ardindan Ulkemizin ¢elik kapi sektoriindeki ithalati ve ihracatini analiz
ederek halihazirdaki tilkemizin ilgili sektorde uluslararasi sahada ticaretindeki,
rekabetciligimizi ve olas1 potansiyel pazarlarimizi analiz ederek tespitine g¢alistik.
Arastirmanin Sonraki adiminda ise Ulkelerin ¢elik kapi imalati sektoriinde ithalat ve
ihracat verileri incelenerek dis ticaret dengeleri tahlil edilmistir. ilaveten rakamsal ve
oransal artis tlkelerin dis ticaret dengeleri de analiz edilmistir. Blyuk miktarda dis
ticaret agig1 olan Ulkeler makul potansiyel pazarlar igcinde degerlendirilirken, oransal
olarak dig ticaret acig1 ylksek olan tlkeler de dikkatten kagabilecek siirpriz firsat

pazarlar icinde analiz edilmistir.

Aragtirmanin son evresinde ise ihracat pazar arastirmalarinda faydalanilan
yaygin dokimanlar ve arastirmanin gidisat esnasinda ansizin ortaya g¢ikan yeni

metotlar ile potansiyel alicilar belirlenmeye ¢alisilmustir.

Uluslararasi pazar arastirmasinda “hedef pazar veya hedef pazarlarin” tespit
edilmesi sureci ihracat pazarlamasinin en 6nemli evresidir. Bu evreden sonra gelik
kap1 imalat1 sektdriinde ihracat yapan ve yapmak isteyen firmalarin, pazar arastirmasi
sonucunda tespit edilen rekabet edebilecegi biiyiik ve firsat pazarlardaki miisterilerin

niteliklerini amag ve hedefleri ile birlikte degerlendirerek ise baglamasi gerekir.

Tespit edilen hedef pazarlarda bulunan potansiyel miisteriler ile iletisime
gecilerek ihracat pazarlamasi ve firma tanitimi igin gerekirse ilkeye gidilerek
ziyaretler gerceklestirilmelidir. Gergeklestirilen ziyaretler sonucu alinan geri
dontislerde olumlu/olumsuz farki gézetmeksizin ziyaret edilen miisteriler ile iletisime

devam edilmelidir.
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