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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA IKINCIL VERILER KULLANILARAK
HEDEF PAZAR SECIMI VE BIR MODEL ONERISI

ALTAN, Muzaffer
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danismani: Prof. Dr. Murat CANITEZ
Nisan 2018

Gelismekte olan tilkemizin Oncelikli hedefi gelismis tilkelerdeki her alandaki
refah  seviyesini  yakalayabilmektir. Gelismis iilkelerdeki refah seviyesini
yakalayabilmenin en 6nemli unsuru ekonomide dengeli, devamliligi olan basarilt bir dig
ticarettir. Gelismis iilkelerin diinya ticaretinden aldiklar1 pay g6z ontine alindiginda dis
ticaretin kalkinmada olan 6nemi ¢ok agik bir sekilde goriilmektedir. Ulke ekonomilerine
bir¢ok pozitif etkisi bulunan ihracat ise tiim iilkeler tarafindan tesvik edilmektedir.

Ulkemizin o6ncelikli hedefi kalkinma hamlemizin basar1 ile sonuglanmasi
acisindan cumhuriyetimizin yiiziincii yili olan 2023 tarihinde 500 milyar dolarlik ihracat
hedefini gergeklestirebilmektir. Ulkemizin bu hedefi gergeklestirmesi igin her alanda disa
bagimliligindan kurtularak rekabet¢i bir dis ticaret ile her gecen yil biiyliyen istikrarli bir
ithracat yapisi olusturmasi oldukca 6nemlidir.

Ihracat yapan veya yapacak olan isletmeler icin ihracatin ilk baslangicinda,
isletmenin amag ve hedefleri dogrultusunda hedef pazar tespiti ve bu hedef pazarda yer
alan potansiyel miisterilere ulasilmasi gerekmektedir. Uluslararas: ticarette pazar
arastirmasinda veri toplamada birincil veri elde etme yolu isletmeler agisindan masrafli
ve zorlu oldugundan, ihracat pazar arastirmalarinda masrafsiz ve kolay olan ikincil veri
kullanim1 &n plana ¢ikmasma neden olmaktadir. Ikincil verilerin toplanarak analiz
edilmesi ihracatgilarimizin ihtiyag duydugu ticari istihbarata doniistiiriilmesi
calismamizin ana konusu olmustur. Yapilan bu ¢alismada bir model 6nerisi ile sektorde
benzer iirlinleri ihra¢ etmek isteyebilecek isletmeler icin stratejik bir yol haritasi
olusturulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: hedef pazar, ihracat, pazar arastirmasi, ikincil veri



ABSTRACT

TARGET MARKET SELECTION USING BY USING SECONDARY DATA IN
INTERNATIONAL MARKETING AND A MODEL SUGGESTION

ALTAN, Muzaffer
Master Of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Murat CANITEZ
April 2018

The primary target of our developing country is to be able to catch up with the
welfare level in all areas of the developed countries. The most important factor in catching
up with the welfare level in developed countries is succesful foreign trade which is
balanced and continuous in the economy. When considering the share of developed
countries from the world trade, the importance of foreign trade in development is clearly
seen. And export that has many positife affects on the national economies is encouraged
by all countries.

The primary target of our country is to realize the 500 billion dollars of export
target in 2023, which is the hundredth anniversary of our republic, for the successful
completion of our development thrust. To realize this target, it is quite important for our
country to create a stable export structure that grows with a competitive foreign trade
every passing year by getting rid of external dependence in each area.

For the business enterprises which are or will be exporting, it is required to
determine the target market in the direction of goals and targets of business enterprise
and reach the potential customers in this target market at the very beginning of
exportation. Because the way of obtaining primary data is expensive and difficult in data
collection in the market research in international trade, this resulted in rising of secondary
data use to prominence that is inexpensive and easy in export markey researches. The
collection and analysis of the secondary data has been the main topic of our study to
convert it into the business intelligence needed by our exporters. In this study, it has been
attedpted to create a model suggestion and a strategical roadmap for business enterprises
that would like to export similar products in the sector.

Keywords: target market, export, market research, secondary data
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GIRIS

Uluslararasi arenada faaliyet géstermek isteyen isletmeler diinyadaki iilkelerin hepsine
irlinlerini ve hizmetlerini sunmak ve pazarlamak isterler. Ancak isletmelerin elindeki imkan

ve olanaklar bunu mimkiin kilmamaktadir.

Uluslararas1 ticarette faaliyet gostermek isteyen igletmelerin simurli imkan ve
olanaklarini en etkin bir sekilde kullanabilmeleri adina isletmenin amag ve hedeflerine uygun
olarak hedef pazar veya pazarlarii belirlemesi gerekmektedir. Hedef pazar se¢iminde

pazarlama yoneticilerinin uluslararasi arenada pazar arastirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Bu pazar arastirmalarinda veri toplamak ¢ok énemlidir. iki tiirlii veri toplama yontemi
vardir. Bunlar; birincil veri kaynaklari ve ikincil veri kaynaklaridir. Birincil veri kaynaklarini

elde etmek olduk¢a uzun siireli, zahmetli ve masrafli olmaktadir.

Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler acisindan ihracat pazarlarinin en dogru
sekilde ve an az maliyetle belirlenmesi oldukc¢a 6nemlidir. Bu isletmelerin sinirli kaynaklari,
yiikksek maliyetli olan ihracat pazar arastirmasi faaliyetlerini karsilamada bazen yeterli
olamamaktadir. Bu noktada ihracat pazar arastirmasinda isletmeye hem az masrafli hem de
kisa zamanda elde edildiginden dolay1 ikincil verilerin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmelerin ihtiya¢ duyduklari bu ikincil verilere ulasimi ve bu verilerin dogru sekilde analiz
edilebilmesi sirketlerin kendi stratejilerine en uygun dis pazarlarin tespit edilebilmesi i¢in

hayati 6nem tagimaktadir.

Calismamizda hasat ve harman makinalar1 sektoriinde ihracat yapmak isteyen firmalar
icin Ornek bir ihracat pazar arastirmasi yapilarak stratejik yol haritasi olusturulmasi
amaclanmistir. Bu ¢ergevede “hasat ve harman makinalar1” is kolundaki bir isletme igin

ikincil veriler kullanilarak bir pazar arastirmasi yapilarak, dis pazarda hedef pazarlar



olabilecek biiyiiyen ve firsat pazarlarin i¢inde faaliyet gosteren potansiyel miisteriler tespit

edilmeye ¢aligilmistir.



BIRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA HEDEF PAZAR SECIM SURECI

1.1. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Kavrami

1.1.1. Pazar Tanim ve Kavramlari

Pazar, giinliilk yasantimizda ¢ok sik kullandigimiz bir kavramdir. Genel olarak tanimi
alicilarla saticilarin bulustugu her tiirlii ortamdir. Pazar, Farscga bir kelimedir. Pazar ile ayn1
manada kullanilan “piyasa kelimesi” dilimize Italyancadan girmistir. Pazar kelimesinin
Ingilizce karsilig1 olan “market” kelimesi ise Tiirkcede “kii¢iik perakendeci satis magazas1”

olarak kullanilmaktadir (Ozmen vd., 2013: 81).

Pazar, arz ve talebin bir araya gelmesi i¢in kdprii gorevi goren bir mekanizmadir. Pazar
kavrami pazarlamanin temelini olusturur ve birbirine olduk¢a yakin tanimlarla kullanilir.
Bunlardan bir tanesi: “Alic1 ve saticilarin bulustugu, iiriiniin alicilarin kabul edebilecegi fiyat
ve kosullarda satisa sunulmasi ve miibadelesidir (degisimidir)”. Baska bir sekilde
tanimlayacak olursak: “Belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi doyurmaya
istekli olan ve degisimi ger¢eklestirmeye yetkisi olan, hali hazirda var olan ya da potansiyel
alicilar toplulugu seklinde de tanimlanabilir” (Erdogan vd.. 2014: 53-54).

Pazar; benzer ihtiyag ve talepleri paylasan gercek ve tiizel kisilerce ortaya getirilen bir
kavramdir. Oyleyse Mucuk’a gore, pazar kavramu: “karsilanacak istek ve gereksinimleri olan
harcanabilir geliri bulunan ve bu geliri harcama iradesine sahip gercek ve tiizel kisilerden

meydana gelen bir kavram olarak tanimlanabilir” (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 140).

Pazari; alicilarla saticilarin serbest olarak karsilastiklari, kar amaciyla veya kar amagsiz

her tiirlii mal ve hizmetin alic1 ve saticilar arasinda miibadele edildigi (degisim) veya



miibadele (degisim) fiyatinin olusturuldugu yer veya kosullar dizisi olarak da tanimlanabilir
(Altunigik vd., 2014: 78).

Bu anlamda pazar, firmanin trettigi mal ve hizmetleri tercih eden insanlarla bu
insanlara satig yapmak isteyen saticilardan ya da onlarin temsilcileri ile aracilardan meydana
gelmektedir. Dolayist ile en genis manada pazar, niifusun hepsini kapsamaktadir (Altunisik
vd., 2014: 193).

Bir firma i¢in pazar olan tiiketici grubu baska bir firma i¢in pazar olmayabilir. Bir
firmanin yoneldigi pazar bagka bir firmanin yoneldigi pazarla ayni1 olabilir. Bu durumda ayni1
pazara mal veya hizmet sunan firmalar birbirine rakip olacaktir. Kimler rakibimiz? Kimler
rakibimiz degil? Bunlari 6grenmek icin pazar ile ilgili bazi tanim ve kavramlar hakkinda
hemfikir olmak yarar saglayacaktir. Elverisli bir pazar boliimiiniin amaglanarak yerinde bir
pazarlama karmasiyla etkinlik gdsterebilmek icin firma su li¢ mevzuda 6nemli kararlar

vermek durumundadir (Altunisik vd., 2014: 193).

- Pazar boliimlendirme
- Hedef pazarin belirlenmesi

- Konumlandirma

Pazar kavramlarin1 en biiylik pazardan baslayip en kiiciik pazara dogru tanimlarini
yaparak her birinin firma i¢in ne manaya geldigini ve pazarlama faaliyetlerinde bu tanimlarin
ne ise yarayacagmi belirlemede fayda vardir. Ulasim ve ticaret imkanlarmin giderek
artmasindan dolay1 tiim devletler ve biitiin insanlik komsu olmuslardir. Uretimi
gerceklestirilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda artik tiim diinyayr diistinmek
gerekmektedir. Ayrica bu eskiye gore daha kolay ve ¢ok gereklidir. O halde mal ve hizmet
tiretirken diinyadaki tiim insanlarin olusturdugu kiiresel pazari, miisterimiz olacakmis gibi

diisiinmeliyiz (Altunisik vd., 2014: 193).

Firma acisindan incelendiginde pazar alicilardan meydana gelmektedir. Alicilar

insanlardan olugmaktadir. Bir {ilkede alict olma durumunda olan herkes pazari



olusturmaktadir. Bu pazar diinya i¢in tiim insanlari, bir iilke i¢in ililkede yasayan biitiin
insanlar1 kapsar. Biiylik kii¢iik demeden yasayan biitlin insanlar1 dahil ettigimiz bu pazara

toplam pazar diyoruz (Ozmen vd., 2013: 82).

Toplam pazarin igerisinde farkli Ozelliklere sahip birgok kiiciik capli pazar
bulunmaktadir. Firmalarin iirettigi mal ve hizmetlerin niteligine ve cinsine gore onu talep
edenler smirlandirilabilir. Ornegin giyinmek tiim insanlarin ihtiyacidir. Tiim insanlarin
olusturdugu pazar toplam pazardir. Manto alicilar1 sadece bayanlardir. Bu pazar ¢ok biiyiik
gibi goziikmesine ragmen firma bu talebi karsilamaya calismasi gerekmez. Ciinkil biitiin
kadinlar manto giymeyebilir. Burada biitiin kadinlarin olusturdugu pazara potansiyel pazar
diyoruz (Altunigik vd., 2014: 194-195).

N —

Girilmis Pazar
S —

Hedef Pazar

Hazir Gergek Pazar

Potansiyel Pazar

Toplam Niifus Pazar

Sekil 1. Pazar Kavramlan

Kaynak: (Ozmen vd., 2013: 82)

Potansiyel pazarin tamami liretilen mal ve hizmeti talep etmeyebilir. O halde potansiyel
pazar igerisinde var oldugunu diisiindiiglimiiz tiiketiciler gercekte alict olmayabilir. Bunlari
potansiyel pazardan ¢ikardigimizda oniimiize potansiyel pazardan daha kiiciik capli fakat
pazarlamaya calistigimiz mal veya hizmete talebi olan bir tiiketici toplulugu karsimiza ¢ikar.

Potansiyel pazar i¢inde olup da hem satin alma istegi hem de satin alma giicii olan



tiiketicilerden meydana gelen pazara hazir (ger¢ek) pazar diyebiliriz. Clinkii bu tiiketiciler,

mal veya hizmetleri satin almak i¢in hazir beklemektedir (Ozmen vd., 2013: 82).

Firmanin pazarladigi mal ve hizmetlerin var olan tiim tiiketicilere ulasmasi, kapasite
sorunu, rekabet, fiziksel imkansizliklar ve tiiketici tercihleri gibi sebeplerle miimkiin olmaz.
Firma imkanlar1 dahilinde pazardaki tiiketicilerin belirli bir kismma ulagsmay1 hedefler.
Firmanin pazarda mal ve hizmet satmay1 diislindiigii pazar biiyiikliigiine hedef pazar diyoruz.
(Ozmen vd., 2013: 82).

Firmalarin hedefledikleri pazarin tamamini elde etmelerine rakip firmalarin giigleri,
tiketicilerin cografi veya demografik dagilimi ya da firmalarin pazara ulasmada
kullanabilecegi kaynaklarin sinirli olusu gibi bazi engeller vardir. Biitiin engellere ragmen
pazarlama gabalar1 sonucunda firmanin pazara sundugu mal ve hizmetleri tercih eden tiiketici
toplulugu, firma i¢in girilmis pazar: ifade etmektedir. Firmalar tarafindan en ¢ok kullanilan
pazar kavrami, girilmis pazarin hazir pazar i¢indeki biiyiikliigiinii ifade eden pazar pay1
kavramidir. Girilmis pazardaki tiiketicilerin sayisinin hazir pazardaki tiiketicilerin sayisina

oranlanmasi ile bulunan oran firmalarin pazar paymni gostermektedir (Altunigik vd., 2014:
195-196).

Bu pazar kavramlarn ile firma yoneticileri daha gergek¢i hareket edebilirler. Ciinkii
toplam pazarin tamami hedef alinamaz. Potansiyel pazar iginde yer alip da miisterimiz
olmayanlar neden bizim miisterimiz olmuyorlar? Potansiyeli aktif hale getirmek i¢in neler
yapilmal1 veya yapilmamali? Hedefledigimiz pazarin ne kadarina sahip olabildik? Bu gibi
sorularin cevaplari pazarlama ydneticilerinin cevaplamalari gereken sorulardir (Ozmen vd.,

2013: 83).

Firma yoneticileri bu sorularin cevaplarini ararken, miisterilerin pazara sunulan mal ve
hizmetlere olan talep miktarini bilerek hareket etmek isterler. Ciinkii talebin var olmasi veya

olmamas1 ya da biiylikliigli firma yOneticisinin bilmesi gereken konulardandir. Bu bakimdan



talebin Olgiilmesi, gelecek zaman dilimlerindeki talebin tahmin edilebilmesi Onemlidir
(Ozmen vd., 2013: 83).

1.1.2. Pazar Cesitleri

Pazar boliimlendirilmesi ve hedef pazar se¢im siirecinde firmalar dncelikle pazarinin
tanimini yapabilmelidir. Baska bir ifadeyle firma ne ¢esit bir pazarda faaliyet yiiriitecektir?
Bu sorunun cevabi pazarlanan mal ve hizmetleri talep edecek tiiketim birimlerinin 6zelligi
ve bunlarin tiiketim amaciyla iliskilidir. Oyleyse tiiketim birimlerinin mal ve hizmetleri

kullanim amaglar1 baz alinirsa pazarin asagidaki ¢esitlerde incelenmesi miimkiindiir (Ecer ve

Canitez, 2004: 141)

1.1.2.1. Nihai Tiiketici Pazanr

Tiiketici; “pazarlamaya konu mal ve hizmetlerin ger¢ek kullanicisidir” (Clemente,

1992: 79).

Tiiketici pazari, mal ve hizmetlerin is amaci disinda, kisisel kullanim amaciyla satin
alindig1 veya kiralandig1 pazardir. Bu pazarin arz tarafinda satici firmalar, talep tarafinda ise

tiketiciler bulunur (Ugurlu, 2007: 27).

Nihai tiiketici pazarlari, bireysel ve ailevi kullanim ve tiiketim amaciyla mal ve hizmet
satin alan bireylerden olusmaktadir. Bir iilkede yasam siirdiiren biitiin insanlar bir nihai
tiiketici oldugundan dolayi, nihai tiiketicilerin sayisi o iilkenin niifusuna esittir. (Mucuk,
2004: 67).

Nihai tiiketici pazarlarinin analiz edilirken incelenmesi gereken ti¢ farkli yonii sunlardir

(Mucuk, 2004: 68):

- Nihai tiiketici pazarini olusturan nihai tiiketicilerin demografik ozellikleri



- Nihai tiiketici pazarini olusturan nihai tiiketicilerin ekonomik 6zellikleri

- Nihai tiliketici pazarini olusturan nihai tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri

Nihai tiiketici pazarlarinin toplam talebi hakkinda genel bir bilgi sahibi olmak igin,
pazari olusturan gercek kisiler, demografik 6zellikleriyle yani niifus miktari, yas, cinsiyet ve
cografi dagilimlari, istihdam, egitim durumu gibi diger tim degiskenler ile incelenebilir

(Ecer ve Canitez, 2004: 142).

Nihai tiiketici pazarlarim makro ve mikro ekonomik agisindan incelemek
gerekmektedir. Genel ekonomik sartlar (enflasyon, faiz oran1 vb.), gelir dagilimi, kisilerin ve
ailelerin harcama modelleri gibi ilgili tim degiskenler ekonomik analiz noktasinda

incelenmelidir (Ecer ve Canitez, 2004: 142).

Nihai tiiketici pazarlarini bir diger agidan analiz etmek ise pazari olusturan gercek

kisilerin davranigsal 6zelliklerinin incelenmesidir (Ecer ve Canitez, 2004: 142).

Tiiketici “x” markay1 ni¢in “z” markaya tercih etmektedir? Belli mallar1 neden hep belli
yerden almaktadir? Bu sorularin cevabini bulmak ger¢cekten zordur. Bazen tiiketicinin
kendisi bile satin alma davranisinin esas sebeplerini tam manasiyla anlamaz. Tiiketici
ihtiyaglari1 ve davranis bigimlerini anlamak, firmanin pazarlama cabalarin1 onlara

yoneltmek bakimindan ¢ok dnemlidir. (Mucuk, 2004: 70).

Tiiketici davraniglarint ve davraniglarinin gerisinde yatan etkenleri aciklamanin
zorlugu konunun karisik bir yapida olmasindan kaynaklanmaktadir. Davranislar, bir taraftan
tiiketicinin bireysel olarak ihtiya¢larinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, algilamalarinin,
kisiliginin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; diger taraftan kisinin iiyesi oldugu toplumda
kiiltiir, referans grubu, sosyal sinif ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar
(Mucuk, 2004: 71).

Kotler’e gore: Tiiketici satin alma siirecini etkileyen dort temel faktér grubu vardir. Bu

faktorler Sekil 2°de gosterilmektedir.



TUKETICi DAVRANISI

,, 1 1 |

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiltiir Referans Gruplari Yas ve Cinsiyet Motivasyon
Alt Kiiltiir Aile Meslek Algilama
Sosyal Smif Roller ve Statiiler Ekonomik Durum Ogrenme
Yagam Stili Inanclar
Kisilik

Sekil 2. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktor Gruplar:

Kaynak: (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 142)

1.1.2.2. Orgiitsel Pazarlar

Orgiitsel (endiistriyel) pazar, islerinde kullanmak, digerlerine tekrar satmak veya kendi
iriinlerine hammadde ve materyal olarak kullanmak i¢in iiriin ve hizmet satin alan biitlin
birimlerden olusur. Bir baska ifadeyle Orgiitsel (endiistriyel) pazar, baskalar tarafindan talep
edilen iirlin veya hizmetlerin iiretiminde kullanilan iirin ve hizmetlerin nihai tiiketiciler
disindaki alicilarla karsilagtig1 pazardir. Basit anlamda ele alindiginda, orgiitsel (endiistriyel)
pazar, nihai tiiketiciler digindaki tiim alicilardan olusur. Dolayisiyla bir orgiitsel pazarlama
faaliyeti, bir iirlin veya hizmet kisisel tiikketimden daha baska amag igin satildiginda olusur

(Erdogan vd.. 2014: 62).

Orgiitsel (endiistriyel) pazar, iiretici isletmeler (iireticiler pazari), yeniden satis yapan
isletmeler(aracilar pazari), devlete ait kamu kurum ve kuruluslar1 (devlet pazari), kurumsal
organizasyonlar (kurumlar pazari) gibi ¢esitli alicilardan meydana gelir (Ecer ve Canitez,

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



1.1.2.2.1. Uretici Isletmeler (Ureticiler Pazari)

Bunlar kar etmek maksadiyla faaliyet gosteren ve fiiretim yapan firmalar ve

organizasyonlardir (Ecer ve Canitez, 2004: 144).

Baska {iriinlerin iiretiminde ya da tiretim eylemlerinin yonetiminde kullanilarak kar

etmek amaciyla mallar satin alan kisilerden ya da firmalardan olusur (Satici, 2014).

Ureticiler pazar1 kendi iiretiminde kullanmak amacryla hammadde, yari mamul ve
islenmis maddeleri satan alan birimlerden olusur. Ornegin bir karton kutu imalatcis1 kagit
talebinde bulunmak zorundadir. Ayni sekilde mobilya iireten bir firma sunta vb. iiriinleri
{iretiminde kullanmak {izere talep eder. Ureticiler pazar cesitlilik gdsterdiginden en genis,
en ¢ok cesitlilik gdsteren endiistriyel pazardir (Ecer ve Canitez, 2004: 144; Mucuk, 2004:
85).

1.1.2.2.2. Yeniden Satis Yapan Isletmeler (Aracilar Pazari)

Yeniden satis yapmak maksadiyla {iriin ve hizmet satin alan firmalar ve
organizasyonlardan meydana gelir. Aslinda bu birimler araci niteligindedir ve kar amaciyla
faaliyet gosterirler. Bu sebeple yeniden satis yapan firmalar ve organizasyonlar araci
pazarlar: olarak isimlendirilir. Bahsedilen bu firmalar ve organizasyonlar satin aldiklart
tirtinleri genellikle hicbir degisiklik yapmadan yeniden satisa sunarlar. Bazen satilacak olan
tirlinlerin tizerinde kiigiik degisiklikler yapmalarina ragmen yeniden satisa konu olan
tiriinlerin fiziksel 6zelliklerinde higbir degisiklik meydana gelmez. Ornegin bir yumurta
toptancisinin aldig1 yumurtalar1 marketlere satmasi halinde, bu yumurta toptancist satis

islevini gerceklestirmektedir. (Satici, 2014; Ecer ve Canitez, 2004: 144; Mucuk, 2004: 85).
Yeniden satis yapan firmalar ve organizasyonlar perakendeci ve toptancilar1 kapsar.

Bundan dolay1 yeniden satis yapan firmalar ve organizasyonlarin olusturdugu pazarlar satict

isletme pazarlar olarak da geger. (Satici, 2014; Ecer ve Canitez, 2004: 144).
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Aslinda pazarlama kapsaminda bulunan aracilarin biitlinlinlin bu simifin igerisinde
olduklarini sdyleyebiliriz. Firmalarin pazara sunduklar1 {iriin ve hizmetler nihai tiiketiciye
ulasana kadar ki siirecte, arac1 pazarinda bazen defalarca el degistigi goriiliir. Ozellikle biiyiik
firmalarin genis cografyada satis yapmalari, bu pazarin daha da biiyiimesine sebep

olmaktadir (Ozbey, 2012: 19).

1.1.2.2.3. Devlete Ait Kamu Kurum ve Kuruluslar: (Devlet Pazari)

Devlete ait kamu kurum ve kuruluslar orgiitsel pazarlar igerisinde 6nemli bir yere
sahiptir ve literatiirde hiikiimet pazar1 olarak da anilirlar (Satici, 2014; Ecer ve Canitez, 2004:

144).

Devletin merkezi ve yerel yonetimlere baglh ¢esitli kuruluslar, Silahli kuvvetler,
belediye ve 6zel idareler ile kamu iktisadi tesebbiisleri, bunlara bagli miiesseseler hiikiimet
pazarini olustururlar. Her yil iilkenin yillik gelirinin biiylik bir kismi devlet teskilatinca

harcanir. Bu yiizden devlet pazar1 ¢ok 6nemli bir is hacmine sahiptir (Mucuk, 2004: 85).

Ticaret faaliyetlerinde hacimleri giderek azalmakla beraber, mamul/yar1 mamul iireten
ve Ozellikle hizmet iireten devlet kuruluslari ¢cok genis bir alanda c¢alismalarini devam
ettirmektedirler. Belediyeler, tiniversiteler, bakanliklar, kamu iktisadi kuruluslari, bunlara
ornek olarak verilebilir. Kamu kuruluslar1 her yil milyarlarca lira harcayarak toplumun

saglik, egitim, ulasim, savunma gibi sorunlarina ¢oziimler ararlar (Ozbey, 2012: 19).

Orgiitsel pazarlar arasinda devlete ait kamu kurum ve kuruluslarinm olusturdugu devlet
(hiiklimet) pazarmin biiylikliiglinii tahmin etmek diger orgiitsel pazarlara gore daha kolaydir.
Sebebi ise kamu kurum ve kuruluslarinin biitgeleri ile harcamalar1 bir 6nceki maki yilda
belirlenmektedir. Bundan dolay1 devlete ait kamu kurum ve kuruluslarina mal ve hizmet
sunan firmalar kolaylikla bir sonraki yil i¢in planlarini yapabilirler (Ecer ve Canitez, 2004:

145).
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1.1.2.2.4. Kurumsal Organizasyonlar (Kurumlar Pazari)

Kurumsal Organizasyonlar liretici firmalar ve organizasyonlar, yeniden satig yapan
firmalar ve organizasyonlar ile devlete ait kamu kurum ve kuruluslar disindaki diger orgiitsel

kurumlardan olusur (Ecer ve Canitez, 2004: 145).

Kar, pazar pay1 gibi is ¢evresinin ulagmak istedigi amaclar ile ilgisi olmayan orgiitler
kurumsal pazart olustururlar ve kar amaci giitmezler. Kizilay, yardim kuruluslari, ¢esitli
vakiflar sendikalar, dernekler vb. 6rnek olarak gosterilebilirler (Satici, 2014; Mucuk, 2004:
86).

1.1.3.Pazar Bolimlendirme

Pazar boliimlendirmesi, tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaclarindan dolay tiiketicilerin
tamamina hizmet verilemeyeceginden dolay: kit kaynaklar ile en uygun tiiketici grubunun
secilmesi nedeniyle yapilmaktadir. Bu nedenle yonetici karar alirken nihai pazar1 boliimlere
ayirmak durumundadir. Bir {riiniin tliketicilerin tamamina hitap etmesi miimkiin degildir

(Akat, 2009: 71).

Pazar boliimlendirme, talebe uygun iirlin veya hizmet {iretilmesine faydali olur. Pazar
boliimlendirmeyi yapmadan 6nce mevcut pazar boliimleri, rakiplerin pazardaki durumlari ve

yeterince girilmeyen pazarlar tespit edilmelidir (Akat, 2009: 71-72).

Pazar boliimleri tiiketici gruplart i¢indeki demografik, psikografik ve davranigsal
farklar incelenerek tespit edilebilir. Isletme daha sonra kendisi i¢in hangi pazar boliimiiniin

daha ¢ok yarar saglayacagina karar verir (Aydin, 2013: 94).

Firmanin iirettigi tiriin veya hizmetler, degisik amaclarla tiiketen farkl: tiiketici gruplari
varsa, birden fazla pazar boliimiinde faaliyet gosterilebilir. Ornek gosterirsek; dergi tek bir
triindiir. Dergi okuyucular arasinda, derginin magazin, moda, ekonomi, bilimsel vs.

boliimlendirme yapilarak tiiketicilerin faydalarini arttirict diizenlemeler yapilabilir. Moda
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dergileri takipcileri, ekonomi dergileri takipgileri, magazin ve bilimsel dergileri takip eden
tiiketiciler aslinda dergi okuyuculari olarak bir grup olustururlar. Ilgilendikleri dergiler farkli
oldugundan bu grubunda bdliimlere ayrilmasi tiiketiciler hakkinda daha cok bilgiye sahip
olmay1 gerektirir. Sonugcta tiiketiciler istedikleri veya ihtiya¢ duyduklari iirlin veya hizmeti

tatminlerini en {ist seviyeye ¢ikaracak sekilde gruplandirilir (Altunigik vd., 2014:200).

Firma bazen farkli pazar boliimlerine birden fazla mal veya hizmetle girebilir. Bu
durumda her mal ve hizmet i¢in hedef pazarin ayr1 ayri tespit edilmesinde fayda vardir. Her
mal ve hizmet i¢in kullanilacak pazarlama bilesenleri farkli farkli oldugundan tiiketicilere
daha etkili sekilde ulasabilmek i¢in pazardaki tiiketiciler bolimlendirilir (Altunigik vd.,
2014:200).

Pazar boliimlendirmesi uluslararasi pazarlamanin temelini olusturur. Pazarlama
stratejisi hedef pazarin se¢imi ve bu pazara uygun pazarlama modelinin belirlenmesini kapsar

(Akat, 2009: 72).

1.1.3.1. Pazar Bolimlendirme Kavram

Insanlarin ihtiyaglarini karsilama ydntemleri birbirinden farklidir. Maslow her ne kadar
insan ihtiyaglarini bes temel gruba ayirmis olsa da s6z konusu ihtiyaglarin karsilanmasindaki
araclarin benzer oldugunu sdylemek zordur. Baska bir ifadeyle insan gereksinimlerini
karsilayan {iriin ve hizmetler homojen degildirler. Insanoglunun ihtiyag, istek ve
tercihlerindeki heterojenlik artmistir. Bu sebeplerden dolay1 firmalar sinirli olanak ve kit
kaynaklarla hangi pazarlar ya da miisteriler i¢in irlin ve hizmet iiretmelidir? Pazar
boliimlendirmesi (segmentation) temelinde bu sorunun cevabi incelenmistir (Ecer ve

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

Boliimlendirme kavrami bir biitiinii parcalara ayirma anlaminda kullanilabilir. Pazar
boliimlendirme en basit anlatimla tiim pazarin bdliimlere ayrilmasi olarak tanimlanabilir.

Gergekten pazar boliimlendirmesi kendine 6zel {iriin ya da pazarlama karmasi stratejilerinin
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gelistirildigi alicilar dikkate alinarak, tiim pazarin boliimlere ayrildigi uygulamalardir

(Clemente, 1992: 208).

Albert’e gore, pazar boliimlendirme biitiin pazardaki alicilari belirli benzerlik kriterleri
baz alinarak spesifik boliimlere ayirma siirecidir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 146; Ecer

ve Canitez, 2005: 116-117).

Bir baska ifadeyle pazar boliimlendirmesi; heterojen olan biitiin pazarin homojen alt
gruplara ayrilmasidir. Haas’a gore; pazar boliimii de; firmanin pazarlama hedeflerine uygun
olarak ayni ortak 6zelliklere sahip olan mevcut ya da potansiyel miisteri grubudur (Aktaran:

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

Palmer ve Millier’e gore, firmanin ¢alisacagl pazari segmek, bu pazari boliimlere
ayirmak ve ayrilan boliimler icerisinde hedef pazarlari belirlemek pazarlamacilar i¢in en
kritik stratejik kararlardan biridir(Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 146; Ecer ve Canitez,
2005: 117).

Pazar boliimlendirmesi, iki asamali bir siiregtir. Faaliyet gosterilecek pazarin
adlandirilmasi ve hedef pazarin segilerek uygun pazarlama stratejilerini gelistirmek amaciyla

genis lrlin ve hizmet pazarini boliimlendirmek (Perreault, Jr. vd., 2013: 92).

Pazar boliimlendirme kavrami bir firmanin biitiin diinyaya tek bir mal ve pazarlama
stratejisi ile hizmet edemeyecegi gercegine dayanir. Ciinkii iilkeler arasi ekonomik, sosyo-
politik, iklimsel ve kiiltiirel farkliliklar vardir. Bundan dolay: firma pazarlama stratejisini,
girmeyi kararlastirdig: iilkelere gore hazirlar ve ileride yeni lilkelere girerken de ilk girdigi
tilkelerdeki deneyimlerinden faydalanir. Bu sebeple uluslararasi pazarlamada, hedef pazarlar
rastgele gelisi giizel secilemez. Firma belirli bir kritere gore diinya pazarini boliimlendirmeli
ve lirlin ya da hizmetlerin basarisinin en ¢cok oldugu boliim veya iilkeleri hedef pazar olarak

se¢meli ve bu pazarlara yonelmelidirler (Akat, 2009: 72).
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Uluslararas1 pazarlamada ise pazar bolimlendirmesi, farkli iilkeleri homojen gruplara

bolme yontemidir (Akat, 2009: 72).

1.1.3.2. Pazar Boliimlendirme Siireci ve Sebepleri

Pazar boliimlendirme birbirini takip eden ve tamamlayan asamalardan olusmaktadir.
Birinci asamada firma, i¢inde bulunmay1 planladigi pazarin biiyiikliigiini belirlemelidir.
Ornegin bisiklet pazar1, pazar biiyiikliigiiniin yeterli oldugu gériiliirse ikinci asamaya gegilir.
Bu asamada potansiyel miisterilerin {iriinii hangi kullanim amacina gore almak isteyecekleri
listelenir. Ornegin, sehir(gezi) bisikleti, dag bisikleti, yaris bisikleti, cocuk bisikleti gibi
degisik kullanim amacina gore bisiklet almabilir. Ugiincii asamada hangi tiir tiiketicilerin
hangi tiir tiriinleri hangi kullanim amaci igin istedikleri tespit edilmeye ¢alisilir. Buradaki
temel amag, iriinii kullanma amacina dayali olarak homojen alt gruplar belirlemektir.
Doérdiincli asamada hazirlanan gruplar ve kullanim amaglarindan olusan liste gbézden
gecirilerek hangi grup i¢in hangi kullanim amaci beklenen esas kullanim amaci oldugu
isaretlenerek, belirlenen ihtiya¢ boyutlart 6zellestirilir. Bu asama kontrol ve teyit etme
amaglhdir. Besinci agamada belirlenen ve homojen oldugu farz edilen gruplara onlar1 temsil
etmek lizere bir isim verilir. Genellikle bu isimler bu grupta yer alan tiiketicilerin ortak
ozelliklerinden faydalanilarak verilir (gezi yapmak isteyenler, spor yapmak isteyenler,
bisiklet yarisgilart vs.). Altinci ve son asamada, her bir homojen grubun pazardaki
bliytikliikleri tahmin edilir. Boylece hangi tiiketici grubunun hedef pazar olarak secilecegi
belirlenmis olur. Bundan sonra yapilacak seyler firma yoneticilerinin tercihine kalmaktadir.
Pazarda yeterince hizmet verilmeyen rekabetin olmadig1 ve ya ¢ok az oldugu kiigiik bir pazar
boliimii segilebilecegi gibi, rekabetin ¢cok yasandigr bliylik bir pazar boliimii de segilebilir
(Ozmen vd., 2013: 88).

Uluslararasi pazarlara agilmak isteyen bir firma ilk 6nce kendi iiriin veya hizmeti i¢in
tilkeleri siniflandirmada kullanacag bir kriter belirlemelidir. Sonra bu kriter dogrultusunda
iilkeleri ortak 6zelliklere sahip homojen béliimlere ayirmalidir. Ugiincii asamada her béliime

en etkin en aktif nasil hizmet verilebilecegini belirlemelidir. Bir sonraki adimda ise firma
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kendi kaynaklarin1 en faydali sekilde kullanabilecegi pazar boliimiinii segmelidir (Akat,
2009: 72-73).

Uluslararas1 pazarlara yonelik olarak sarf edilen bu siiregteki gayretlerin en onemli
sebeplerden birisi; uluslararas1 pazardaki biiylimenin, {iriinlin pazardaki émriinii artirarak
firmanin yatirimlarindan daha fazla faydalanmasina imkan saglamaktir. Bir baska sebep ise,
firmanin asir1 kapasite ya da tiretim fazlaligi nedeniyle de uluslararasi pazarlara acilmak
istemesidir. Bu sekilde firmalar satis pazarim1 genisleterek biiyiime firsatlarini ve istikrar

yakalayabilirler (Akat, 2009: 73).

1.1.3.3. Pazar Bolimlendirmenin Yararlari

Miisteri ihtiyaglart en iyi sekilde nasil karsilanir. Bu sorunun cevabini yanitlayabilmek
icin pazarlama yoneticilerinin pazar boliimlendirmesine basvurmalar1 gerekmektedir.
Ornegin Arap iilkelerindeki otomobil miisterilerinin ihtiyag duydugu otomobil 6zellikleri ile
Tiirkiye’deki otomobil miisterilerinin ihtiya¢ duydugu otomobil 6zellikleri ayn1 olamaz. Bu
sebepten dolay1 yapilacak olan pazar boliimlendirmesinde miisteri ihtiyaglar tatmin seviyesi
maksimize edilerek bu konudaki ihtiyaglarin en uygun bi¢imde giderilmesi miimkiin

olabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 147-148; Ecer ve Canitez, 2005: 118).

Pazar boliimlendirmesi sayesinde hedeflenen pazar boliimiiniin ilgili gereksinimleri en
uygun bicimde giderilmesi i¢in siirekli yeni iiriinlerin kesfedilmeye ¢alisilmasini giindeme
getirmistir. Yani pazar boliimlendirmesi yeni tirlinlerin gelistirilmesinde rol oynar (Assael,

1993: 320).

Pazar boliimlendirmesinde farkl: tiikketici gruplarinin gereksinimleri tespit edilip, her
grup icin farkli pazarlama teknigi olusturulmakla asagidaki yararlar saglanir (Mucuk, 2004:
103).

- Miisteri gereksinimleri daha iyi kesfedilir ve karsilanir.
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- Pazarin en 1iyi, karlilig1 yiiksek boliimleri tercih edilir.

- Tutundurma mesaj ve araglar1 6zellikli gruplarin her biri ayr diistiniileceginden daha
etkili ve verimli olur.

- Pazardaki degismeler ve gelismeler daha yakindan takip edilir.

- Pazarlama genellikle daha iyi yapilir, kaynaklar daha etkin kullanilir.

1.1.3.4. Pazar Boliimlendirme ilkeleri

Bir firmanin pazarlama bdliimiinde calisanlarinin ve yoneticilerinin aldigi kararlar
firmanin gelecegini yonlendirecektir. Nihayetinde firmalarin pazardaki basarisi biiyiik bir
oranla pazar boliimlendirmesi ile ilgili yaptig1 ¢alismalara baglidir. Bu nedenle firmalarin
pazar boliimlendirmesiyle ilgili aldig1, alacagi kararlar stratejik 6nem tagimaktadir (Basak,

2016: 29).

Kotler’e gore pazar boliimlendirmesi firmalar tarafindan 6nemli bir konu oldugundan
dolay1 pazar bolimlendirme caligsmalarinin bir takim ilkeler ¢ercevesinde planlanarak
uygulanmas1 gerekmektedir. Pazar boliimlendirmesinde bir ¢ok kriterler kullanilabilecektir.
Bu durumda kriterlerin belirlenmesi, 6l¢lilmesi ve uygulanmasi bakimindan ¢esitli zorluklar

beraberinde getirmektedir (Aktaran: Basak, 2016: 29).

Bir pazan etkili sekilde boliimlemek, ¢ok az veya ¢ok fazla veya erisilemeyecek pazar

boliimleri meydana getirmemek i¢in su ilkeler goz 6niine alinmalidir (Akat, 2009: 78-79-80).

- Olgiilebilirlik: Firmalarin girmis oldugu pazarlarda pazar boliimii kolayca 6lgiilebilir
kriterler ile belirlenebilmelidir. Niifus, gelir, egitim diizeyi, yas, yer, cinsiyet gibi kriterleri
6l¢iip pazar1 boliimlere ayirmak kolaydir. Bu kriterler ile sayisal bilgiler elde edilebilir. Diger
taraftan sayisal olarak elde edilemeyecek psikolojik davramiglara gore boliimlemek cok
zordur. Bu sebepten dolay1 sayisal olmayan verilerde gz 6niine alinmalidir.

- Biiyiikliik: Hedeflenen pazardaki talep yeterli diizeyde olmali yani pazar boliimii ayri

bir pazarlama gayreti gosterilecek kadar biiytik ve karli olmalidir.
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- Ulasilabilirlik: Firma hedefledigi pazar bdliimiine yasal ve sosyal engellere
takilmadan pazarlama karmas: ve belli bir dagitim kanaliyla ulasabilmeli. Ornegin hedef
olarak secilen iilke o iirliniin ihracin1 yasaklayabilir veya komsu iilkelerdeki savas ve bulasici
hastaliklar sebebiyle iirliniin ihrac1 ger¢eklesmeyebilir.

- Uygunluk: Hedeflenen pazar bolimiindeki tiiketicilerin gereksinimleri ile firmanin
kaynaklar1 arasinda uyum olmali, segilen pazar bdliimiindeki rekabete firmanin

kaynaklarinin dayanabilir giigte olmasi1 gerekir.

1.1.3.5. Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Kriterler

Pazar boliimlendirmesinde evvela kullanilacak kriter pazarlamaya mevzu olan {iriin
yada hizmetin kullanim amacidir. Uriin ve hizmetlerin kullanim amaglar1 dikkate alindiginda
iki temel pazar ¢esidi karsimiza ¢ikar. Bu pazarlar daha 6nce bahsedildigi gibi nihai tiiketici
pazarlan ile Orgiitsel pazarlardan meydana gelmektedir. Fakat pazarlarin nihai tiiketici
pazarlar ve orgiitsel pazarlar olarak ayirmak, pazar boliimlendirmesinde uygulanacak strateji
acisindan yeterli degildir. Baska bir ifadeyle bdyle bir ayirim ¢ok genis ve genel bir
boliimlendirmedir. Bu sebeple pazarlarin nihai tiiketici pazarlar1 ve Orgiitsel pazarlar
biciminde boliimlendirilmesine ilave olarak, daha spesifik bazi kriter veya degiskenlere gore
boliimlendirilmesi zorunludur (Mucuk, 2004: 106; Ecer ve Canitez, 2004: 148-149; Ecer ve
Canitez, 2005: 119).

Tiketici pazarlan ile orgiitsel pazarlarin boliimlendirilmesinde kullanilan spesifik

kriterler asagida tablo 1 de gosterildigi gibi ayrintili bir sekilde aciklanacaktir.
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Tablo 1. Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Kriterler

Tiiketici Pazarlarn
Boliimlendirme Kriterleri

Orgiitsel Pazarlar
Boliimlendirme Kriterleri

- Demografik Kriterler
(Yas, cinsiyet vb.)

- Cografi Kriterler
(Iklim, bolge, pazar yogunlugu
vb.)

- Psikolojik Kriterler
(Kisilik, giidiiler vb.)

- Tiiketici Davrams Kriterleri
(Yarar, kullanim hiz1)

- Demografik Kriterler

(Milli gelir, ekonomik yapi, standart endiistriyel
siiflandirma, kullanilan hammadde, tretilen mamul
madde, igletme biiyiikliigii vb.)

- Cografi Kriterler

(Talep, iklim, cografi sartlar, dogal kaynaklar)

- Orgiitsel Satin alma Nitelikleri

(Satin alma yapisi, politikasi, kosullari, siireci ve
merkezi komposizyonu, ortalama siparis miktar1)

- Fayda Kriterleri

(Uriiniin performansi, dayaniklilik, ekonomiklik vb.)
- Orgiitsel Ahcinin Tiirii

(Uretici isletmeler, yeniden satis yapan isletmeler,
devlet  kurum ve kuruluslari, kurumsal
organizasyonlar)

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004: 152-153-154; Ecer ve Canitez, 2005: 120-121-122-

123-124; Mucuk, 2004: 106-107-108

1.1.3.5.1. Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesinde Kullanilan Kriterler

Tiiketici pazarlarinin daha 1yi boliimlendirilmesi i¢in, farkl kriterler kullanilir. Pazar

boliimlendirilmesi kadar dnemli olan bir diger mevzu da uygun béliimlendirme kriterinin

secilmesidir. Fakat bu konudan once bdoliimlendirmede kullanilacak uygun kriterin

belirlenmesini etkileyen faktdrlerin agiklanmasi dogru olur. Oyleyse Tyanan ve Drayton’a

gore pazar bolimlendirme kriterinin uygunlugunu etkileyen faktorler sunlardir (Aktaran:

Ecer ve Canitez, 2004: 149; Ecer ve Canitez, 2005: 119-120):

“ Uriiniin cesidi
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- Talebin 6zelligi

- Uygulanan dagitim yontemleri

- Pazar iletisimi i¢in kullanilabilecek medya araglari

- Miisterileri harekete gecirebilecek motivasyonel araglar”

Pazar bolimlendirme kriterini agiklamadan once belirtmek gerekir ki, satin alma
davraniginin tek kritere gore gruplandirilmasi ¢ok yararli olmaz; bu sebepten de ¢ogunlukla
birden cok kriterin birlikte kullanilmas1 gerekir. Ayrica degiskenler arasi iligkiler de goz
oniine almmalidir. Ornek verecek olursak yas ve gelir iliskisi, gelirin biiyiik dlgiide yas,

egitim ve is ile yakindan iliskisinin olmasi gibi (Mucuk, 2004: 106).

1.1.3.5.1.1. Demografik Kriterler

Burke ve Resnick’e gore demografi, niifusun karekteristik 6zelliklerinin istatistiksel bir
caligmasidir. Demografik boliimlendirme ise tiiketicileri objektif kriterlere ya da 6l¢iilebilir

kisisel dzelliklere gore gruplandirmaktir (Aktaran: Aygiin, 2006: 25).

Psikolojik ve sosyokiiltiirel nitelikler potansiyel pazar bdlimlerini belirtirken,
demografik 6zellikler hedef pazar boliimiiniin sec¢ilmesinde etkin rol oynar (Schiffman ve

Kanuk, 1991:31).

Pazarlar1 demografik kriterlere gére boliimlendirmek en ¢ok kullanilan boliimlendirme
yontemidir. Demografik 6zelliklerin istatistiksel olarak kolayca 6l¢iilmesi bu kritere ¢ok sik

olarak bagvurulmasinin en biiyiik sebeplerinden biri olarak goriiliir (Clemente, 1992: 208).
Tiiketici pazarlarimin boliimlendirilmesinde kullanilabilecek demografik ozellikler:

Yas, Cinsiyet, Aile Biiytlikliigii ve Yapisi, Gelir, Egitim, Meslek, Etnik Koken ve Din,
Miilkiyet (ev vb. sahipligi gibi), Medeni durum gibi olabilir (Clemente, 1992: 208).
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Yukarida belirtilen demografik kriterlere gore 6rnegin bir dergi geng kizlara, yetiskin
bayanlara ya da erkeklere hitaben bu tiir bir boliimlendirme ile kendilerine hedef pazar veya
pazarlar segerler. Sik kullanilan bu usulde, en ¢ok yas, cinsiyet ve gelir gibi kriterler baz

alinarak pazar boliimlendirilir (Mucuk, 2004: 106).

Bu degiskenler satiglari biiyiik bir oranda belirlediginden ve toplam niifus igerisinde
yeteri kadar pazar bilytikliigiinii temsil ettiginden firmalar siklik demografik degiskenlere
gore boliimleme yapmaktadir. Ornegin beyaz esya iireten firmalardan Zorlu grubu, Vestel ve
Kog grubu, Argelik markalar ile orta ve yiiksek gelir gruplarina ulagsmay1 hedeflerken, Zorlu
grubunun Regal ve Kog¢ grubunun Altus markalariyla diisiik gelir gruplarina ulagsmayi
hedeflemektedirler. Demografik boliimlemeyi sivil toplum kuruluslari (hemseri dernekleri
vb.) sik olarak kullanmaktadirlar. Etkin pazarlamada da aymis1 gegerlidir (Tek ve Ozgiil,
2008: 262).

1.1.3.5.1.2. Cografi Kriterler

Cografik boliimlendirme pazarlarin uluslararasi, yurt ici, bolge, kent, kasaba, koy gibi
cesitli cografik yapr ve iklim gibi Ozellikler bakimindan farkli gruplara ayrilmasidir
(Islamoglu, 2008: 172; Islamoglu, 2009: 96).

Verileri kolayca elde etme nedeniyle cografi boliimlendirmenin uygulanmasi kolaydir.
Bu yontemle firma pazar ile ilgili ¢ok sayida bilgiye fazla ¢aba harcamadan ulasabilir. (Tek

ve Ozgiil, 2008: 261).

Cografik faktorler baz alinarak yapilan boliimlendirmenin temelinde; ayn1 bolgede
yasayan insanlarin benzer ihtiyag, tercih ve isteklerinin oldugu varsayimi yatar (Schiffman

ve Kanuk, 1991:30).

Ornegin kirsal kesimde yasayan tiiketicilerde veya maden isletmeciligi yapan

firmalarda zor arazi sartlarindan dolay1 ulasimda biiyiik bir ¢cogunlukla 4x4 tipi yerden
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yiiksek ve dayanikli araglarin kullanilmasi sebebiyle bu tiirden arag iireticilerinin oncelikli
pazar1 bu cografi bolgeler olmustur. Ulkemizdeki beyaz esya iireticilerinden Kog grubunun
uluslararasi alanda bir bolimleme yaparak yurtdisi pazarlarina hitaben Beko markasini

kullanmas1 cografi béliimlemeye 6rmek gosterilebilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 261-262).

1.1.3.5.1.3. Psikolojik Kriterler

Psikolojik faktorler bireysel olarak tiiketicileri birbirinden ayiran 6zelliklere dayanirlar

(Schiffman ve Kanuk, 1991:35).

Psikolojik kriterler baz alinarak yapilan pazar boliimlendirmesinde birey istek, ihtiyac,
arzu ve beklentilerinin psikolojik kriterlerce belirlendigi anlayisina dayanir. Yasam tarzi,
kisilik ozellikleri gibi kriterler bireylerin tiiketim kaliplarini tespit etmede dnemli faktor
olarak kabul edilir. S6zgelisi, moda mallari, eglenceye diiskiin maceraperest insanlar, prestijli
mallari, asillik ve statii arayis1 i¢inde olanlar, pozisyonunu 6n plana ¢ikartmak istemeyenler

ise miitevazi mallar1 satin aldiklar1 varsayilir (islamoglu, 2008: 176; Islamoglu, 2009: 102).

Psikolojik kriterler, bireylerin duygusallik, comertlik, tutumluluk, tutuculuk, otonomi
(bagimlilik-bagimsizlik), liderlik, otoriterlik, radikallik, demokratlik vs. gibi kisilik
yapilarina, yenilikgilik, gelenekselcilik gibi yasam bicimlerine ve altin alty, iistiin alt1 ortanin
alt1 vb. gibi kategorilere ayrilmis sosyal siniflara iliskin kriterlerdir (Tek ve Ozgiil, 2008:
262).

Psikolojik boliimlemede esas olarak bireylerin kisilik 6zellikleri dikkate alinir. Hedef
olarak secilen tiiketicilerin 6zellikleri ile {irlin 6zelliklerini uyarlayarak, tiiketicilerin iirline
olan alakasini artirmak. Psikolojik bolimlemede marka kimligi olusturmak Onemli
oldugundan giiniimiizde pek ¢ok firma gerek marka kimligi olusturmada gerekse pazar
boliimlemede bireylerin psikolojik dzelliklerinden faydalanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008:
262).
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Psikolojik faktorlere gore pazar etkili sekilde boliimlenebilir, fakat birtakim
giicliiklerle karsilagilir. Sunlar gibi (Cemalcilar, 1998: 49):

- Psikolojik faktorlerin dogru olarak 6l¢iilmesi zordur.

- Psikolojik ozellikler ile tliketici ihtiyaglar1 arasindaki iliski her zaman net degildir.

- Psikolojik faktorlere gore boliimlenmis pazar boliimlerine girmek imkansiz olabilir.

Cesitli glicliiklerine ragmen, isletmeler psikolojik faktorlere gore pazari boliimlerler ve

miispet sonuglar elde ederler (Cemalcilar, 1998: 49).

1.1.3.5.1.4. Tiiketici Davrams Kriterleri

Tiiketici davranig kriterine gore boliimlendirme fayda, kullanim hacmi ve pazarlama

faktorleri boliimlemesi olmak iizere ii¢ alt grupta incelenebilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 263).

Akat’a gore tiiketici ayn triinii farkli ihtiyaclar igin tercih edebilir. Bu ise tiiketici
pazarlarinin fayda kriterine gore boliimlendirilmesine imkan verir. Ornegin dis macunu
alacak tiiketiciler, dis macununu farkli amaglar i¢in kullanabilirler. Bu durumda bazi
tilketiciler dis macununu dis ve agiz saghigimi korumak icin, bazi tiiketiciler diglerini
beyazlatmak i¢in kullanirlar. Bu durumda pazar boliimlemesi yapilirken tiiketicilerin fayda
kriteri ihmal edilmemelidir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 151; Ecer ve Canitez, 2005:
121).

Kullanim hacmi boliimlemesi tiiketici niteligi yaninda kullanim miktar1 agisindan da
tiiketicileri yogun, orta ve hafif tiiketici seklinde béliimlemelere ayirir (Tek ve Ozgiil, 2008:
264).

Saticilar pazari, fiyat indirimler, iiriin kalitesi reklam gibi ¢esitli pazarlama kriterlerine

kars1 tepki derecesine gore alt gruplara ayirmaya calisirlar. Bu degiskenler de bir bakima
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tiiketicilerin bekledikleri yararlar olarak diigiiniilebilir. Tiiketicinin markaya sadakati, tiriine
hazir olma ve tutuma gore yapilan pazar boliimlemeleri tiiketici davranig kriteri

boliimlemesinin en &zgiin drnekleridir (Tek ve Ozgiil, 2008: 264).

1.1.3.5.2. Orgiitsel Pazarlarin Béliimlendirilmesinde Kullamlan Kriterler

Shapiro ve Bonoma’ya gore tiiketici pazarlarinin bdoliimlendirilmesiyle oOrgiitsel
pazarlarin boliimlendirilmesi benzer kriterlerle yapilir. Bu sebeple orgiitsel pazarlarin
boliimlendirilmesinde de ayni kriterlerin kullanildig: goriiliir. Ancak buna karsin endiistriyel
pazarlarin boliimlendirilmesi, tliketici pazarlarinin boliimlendirilmesine gére daha karmagik

ve giigtlir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 151; Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Tyanan ve Drayton’dan aktarilana gore Wind ve Cardozo orgiitsel pazarlar
boliimlendirirken iki asamali kriter gelistirmislerdir. Bu kritere gore Oncelikle Orgiitsel
pazarlardaki 6geleri makro agidan kisimlara ayirir. Makro agidan boliimlendirme yapilirken,
firmalardan 6nce sektor olarak(otomotiv, ulastirma, madencilik, imalat sanayi, ziraat, insaat,
hizmet sektorii, toptan ve perakende ticaret) boliimlendirme yapilir. Sektoriin faaliyet alani
ve biiylkligii gibi istatiksel amaglar i¢in endiistriyel siniflandirma kodlari kullanilir (

Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 151-152; Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Makro ag¢idan boliimlendirme yapildiktan sonra orglitsel pazarlarda mikro agidan

boliimlendirme yapilabilir (Ecer ve Canitez, 2004: 152; Ecer ve Canitez, 2005: 122).

Orgiitsel pazarlarin boliimlendirilmesinde kullanilacak kriterler asagida agiklanmaya

caligilmistir.

1.1.3.5.2.1. Demografik Kriterler

Demografik kriterler, tiiketici pazarlarimin boliimlendirilmesinde kullanildigi gibi,

endistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde de kullanilir. Fakat oOrgiitsel pazarlardaki
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kriterler, tiiketici pazarlarindaki gibi bireylerin 6zelliklerini belirten nitelikte mikro 6zellikte
degil, daha cok pazardaki endiistri kollarmin demografik yapisim1 ortaya koyan makro

ozelliktedir (Ozbey, 2012: 30).

Haas, Berkowitz ve Digerleri'ne gore oOrgiitsel pazarlarin boliimlendirmesinde
yararlanan temel kriterler sunlardir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 152-153; Ecer ve
Canitez, 2005: 123).

- Ulkenin belli bir ddnemde iirettigi mal ve hizmetlerin net parasal degeri
- Ulkedeki ekonomik yap1

- Standart endiistriyel siniflandirma

- Isletmede kullanilan hammadde

- Isletmede iiretilen mamul madde

- Isletme biiyiikliigii

- Isletmenin diger 6zellikleri

1.1.3.5.2.2. Cografi Kriterler

Orgiitsel ve tiiketici pazarlarinda siklikla kullanilan boliimlendirme kriterlerinin
basinda cografi kriterler gelir. Cografi kriterler her iki pazar ¢esidinde de kullanilmasina
karsin, icerik bakimindan bir takim farkliliklar gosterir (Ecer ve Canitez, 2004: 152; Ecer ve
Canitez, 2005: 122).

Cografi kriterlere gore boliimlendirme endiistriyel pazarlarda, tiiketici pazarlarinda
oldugundan daha biiyiik bir oranda kullanilirlar. Ozellikle talebin gok oldugu bolgelere
yonelik yapilacak pazarlama faaliyetleri, firmalar i¢in var olma sebebi haline gelebilmektedir

(Ozbey, 2012: 29).

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi orgiitsel pazarlarda da talep, cografi alan, iklim,

dogal kaynaklar, arazi gibi etmenlerdeki degisikliklerden dolayr bir cografi bolgeden
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digerine biiylik bir oranda degisir. Cografi kriterlere gore boliimlendirme, 6zellikle belirli
cografi bolgede toplanmis sektdrlere ulasmak igin ¢ok kolaylik saglar. Ulkemizde Bursa’daki
otomotiv sektorii 6rneginde gorildigii gibi (Mucuk, 2004: 107).

1.1.3.5.2.3. Orgiitsel Satin Alma Nitelikleri

Orgiitsel pazarlarin alic1 kitlesi tiiketici pazarlarina gore daha orgiitlenmis
kuruluslardan olusmaktadir. Ozellikle rekabet ortaminda faaliyet gosterilen orgiitsel
pazarlarda firmalarin davranislarini belirleyen bir¢ok etken vardir. Bu etkenlere bagli olarak
orgiitsel pazarlarda pazar boliimlendirmesi yapilmasi, kullanilabilecek kriterlerin tespit

edilmesi zorlu bir siireci gerektirmektedir (Basak, 2016: 38-39).

Haas, Walker ve Digerleri'ne gore satin alma oOzellikleri grubuna giren oOrgiitsel
pazarlarin boliimlendirmesinde kullanilabilecek kriterler su sekildedir ( Aktaran : Ecer ve

Canitez, 2004: 153; Ecer ve Canitez, 2005: 123).

- Firmalarin veya kurumlarin satin alma politikalari

- Firmalarin veya kurumlarin satin alma yapisi

- Firmalarin veya kurumlarin satin alma kosullari

- Firmalarin veya kurumlarin satin alma stirecleri

- Firmalarin veya kurumlarin satin alma merkezi kompozisyonu

- Firmalarin veya kurumlarin ortalama siparis miktarlar

1.1.3.5.2.4. Fayda Kriterleri

Firmalarin asil amaci rekabet ortaminda ayakta kalmak ve diger firmalara rekabet
istlinliigli saglamak oldugu i¢in firmalarin endiistriyel pazarlarda satin alma tercihlerini

belirleyen fayda kriteri ¢ok 6nemlidir (Basak, 2016: 40).
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Orgiitsel pazarlarin bdliimlendirmesinde kullanilan fayda kriterleri sunlardir (Assael,
1993: 350).

- Uriiniin performansi

- Uriiniin saglamlig

- Uriiniin ekonomikligi

- Uriiniin kolay kullanimi
- Uriiniin bulunabilirligi

- Uriiniin imajt

- Uriiniin {iretime uygun olmas1

1.1.3.5.2.5. Orgiitsel Alicinin Tiirii

Visner’e gore oOrgiitsel pazarlarin boliimlendirilmesinde o6rglitsel pazarlart olusturan
kurum ve kuruluslara gore pazari boliimlere ayirmak miimkiindiir. Orgiitsel pazarlarda alic1
durumunda olabilecek kurum ve kuruluglar agagidaki gibi olusabilir ( Aktaran : Ecer ve

Canitez, 2004: 154; Ecer ve Canitez, 2005: 124).

- Uretici Isletmeler
- Yeniden Satis Yapan Isletmeler
- Devlete Ait Kamu Kurum ve Kuruluslari

- Kurumsal Organizasyonlar

1.1.3.6. Pazar Boliimlemede Kullanilan Teknikler

Tiiketici ve orgiitsel pazarlari boliimlemek i¢in gerekli bazi bilgiler daha once ele
aldigimiz konuda oldugu gibi toplanmal1 ve tetkik edilmelidir. Bilgileri toplamak ve tetkik
etmek i¢in gesitli teknikler kullanilir. Kolay bilgi toplama teknikleri anket, miilakat ve
gozlemdir. Bu kolay tekniklerin yaninda uzmanlik gerektiren korelasyon, regresyon ve faktor
analizleri gibi teknikler gelistirilmistir (Akat, 2009: 80).
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1.1.3.7. Uluslararasi Pazarlarin Béliimlendirilmesinde Kullanilan Degiskenler

ve Karsilagilan Sorunlar

Gliniimiizde isletmeler kiiresel pazarlara yonlenmektedirler. Yabanci pazarlarda basari
yakalayabilmek igin isletmelerin ileri satis ve pazarlama stratejilerini uygulayip ¢ok iyi bir
sekilde kiiresel pazari boliimlendirmeleri gerekir. Bunu yapabilmeleri i¢in uluslararasi
pazarlamacilarin ~ kullanabilecekleri  pazar  bolimlendirme  degiskenlerini  ve

karsilasabilecekleri sorunlari iyi bilmeleri gerekmektedir (Akat, 2009: 73).

Uluslararas1  pazarlarin  boliimlendirilmesinde  kullanilan ~ degiskenler  ve

karsilasilabilecek sorunlar agsagida agiklanmaya ¢alisiimistir.

1.1.3.7.1. Ulkeleraras1 Boliimlendirme

Bir tilkede tespit edilen bir boliimiin benzeri baska lilkelerde goriilebilir ve bunlar
bolgesel ya da kiiresel alanda bir pazar meydana getirir. Bu tiir iilkeleraras1 boliimler
standartlasmay1 gerceklestirir. Bunun sonucunda AR/GE (Arastirma/Gelistirme) ve
pazarlama maliyetlerinde diisiis gerceklesir (Akat, 2009: 75).

1.1.3.7.2. Cog@rafik Faktore Gore Boliimlendirme

Ayni cografi bolgede ulasim ve iletisim kolay saglanir. Buna ek olarak ayni cografi
alandaki tlkelerin kiiltiirleri birbirlerine benzer. Bunlar cografi gruplamay1 destekler. Ayrica
Avrupa Toplulugu, Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi gibi ticaret gruplari da iilkelerin bolgelere
gore gruplandirilmasina yardimei olan olgulardir. Bu tiirden ticari orgiitler bolgesel bazda
yapilan anlagmalarla meydana getirilmekte. Bir firma bu tiir 6rgiite ait tilkelerin birine {iriin
satabilirse kazanilan tecriibeyle gruptaki diger iilkelere de {iriin satmasi kolaylasir. Ayn
pazarlama teknigi bu iilkelerin hepsinde uygulanabilir. Fakat iilkelerin birbirlerine yakin

olmalar1 her zaman ayni1 pazar firsatlar1 sunacagi anlami tasimaz (Akat, 2009: 74-75).
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1.1.3.7.3. Ekonomik Faktore Gore Boliimlendirme

Kiiresel pazar1 ve iilkeleri boliimlere ayirmanin en kolay yolu, sozii edilen tilkeleri milli
gelire gore gruplamaktir. Birgok iirtinde milli gelir en 6nemli boliimlendirme degiskeni ve

giiclii bir pazar gostergesidir (Akat, 2009: 74).

Ekonomik faktore gore, gelir ve ekonomik gelismislik temelimde az gelismis, yeni

gelisen ve ileri sanayi iilkeleri gibi boliimlendirme yapilir (Mucuk, 2004: 108).

Fakat tilkeleri milli gelirleri birbirine benzeyen gibi tek bir degiskene gore ayirmak
bazen yanlis yonlendirir. Ornegin Kuveyt, Suudi Arabistan gibi iilkelerin kisi basina diisen
milli gelirleri onlarin endiistriyel ilkeler grubuna girmesine sebep olabilir. Ciinkii bu iilkeler

Ingiltere, Almanya gibi ileri sanayi iilkelerinin pazarlarina benzemezler (Akat, 2009: 74).

Ekonomik degiskenler dikkate alinip yapilan béliimlendirmede kiiltiirel farklarin

onemi dikkate alinmamais olur (Akat, 2009: 74).

Iletisim, ulasim, finans gibi sistemler iilkelerin gelismisligini gdsteren ekonomik alt
yapilardir. Gerekli ekonomik alt yap1 olmadan iirlin siparisi alinmasi ve iiretilmesi giictiir.
Gerekli iletisim sistemi kurulmadiginda miisteriler ve satis temsilcileri merkezleri ile
arasindaki bilgi alis verisi zorlasir hatta yapilamaz. Giinii ge¢mis ulagim sistemleri de ulagimi
zor ve pahali duruma diisiiriir. Bu yiizden yapilacak pazar boliimlemesinde bu durumlara

dikkat edilmelidir. (Akat, 2009: 74).

1.1.3.7.4. Yasal ve Politik Faktore Gore Boliimlendirme

Boliimlendirme yaparken {ilkedeki yoOnetimin istikrari, yabanci firmalara taninan

kolaylik, glimriik isleri ve biirokrasi gibi alanlara dikkat edilmelidir (Mucuk, 2004: 108).
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Ulkeler, demokratik cumhuriyet, monarsi ve diktatorliikle yonetilen bigimde
boliimlendirilebilir. Her grubun kendi i¢inde birbirlerine benzedikleri diistiniiliip ona gore

pazarlama stratejisi gelistirilir (Akat, 2009: 75).

Uluslararasi pazarlar1 etkileyen en 6nemli 6gelerin basinda iilkelerdeki yonetimlerin
istikrar1 gelir. Bir {ilkede istikrar varsa o iilkede gelecege yonelik planlar yapilabilir ve basari
yiiksek olur. Siyasi istikrarsizlik firmalarin en tehlikeli diismanidir. Ulke yonetiminin
koydugu yasal engeller iiriin pazarlamasini 6nemli 6l¢iide sinirlar hatta tamamen engeller

(Akat, 2009: 74-75).

1.1.3.7.5. Din Faktoriine Gore Bolimlendirme

Din insanlarin yasamlarini ve dolayisiyla pazarlamayi etkiler. Ulkeleri inanglaria gore
boliimlendirirken, bir dine bagl gruptaki iilkelere ayn1 pazarlama stratejisini uygulamak
dogru olmayabilir. Ornegin Afganistan ve Katar Islam dinini benimseyen iki iilkedir. Fakat
aralarinda ekonomik bakimdan fark oldugundan pazarlama agisindan bu iki {ilkeyi aym

grupta degerlendirmek yanlis olacaktir (Akat, 2009: 76).

1.1.3.7.6. Sosyal Simif Faktoriine Gore Boliimlendirme

Milli gelir baz alinarak yapilan pazar boliimlendirmesinin yetersiz kalmasindan dolay1
ekonomistler yeni yontemler gelistirmislerdir. Bunlardan birisi hayat fiziksel kalite endeksi
(Tirkge’ de yaygin kullanimi “yasam standardir”). Bu endekse gore pazar boliimlendirmesi
yapan uluslararas1 pazarlamacilar milli gelire gore olusturulan pazar boliimlendirmesinden

homojen bir 6zellik tagidiklarini gorebilirler (Akat, 2009: 76).
Pazarlamacilar sosyal sinift ayn1 gelir, ayn1 yasam kosullari, ayn1 yasam davranisi ve

ayni hayat goriisii gibi etmenler belirler ve pazarlama faaliyetlerini bu 6zelliklere gore

diizenlerler (Akat, 2009: 77).
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1.1.3.7.7. Yarar Boliimlendirmesi

Yarar boliimlendirmesinde pazar, tiiketicinin belirli bir {irtinden bekledikleri yarara

gore boliimlere ayrilir (Tek ve Ozgiil, 2008: 263)

Genellikle firmalar hangi yarar1 vurgulamak istiyorsa tiiketicilere o {iriinii tiretir, ve o
mesaj1 vererek pazarlama faaliyetini siirdiiriirler. Ancak her pazar boliimiinde farkli iirtinler
tiretmeye gerek yoktur. Farkli gruptaki tiiketiciler farkli sebeplerden dolay ayni iiriinii tercih

edebilir (Akat, 2009: 77).

Yarar boliimlendirmesinin etkili olabilmesi i¢in firmalar tiiketicinin {iriiniinden elde

edecegi biitlin yararlar1 tanimlayabilmelidir (Mucuk, 2004: 107).

1.1.3.7.8. Niifus Biiyiikliigii Temeline Gore Boliimlendirme

Degeri diisiik tirtinler icin niifus biiytikliigii gelirden daha 6nemli bir boliimlendirme
degiskenidir. Ornegin Cin ve Hindistan gibi iilkeler kalabalik niifuslarindan dolay1 degeri

diisiik Uriinler iireten firmalar i¢in cazip pazarlardir (Akat, 2009: 77).

1.2. Uluslararasi Pazarlamada Hedef Pazar Secim Siireci

1.2.1. Hedef Pazar Sec¢im Siireci

Czinkota ve Digerleri’ne gore uluslararas1 pazarlarda hedef pazar secim siireci tiim
diinya iilkelerinin incelenmesiyle baslar. Burada ilk olarak tiim iilkeler 6n incelemeden
gecirilir. Yapilan 6n incelemede ilk olarak iilkelerin farkliliklar1 saptanir. Bu farliliklar

temelde ii¢ asamada olabilir. Bu farkliliklar sunlardir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2005: 127):

- Ekonomik

- Fiziksel
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- Kiiltiirel farkliliklar

Wood ve Robertson’a gore iilkelerin farkliliklar1 belirlendikten sonra biitiin tilkeler
asagidaki faktorler ¢ergevesinde incelenmelidir. Bu faktorler ve igerikleri (Aktaran: Ecer ve

Canitez, 2005: 127):

- Siyasi Sartlar: Ulkeler siyasi kararlilik, diplomatik iliskiler ve i¢ siyaset bakimindan
incelenir.

- Pazar Potansiyeli: Talep, maliyet ve rekabet konular1 incelenir.

- Ekonomik Sartlar: Ekonomik gelismeler ve performans, iiretim giicii ve tiiketim
niteligi arastirlir.

- Kiiltiirel Yapi: Kiiltlirel birimler ve kiiltiirel farkliliklar kontrol edilir.

- Yasal Sartlar: tarifeler, tarife dis1 piiriizler, vergiler ve diger yasal sartlar aragtirilir.

Bu sartlar baz alinarak yapilan incelemeden sonra hedef iilkelerin se¢ilmesi kolaydir.
Hedef tilkelerin ekonomik 6zellikleri ayrintili bir bi¢imde incelenir. Bu baglamda hedef
tilkelerin mevcut pazar biiyikligii tespit edilerek gelecekteki pazar potansiyelinin tahmin

edilmesi dnemlidir (Ecer ve Canitez, 2005: 127).

Uluslararasi pazarlara giris siirecinde faaliyetlerin yapilacag: iilke se¢imi, uluslar arasi
pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii ile 1yi bir getiri saglamak acisindan ¢ok dnemlidir

(Ulgen ve Mirze, 2013:329)

Pazarlama yoneticileri tarafindan potansiyeli yiiksek olan iilkeler segildikten sonra bu
hedef {ilkelere yonelik cesitli yaklasimlar kullanarak satis tahminleri yapilmalidir. Bu
caligmalarin sonucunda faaliyet gosterilecek hedef iilkeler belirlenmis olur. Hedef iilkeler
secildikten sonra daha onceki konumuzda bahsedildigi gibi bu hedef iilkeler veya pazarlar

boliimlendirilir. (Ecer ve Canitez, 2005: 127).

Pazarlama yonetimi uygun kriterleri kullanarak pazar bdliimlendirmesiyle ilgili

caligmalar1 tamamlayip her bir boliimiin potansiyelini hesapladiktan sonra hangi boliim veya
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boliimlere yonelecegine karar verme asamasina, yani uygun hedef pazar boliimlerini
secmeye gecer. Bu maksatla iki faktorii hesaba katar. Birincisi pazar boliimiiniin ¢ekiciligi
ikincisi ise firmanin amaglar1 ve kaynaklaridir. Rekabet ortami, pazar talebi, diisiik maliyet,
karlilik gibi faktorler o pazar boliimiiniin ¢ekiciligini belirler. Ayrica ilgili pazar boliimiine
girmenin firma amaclarina uygun olup olmadigina, kaynaklarin miisait olup olmadigina
bakilir. Pazar boliimii ¢ekici gelebilir. Uzun vadede firma amaglarina uygun olabilir, fakat

firmanin kaynaklar yeterli degilse o pazar boliimii o an i¢in diisiiniilmesi dogru olmayacaktir

(Yiikselen, 2008: 187).

Berkowitz ve Digerleri’ne gore pazar boliimleri igerisinde firmanin hedef pazar
secimini su faktorler belirler ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 160; Ecer ve Canitez, 2005:
128).

- Firmanin hedef pazar se¢im stratejisi
- Firmanin hedef pazar se¢im amaglari

- Firmanin sahip oldugu kaynaklar

Firma yukar1 bahsedilen siireci ve faktorleri baz alarak hedef pazar veya pazarlarini
secer. Bir siire¢ olan hedef pazar se¢imi bes ana asamadan olusur ( Aktaran : Ecer ve Canitez,

2004: 160; Ecer ve Canitez, 2005: 128).

1.2.1.1. Pazar Boéliimiiniin Cekiciligi ve Rekabet Kosullarinin Belirlenmesi

Boyd ve Digerleri’ne gore uluslararasi pazarlarda hedef pazar se¢im siirecinin bu ilk
asamasinda pazar boliimlerinin ¢ekiciligi ve rekabet sartlarini 6lgmede kullanilacak kriterler
saptanir. Bahsedilen kriterlerin detay:1 pazarin ¢esidine gore degisiklik gostermekle birlikte,
cesitli etmenler cercevesinde bunlar1 6zetlemek miimkiin olacaktir. Pazar boliimiiniin
cekiciligini 6lgmede kullanilacak etmenler sunlardir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004: 160;
Ecer ve Canitez, 2005: 128; Mammadov, 2012: 38).
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- Firmanin ilgilendigi pazar boliimlerindeki tiiketici ihtiyaglari ve tiiketici davraniglar

- Firmanin ilgilendigi pazar boliimlerinin biiytlikliigli ve biiyiime orani

- Firmanin ilgilendigi pazar boliimlerindeki makro egilimler

Firmalar tarafindan olusturulan tiiketici ihtiyaglart ve davranislart grubu pazar
boliimiiniin ~ 6zelliklerine bagli  olarak ¢esitli  kriterler uygulanarak daha da
gelistirilebilecektir. Ornegin, tiiketicilerin karsilanmamis ihtiyaglar1 bu grup igerisinde
firmalar tarafindan dikkate alinabilecek onemli bir kriterdir. Bu kriterler ayn1 zamanda
tilketici kitlesi agisindan bir imajin olusumuna da olanak saglayacaktir. Bu ise firmalarin
pazar paylarmin artirllmasinda kullanilabilecek dnemli bir pazarlama stratejisidir. ikinci
grupta bahsedilen firmalar tarafindan belirlenen pazar boliimiiniin bilyiikliigii ve biiylime
oranini grubundaki kriterlerde genellikle niceldir. Bu gruptaki kriterlerde firmalarin piyasay1
daha objektif bir sekilde analiz etmelerine firsat olacaktir. Firmalarn ilgilendikleri pazar
boliimiine yonelik makro egilimler demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel
kriterlerden olusacaktir (Ecer ve Canitez, 2004: 160; Ecer ve Canitez, 2005: 128; Basak,
2016: 74-75).

Ozellikle firmalarm ilgilendikleri pazar béliimlerindeki sanst tiiketicileri iyi tanimaktan
gecmektedir. Bu kapsamda firmalar 6zellikle Ar-Ge boliimiinde kullanarak tiiketicilerin
tercihlerini ve egilimlerini belirlemede objektif bir takim 6lglimleri yapmalart firmalarin
piyasadaki basar1 sansini artiracaktir. Buna yonelik olarak uygulamada bazi firmalar ¢esitli
zamanlarda tiiketici davraniglarini 6lgmek iizere anket vb. bir takim ¢alismalar yapmaktadir.
Bu ¢aligmalar isletme biinyesinde olusturulan Ar-Ge boliimiinde uzmanlagsmis bir grup
tarafindan yapilmakta ve anket sonuclan titizlikle degerlendirilmektedir. Diger yandan bu

¢esit aragtirmalar iirlinlerin piyasaya sunumunda da kullanilmaktadir (Basak, 2016: 75).

Pazar boliimiiniin ¢ekiciligine ek olarak, firmalarin pazardaki sansini artiran bir diger
Oonemli etmen pazardaki rekabet kosullaridir. Firmalarin kiiresellesme ile birlikte karst

karstya olduklar1 c¢ekismeli rekabet ortaminda rekabet sartlarini somut verilerle analiz
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etmeden pazarda basariy1 yakalamalari miimkiin géziikmemektedir. Bu sekilde yapilacak
aragtirmalar firmalarin pazarda varliklarini silirdiirmesine hem de rekabet avantaji

saglamasinda faydali olacaktir (Basak, 2016: 75).

Boyd ve Digerleri’ne gore firmalarin pazardaki rekabet kosullarin1 somutlastiracak
kriterlerin {i¢ ayr1 faktdr grubunda toplanmasi miimkiindiir ( Aktaran : Ecer ve Canitez, 2004:

160-161; Ecer ve Canitez, 2005: 129; Mammadov, 2012: 39).

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubu
- Firma ve rakiplerinin kapasiteleri ve kaynaklarina iliskin grup

- Sektdriin rakipler bakiminda ¢ekiciligiyle ilgili grup

Firmalarin bir pazar bolimiinde rakiplerine rekabet avantaji saglamasina yonelik
kullanabilecekleri kritere ornek iirlin farklilastirmasi gibi 6zelligi sayabiliriz. Bu kritere ek
olarak fiyat farklilastirmasini da eklemek miimkiindiir. Ornegin giiniimiizde deterjan
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar rakiplerine nazaran pazarda giicli bir konuma
gelebilmek i¢in her iki kriteri de birlikte uygulamaktadir. Aksi halde pazarda tutunma sanslari
bulunmamaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 161; Ecer ve Canitez, 2005: 129; Basak, 2016: 76;
Mammadov, 2012: 39).

Firmalarin hedef pazar se¢iminde ve gii¢lii rekabet ortaminda rakip firmalara tistiinliik
saglamada olusturacagi firma ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarina iliskin gruplandirma
kriterinde kullanilabilecek alt kriterleri su sekilde gelistirilebilir (Ecer ve Canitez, 2004: 161;
Ecer ve Canitez, 2005: 129; Basak, 2016: 76; Mammadov, 2012: 39):

- Firmanin gii¢lii bir yonetim tarafindan yonetilmesi
- Firmanin iyi bir finansal sermayeye sahip olmasi

- Firmanin piyasada iyi bir imajinin olmasi

Firmanin i¢inde bulundugu pazar boliimiinde basar1 sansini artiran 6nemli bir faktor de

piyasanin diger rakipler bakimindan ¢ekiciligidir. Bu nedenle, isletmeler tarafindan segilen
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pazar boliimiiniin basar1 sansinin artirtlmasinda bu faktériin de goz 6niinde bulundurulmast
gereklidir. Bu faktor baglaminda sektoriin rakipler agisindan ¢ekiciligiyle ilgili gruplandirma
kriterinde kullanilabilecek alt kriterler de su sekilde gelistirilebilir (Ecer ve Canitez, 2004:
161; Ecer ve Canitez, 2005: 129; Basak, 2016: 76; Mammadov, 2012: 39):

- Sektoriin yeni firmalarin girigsine ne kadar olanak tanidigi

- Sektoriin ikame mallar1 tehdit seviyesi

Konunun daha iyi anlasilmasi i¢in bir 6rnekle agiklanmasinda fayda olacaktir. Deterjan
iiretimi yapan bir firmanin Afrika pazarindaki iilkeleri baz alarak 9 boliime ayirdigi var
sayilsin.

PAZARIN CEKICILiGi

YUKSEK
(80-100)
ORTA
(40-70)
DUSUK
(0-30)
ISLETMENIN
(0-30 ) (40-70) (80-100) REKABET
DUSUK ORTA YUKSEK  EDEBILIRLIiGI

Sekil 3. Pazarin Boliimlendirilmesi

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 161; Ecer ve Canitez, 2005: 129)
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Deterjan iiretimi yapan bu firma ¢ok sinirli imkan ve kaynaklara sahip oldugu igin bir
pazar boliimiinde pazarlama faaliyetinde bulunacaktir. Bu firma hedef pazar se¢im siirecinde
pazarin cekici ve rekabet kosullarini 6lgmede kullanacagi asagida yazili olan faktorleri

belirledigi diistiniilsiin (Ecer ve Canitez, 2004: 161-162; Ecer ve Canitez, 2005: 129-130) ;

Pazarin Cekiciligiyle lgili Kriterler:

- Kargilanmayan tiiketici ihtiyaglari
- Pazarin biiylime orani

- Makro demografik egilimler

Rekabet Sartlariyla lgili Kriterler

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar
- Firma fonksiyonlarindaki etkinlik

- Boliimiin rakipler acisindan ¢ekiciligi

Bu kriterler belirlendikten sonra hedef pazar se¢im siirecinde ikinci asamaya

gecilebilir.

1.2.1.2. Pazar Boliimiiniin Cekiciligi ve Rekabet Kosullarinin

Agirhiklandirilmasi

Firmalarin yukaridaki asamayi iyi yonetmeleri durumunda firmalar bir sonraki
asamada, bir onceki asamada belirlenen kriterleri 6nem durumuna goére agirliklandirilmast
islemini yapmalar1 gerekmektedir. Bu asamada firmalar tarafindan oncelikle segilen
kriterlerin hedef pazar seciminde ne kadar 6nemli oldugu bilinmelidir. Bu kapsamda
firmalarin belirlenen kriterlerin 6nem durumunu belirledikten sonra yiizde bazinda ya da 0
ile 1 arasinda gereken puanlar1 vermek suretiyle, agirliklandirma ¢aligmasini yapmalari
gerekmektedir. Firmalarin  yapacaklar1 agirliklandirma  islemi asagidaki tabloda

orneklendirilmeye calisilmistir (Ecer ve Canitez, 2004: 162; Ecer ve Canitez, 2005: 130).
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Tablo:2 Cekici ve Rekabet Kosullarinin Agirhiklandirilmasi

KRITERLER ‘ AGIRLIK

‘ Karsilanmayan tiiketici ihtiyaglari

%50
Pazarin biiylime orani ! %30

Makro demografik egilimler m

‘ TOPLAM PAZAR CEKICILiGi %100

Rekabet avantajina yonelik firsatlar %40
Boliimiin rakipler agisindan ¢ekiciligi %20

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

1.2.1.3. Pazar Boliimlerinin Puanlandirilmasi

Bu ii¢lincti asamada firmalarin bir 6nceki boliimde secilen kriterleri baz alarak her bir
pazar boliimii i¢in gerekli puanlama islemini yapmalar1 gerekmektedir. Bu sekilde firmalar
puanlama iglemini yaparken yargi ve sezgiye dayali yontemler kullanabilecegi gibi, nicel bir
takim yontemleri de kullanmalari miimkiindiir. Hedef pazar se¢im siirecinin

somutlastirilabilmesi i¢in verilen 6rnekte pazarin dokuz boliime ayrildigini kabul etmistik.
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Ancak firmanmn mevcut kaynaklar itibariyle bu dokuz boliim i¢in iirlin gelistirmeleri ve
pazara siirmeleri miimkiin olmadigi i¢in firmanin bir se¢im yapmak suretiyle pazarda B-3,
B-5 ve B-8 boliimlerinde faaliyette bulunmak istediklerini kabul edelim. Bu belirleme
cercevesinde B-3, B-5 ve B-8 boliimlerinin asagidaki gibi puanlandirilmasi miimkiindiir

(Ecer ve Canitez, 2004: 162; Ecer ve Canitez, 2005: 130).

Tablo:3 Pazar Boliimlerinin Puanlandirilmasi

B-3 B-5 B-8

KRITERLER
Agirlik | Puan | Top. | Agirhk | Puan | Top. | Agirhik | Puan | Top.

Karsilanmayan

. %50 | 100 | 50 %50 80 40 %50 60 30
tiiketici ihtiyaglar

Pazarin biiytime %30 80 24 %30 60 18 %30 60 18

orani
Makro demografik | o5 | g0 | 16 | %20 | 80 | 16 | %20 | 40 | 8
egilimler
ToplagggPazar %100 | - | 90 | %100 | - | 74 | %100 | - | 56
Cekiciligi

Rekabet avantajina
yonelik firsatlar

Firma
fonksiyonlarindaki %40 80 32 %40 60 24 %40 50 20
etkinlik

Boliimiin rakipler
acisindan gekiciligi

Toplam Rekabet
Durumu

%40 90 36 %40 60 24 %40 60 24

%20 90 18 %20 40 8 %20 40 8

%0100 - 86 %0100 - 56 | %0100 - 52

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

1.2.1.4. Pazar Béliimleri icin Konum Tahmininin Yapilmasi

Bir 6nceki asamada bulunan degerler, bu asamada ilgili pazar boliimlerine yonelik
konum tahmininin yapilmasinda kullanilir. Tablo:3’de yapilan hesaplamalar firmanin hedef

pazar secimine yardimci olur (Ecer ve Canitez, 2004: 163; Ecer ve Canitez, 2005: 131).
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Tablo:3’de B-3 pazar boliimii i¢in yapilan ¢alismada (90,86) degeri hesaplanmistir. Bu
degerler pazar boliimleriyle ilgili matrikste de B-3 boliimiine denk gelmektedir. B-5 pazar
boliimii i¢in yapilan hesaplamada ise (74,56) degeri bulunmustur. Bu degerler B-5 degeri igin
hesaplanmasina ragmen konum B-2 boliimiine denk gelmektedir. Aym sekilde B-8 pazar
boliimii i¢in yapilan hesaplamada da (56,52) degerleri hesaplanmis olmasina ragmen bu
degerlerde firmanin pazarlama faaliyetinde bulunmak istemedigi bir pazar boliimii olan B-5
boliimiinde konumlanmaya yol agmistir (Ecer ve Canitez, 2004: 164; Ecer ve Canitez, 2005:
131-132).

PAZARIN
CEKICILIiGi

YUKSEK
(80-100)

ORTA
(40-70)

DUSUK
(0-30)

ISLETMENIN
(0-30) (40-70) (80-100) REKABET
DUSUK ORTA YUKSEK EDEBILIRLIGI

Sekil 4. Konum Tahminin Yapilmasi

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004: 163; Ecer ve Canitez, 2005: 132)
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1.2.1.5. Hedef Pazar Olarak Béliim veya Boliimlerin Secilmesi

Berkowitz ve Digerleri'ne gore hedef pazar se¢im siirecindeki asmalarin
uygulanmasina karsin, firmalarin hedef pazar se¢im kararlarini, firmanin kaynaklari,
olanaklar1, amaclar1 ve stratejileri etkilemektedir. Hedef pazar se¢imi i¢in son kararin
verilmesinde bu etmenler etkili olacaktir. Ornegin firma hedef pazar secim stratejisi tek
boliim (yogunlastirilmis pazarlama)yaklasimi olabilir. ilgili pazar boliimiinde birden fazla
boliim belirlese bile firma sadece bir boliimii hedef pazar olarak sececektir. Hedef pazar
secim siirecinin bu son asamasinda yapilacak olan tercihi firmanin imkanlart ile
desteklenebilir olmasi, hedef pazar se¢im stratejileri ile amaglarini karsilayabilir 6zellikte

olmas1 gerekir (Ecer ve Canitez, 2004: 164; Ecer ve Canitez, 2005: 132).

Yukarida gelistirilen 6rnegin baslangici hatirlanirsa; tiretici firma ¢ok sinirli imkanlara
sahipti. Bu sebeple firmanin stratejisi tek bir boliimde pazarlama faaliyetini siirdiirmekti. Bu
sartlar altinda yapilan caligmada iiretici firma i¢in en uygun bolimiin B-5 oldugu
sOylenebilir. Hedef pazar se¢im siirecinde gelistirilen bu model ve sonuglar1 kesin degildir.
Bu konu hakkinda bir¢ok diisiiniir tarafindan gelistirilmis farkli uygulamalar mevcuttur (Ecer

ve Canitez, 2004: 164; Ecer ve Canitez, 2005: 132-133).

1.3. Uluslararasi Pazarlamada Hedef Pazar Seciminde Kullanilan Stratejiler

1.3.1. Uluslararasi Pazarlara Yonelik Hedef Pazar Secim Stratejileri

Firma, tretimini gergeklestirdigi Uriinii i¢in ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu
belirlemek iizere pazarlari analiz ettikten ve bu pazarlar1 uygun kriterler kullanarak boliimlere
ayirdiktan sonra sira pazar boliimlerinden kendine uygun birini veya birkagini se¢gmeye gelir.

Iste bu “Hedef pazar se¢imi” karar siirecinde once strateji se¢imi yapilmasi gereklidir
(Mucuk, 2004:109).
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Bu konuyla ilgili Kotler {i¢ temel strateji gelistirmistir. Bunlar (Aktaran : Ecer ve
Canitez, 2004: 155; Ecer ve Canitez, 2005: 133):

- Tim pazar stratejisi (farklilastirilmamis pazarlama)
- Tek boliim stratejisi (yogunlastirilmis pazarlama)

- Cok boltim stratejisi (farklilastirilmis pazarlama)

1.3.1.1. Tiim Pazar Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama veya tiim pazar stratejisinde, firma tiim pazarimi tek
birim veya kitle olarak degerlendirmekte; pazari olusturan pargalardaki farkliliklar
gormemezlikten gelerek ya da o pargalarin bir birinin aynist oldugunu diistinmektedir. Bu
sebeple de yoneticiler ve pazarlamacilar tek bir pazarlama karmasi ile pazarin tamami gibi
cok kitlelere ulasmay1 diisiinmektedirler. Diger bir ifadeyle, tiim pazar i¢in tek bir {iriin, tek
fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirerek bununla

yetinmekte, karma unsurlarinda farklilik yapmaya gerek gormemektedir (Mucuk, 2004:109).

Tiim pazar ya da farklilastirllmamis pazarlama stratejisi genelde tiim pazarda biiyiik
bir alict grubunun {irliniin ihtiyag tatmin edici 6zelliklerini ayn1 bigimde algilama egiliminde
oldugu hallerde uygulanir. Cogunlukla bagdasik 6zellikli tuz, seker, benzin gibi liriinleri
pazarlayan firmalar tiim pazar stratejisini segerler, ¢linkii markasi ne olursa olsun tuz tuzdur,
seker sekerdir. Biitiin markalar biiyiik 6l¢lide birbirinin aynisidir (Stanton ve Futrell, 1987:
169)

Tiim pazar stratejisinin temelinde bir iiretim anlayis1 stratejisi vardir ve bu strateji eski
donemlerde cok yaygin olarak tercih edilmistir. Bu stratejinin en biiylik avantaj1 ayni tirliniin
kitlesel olarak ¢ok miktarda iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan yani OGlgek
ekonomisinden kaynaklanan maliyet tasarrufudur. Bu stratejide depolama, reklam dagitim

ve tutundurmanin birim basina maliyeti diisiik olur (Mucuk, 2004: 110; Akat, 2009: 82).
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Tilim pazar stratejisi firmanin satig geliri ve karini karsiladigr siirece uygulanabilir. Bu
uygulama ayni1 zamanda pazarlama programinda yer alacak “mamul farklilastirma stratejisi”
ile birlikte uygulanir. Mamul farklilastirma stratejisi reklam ve diger tutundurma
caligmalariyla mamuliin diger rakip firmalarin mamuliinden {iistiin oldugunu gosterme
cabasidir. Mamul farklilagtirma stratejisini uygularken mamuliin ambalaji gibi mamul i¢in
hi¢ 6nemli olmayan yonlerinde degisiklik yapilir. Buradaki amag fiyat dis1 rekabete agirlik
verilerek fiyat kirma tehlikesini minimum diizeyde tutulmak istenmesidir (Stanton ve Futrell,
1987: 170).

Modern pazarlamada, tiim pazar stratejisi veya farklilastirilmamis pazarlama
stratejisinin bagarili olmasindan kusku duyulmaktadir. Ciinkii tek bir {iriin veya markayla
pazarin tamamindaki alicilar1 tatmin etmek zordur. Bu sebeple bu stratejiyi uygulayan
firmalarda zamanla pazar boliimlerine agirlik verilmesi durumu ortaya ¢ikar. Bu da yogun

rekabet ortaminda karlilig1 diistiriir (Kotler ve Armstrong, 1989: 229).

1.3.1.2. Tek Boliim Stratejisi

Tek boliim stratejisi bir diger ifadeyle yogunlastirilmis pazarlama stratejisi firmanin
tiim pazar igin tespit ettigi boliimlerden birini pazar olarak se¢mesi ve tiim pazarlama
calismalarini tek bir pazarlama karmasi ile bu pazar boliimiine yoneltmesi stratejisidir.
Firmanin kaynak ve imkanlarinin kisith oldugu hallerde bu tek boliim stratejisi ¢ok yararl
olmaktadir. Biiyiik bir pazarin ¢ok az bir bdliimiine ulasabilmektense, kii¢iik bir pazarin

biiyiik bir boliimiine hitap edilmeye ¢alisilmasidir (Mucuk, 2004: 112; Akat, 2009: 83).

Bir pazar boliimiine yonelmek bilgi, tecriibe, ve uzmanlagma nedeniyle firmaya o pazar
boliimiinde gii¢lii olma avantaji saglar. Firma pazar boliimiinii iyl segmisse pazari iyi
bileceginden iiretim, dagitim ve tutundurmada iyi avantaj elde eder. Biiyiik firmalarla rekabet

ederek karli bir ¢alisma yapabilir (Mucuk, 2004: 112; Akat, 2009: 83).
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Firmaya bir pazar boliimiine ¢ok ayrintili bir sekilde girme firsat1 veren bu strateji ¢ok
yaygin olarak kullanilmaktadir. Fakat 6nemli bir riski de beraberinde getirmektedir. Bu riski
“tiim yumurtalar1 ayn1 sepete koyma” degimiyle agiklayabiliriz. Firma tiim satis ve karlarin
bir boliime bagladigindan epeyce riskle karsi karstyadir. Ciddi kayiplar yasayabilir. Bir diger
olumsuzluk ise firmanin bir pazar bolimiinde glice ve iline kavugsmasi baska pazar

boliimlerine agilmasini zorlastirabilmektedir (Stanton ve Futrell, 1987: 171).

Bu stratejinin giiniimiizde uygulanma bi¢imine nis (niche) pazarlamasi adi da

verilmektedir.

- Nis Pazarlama

Nis pazarlama pazarin giderek kiiclik pazar dilimlerine ayrilmasi, bosluklarinin
kesfedilerek yeni mal ve hizmetlerle bu bosluklarinin doldurulmasidir. Bu stratejiyi
benimseyen firmalar, kiiciik tiiketici gruplarinin 6zellikli ihtiyaclarini gidermek igin yola

cikmaktadirlar (Akat, 2009: 84).

Herhangi bir alanda basarili olmak isteyen firmalar satis ve karlarin1 artirmak ister.
Boylece biiyiiyerek rekabetten kurtulmay1 arzular. Firmanin devamliligi i¢in biiylime yeterli
gelmemektedir. Etkililik, etkinlik ve verimlilik sartlar1 uygun olmadikg¢a biiyiime yetersiz
kalabilmektedir. Bu olaymn farkinda olan firmalar yaptiklar1 yatirnmdan belli oranda geri
doniis saglamak isterler. Bu nedenle yetenek beceri ve finansal kaynaklarina gore belirli bir
alana odaklasarak, smirli olan miisterileri kendi firmalarina sadik miisteri yapmak icin

caligmalar yaparlar (islamoglu, 2009: 107).

Nis pazarlar1 yakalayabilmek icin genis bir sekilde arastirma yerine, tiiketiciye yakin

olarak, uzun siireli goriismeler tercih edilmektedir (Akat, 2009: 84).

Nislere 6zel hizmet yapilmasi firmaya yiiksek pazarlama maliyeti getirir. Bu nedenle
0zel isteklilerin yiiksek fiyat 6deyebilecek gruplarin bulunmasi gerekmektedir (Akat, 2009:
84).
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1.3.1.3. Cok Boliim Stratejisi

Birden fazla mamul tiretimi gergeklestiren veya mamulii farklilastirarak cesitli tiikketici
gruplarina hitap etmek amaciyla her pazar boliimiine ve bu pazar boliimlerine sunacagi {iriin
i¢in farkli pazarlama karmasi gelistirmeye farklilastirilmis pazarlama yada bir diger ifadeyle

cok boliim stratejisi denir (Altunisik vd., 2014: 212).

Cok bolim stratejisi veya farklilastirilmig pazarlama, tek boliim stratejisine gore
firmaya daha cok satis ve gelir saglar, iirline mevsimlik talepte bulunulmasi halinde bu
talepten faydalanma yada iiretimde yiiksek kapasitenin bulunmasi halinde bu fazla iiretimin
yeni pazar bolimleri kesfedilerek o pazar boliimlerinde degerlendirilmesini saglar (Mucuk,

2004: 110; Akat, 2009: 85).

Her pazar boliimiindeki tiiketicideki ani degismeler ayn1 anda olmayacagindan daha az
risklidir. Uriin ve fiyat farklilastirmasi elverisli oldugundan her bir pazar boliimiine farkli
pazarlama karmasi gelistirileceginden, iirtin ve fiyat farklilagtirllmasit kolay uygulanir

(Islamoglu, 2009: 105).

Cok boliim stratejisinin en 6nemli sakincast, iiretim stiregleri, hammadde ve malzeme,
ustalik gibi hususlarda gesitlilik gerektirdigi i¢in liretim maliyetleri, tutundurma ve dagitim
bakimindan ¢esitlilik gerektirdigi i¢inde pazarlama maliyetlerinin daha yiiksek olmasidir

(Skinner, 1990: 131-132).

Farklt mamullerin iiretime alinmasi, stok, sevkiyat, miisteri hizmetlerinin yonetilmesi,

fiyat ve tutundurma kararlarmin karmasik olmasina neden olur (Islamoglu, 2009: 105).

Cok boliim stratejisinin uygulanmasi bilgiye dayanmasi ve sonuglarinin da dl¢tilmesi
yapilacak arastirmayla elde edilecektir. Birden fazla pazar boliimii ve mamul i¢in arastirma
yapmak da arastirma maliyetlerinin artmasma sebep olacaktir. Uriin veya pazarlama
programu farklilastirilarak farkl tiiketicilere ulagma istegi bu isi yapabilecek nitelikli insan

kaynagin1 gerektirir. Bu strateji bir tlir uzmanlik demektir. Pazar boliimlerinin bazilarinda
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uzmanlagma ve miisterilerde daha yiiksek memnuniyet olusturma hedeflenir (Altunigik vd.,
2014: 212).

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde farklilagtirma igin iirlin 6zellikleri, ambalaj,

hizmet, personel ve imaj kullanilir (Altunisik vd., 2014: 213).

) N N
Isletmenin Pazarlama [ > Pazar
Karmasi 4

(2)Tiim Pazar Stratejisi (Farkhlastirlmamis Pazarlama)

Pazar Bolimii (1)

Isletmenin Pazarlama | k) Pazar Bolimii (2)
Karmasi V

Pazar Boliimii (3)

(b)Tek Boliim Stratejisi (Yogunlastirilmis Pazarlama)

Isletmenin Pazarlama [ b‘) e
Karmasi(1) % Pazar Boliimii (1)
- - N
Isletrrlglrlrl:l;?(zsl)ﬂama | D Pazar Boliimii (2)
Isletmenin Pazarlama A e
3 Karmasi(3) [ ') Pazar Boliimii (3)

(c)Cok Boliim Stratejisi (Farklhilastirilmis Pazarlama)

Sekil 5. Hedef Pazar Secimi Stratejileri.

Kaynak: (Mucuk, 2004: 111)
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1.3.2. Uluslararasi Pazarlamada Hedef Pazarlarda Konumlandirma

Bu asamada firma iki hususta karar almak durumundadir: hangi pazar boliimii ya da
boliimleri daha ¢ok firsat sunmaktadir. Hedef pazar olarak ka¢ bolim segmelidir. Pazar
boliimlerinin i¢ginden hangisinin daha biiyiik potansiyele sahip olduguna karar verirken,
firmanin amaglarini, giiclii yonlerini, rekabet durumunu, satis hacmi bakimindan pazar
boliimiiniin biiyiikliigiini, biiyiime durumunu, dagitim ihtiyaglarini, gerekli harcamalari, kar
durumunu, firma imajmni, farkli bir Gistiinliik gelistirerek bunu devam ettirip ettirmeyecegini

g0z online almalidir (Akat, 2009: 85).

Firma hedef pazar segimi stratejilerinden birini géz oniine alarak bir boliime mi yoksa

tiim pazara mui hitap edecegine karar vermelidir (Evans ve Berman, 1990: 236-237).

Daha onceki konularimizda acikladigimiz hedef pazar secim stratejilerine kisaca
deginecek olursak, tiim pazar stratejisi, pazar boliimlerini dikkate almamakta, tek bolim
stratejisinde tek pazar boliimiiniin, ¢ok boliim stratejisinde ise ¢esitli pazar boliimleri hedef
pazar olarak secilmekteydi. Firmanin i¢inde bulundugu duruma goére su faktorler strateji

se¢mekte 6nemlidir (Mucuk, 2004: 112).

- Firmanin kaynaklar1 (¢ok sinirlt olup olmamasi)

- Uriiniin 6zellikleri (rakip iiriinlere benzeyip benzememesi)
- Uriiniin yasam seyri

- Pazar yapis1 (tiiketici ihtiyaglarina cevap verip vermemesi)

- Rekabet durumu (rakiplerin stratejileri)

Firma i¢i ve firma dis1 bu faktdrler géz oniine alinarak her durum igin en uygun strateji

belirlenmelidir.

Konumlandirma: Firma hedef pazar olarak pazar boliimii yada boliimlerini segtikten
sonra bu boliimlerde hangi pozisyonda (yerde) olacagina karar vermelidir. Belirlenecek olan

sadece iirtin degil, firmanin {irlinii etrafindaki tiim sunulardir (Akat, 2009: 86).

47



Bir {irlinlin pazar konumu, o {iriiniin rakip iirlinlere gore tiiketicinin zihnindeki nisbi
yeridir. Uriiniin spesifik ozellikleri yada faydalarma veya kullanom durumuna gore
konumlandirma yapabilecegi gibi; direkt biiylik rakibe kars1 yada o biiyiik rakipten farkli bir
yonde konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2004: 114).

Konumlandirma yapmak icin dncelikle biitlin rakiplerin 6zelliklerini ve sahip oldugu
imaj1 eksiksiz ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra firma kendi iirlinii i¢in bir konum
tespit eder. Bu agsamada kendi {iriiniiniin konumu belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef
pazarin tercih edecegi tiiketici yararlarini ortaya koyabilmelidir. Boylece, tiiketicilerin rakip
tirtinleri degil de kendi {iriiniinii satin almalarinin kendi faydalarina oldugu vurgulanarak,
tiiketicinin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Bagka bir ifadeyle hedef pazara sunulacak mal ve
hizmetin rakiplerin mal ve hizmetlerine gore farkliliklari, {istlin yonleri, ni¢in tercih edilmesi
gerektigi yontemce sistemli ve bilingli olarak bir strateji planlamasi seklinde Onceden

belirlenmelidir (Mucuk, 2004: 114).

Pazar konumlandirma yada iiriiniin pazardaki konumu ile ilgili 6rnek verilebilir. ABD
kiralama sirketlerinden Avis’in daha biiyiik rakibi Hertz’e karsit basariyla uyguladigi
konumlandirma , “biz bu alanda ikinciyiz, bu ylizden daha ¢ok caba sarfederiz” seklinde

(Mucuk, 2004: 114).

Boone ve Kurtz’a gore uluslararas1 pazarlamada hedef pazar1 segmeyi amaglayan bir
firmanin tizerinde ¢alismasi gereken alanlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Aktaran:

Akat, 2009: 87).

- Yabanci miisterilerin, firmanin sundugu mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyup duymadigi
yani lirlin ve hizmete olan talep

- Mevcut pazar boliimiindeki benzer mal ve hizmetleri sunan diger firmalar yani
rekabet

- Hedef pazar olarak secilen iilkedeki ekonomik sartlar

- Hedef pazar olarak secilen iilkenin sosyokiiltiirel yapisi.

48



IKiINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZAR ARASTIRMASI

2.1. Uluslararasi1 Pazarlamada Pazar ve Pazarlama Arastirmas1 Kavramlari ve

Icerigi

2.1.1. Uluslararasi Pazar ve Pazarlama Arastirmasi1 Kavrami

Pazar arastirmasi, pazarlama islevlerinin biitiiniinii kapsayan, {iriin ya da hizmetlerin
satisin1 etkileyen, tiim pazarlama fonksiyonlariyla ilgilenen genis bir kavramdir (Tokol,
2006: 2).

Pazar arastirmasi, ti¢ temel alandaki tetkiklerle ilgilenir. Bu alanlar: iiriin, dagitim ve
pazardir. (Rogers, 1996: 23).

Firmalar planlarin1 ¢ok fazla gelistirmeden ve dogal olarak herhangi bir baglanti
kurmadan, iginde yer almak istedigi pazar hakkinda bilgi toplamasi gereklidir. Asagida

gosterilen pazarlama faktorleri arastirmada firmalara yardimci olacaktir (Rogers, 1996: 34).

- Uriin

- Satisin biliylikliigli ve ortalama degeri

- Pazarlama faaliyetlerinin yapilacagi bolge
- Bu bolgedeki rekabet

- Dagitim yontemleri

- Satis i¢in gerekli ¢abalarin etkinligi

- Satis ¢abalarinin maliyeti

- Satig sonrasi gereken hizmetler
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Herhangi bir arastirma sonucunun firmayi yaniltmamasi igin, aragtirmanmn firma

disindan bagimsiz kisiler tarafindan yapilmasi uygun olacaktir (Rogers, 1996: 23).

Pazarlama arastirmasi pazarlamanin tiim yonleriyle ilgili bir kavramdir. Pazarlama
yoneticisine pazar boliimlemesi, hedef pazar se¢imi, pazarlama programlari, performans ve
denetim gibi konularda gerekli, dogru, giincel ve giivenilir bilgileri saglar ve karar verme

acisindan faydali olur (Tokol, 2006: 1).

Pazarlama arastirmasi, firmanin pazarlama faaliyetlerindeki problemleri hakkindaki
verilerin sistematik ve objektif olarak toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz edilmesindeki bir
arastirma siirecidir. Pazarlama arastirmasinin temel amaci firmanin uzun dénemdeki pazar

payimu belirlemek ve satiglarini tahmin etmektir. (Caglar ve Kilig, 2010: 55)

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

gelistirme yaklagimidir” (Yiikselen, 2003: 13).

Bir bagka tanimda ise “pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir
problemin tespit edilmesi ve tespit edilen bu problemin ¢6ziime kavusmasina yonelik ve
bilimsel yonteme uygun gegerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi,

yorumlanmasi ve gerekli dnerilerde bulunulmasidir” (Yiikselen, 2003: 13).

Uluslararas1 pazarlama arastirmalarinin amaci yurt iginde gerceklestirilen pazarlama
arastirmalarindan farkli degildir. Uluslararasi pazarlama arastirmalar ile ulusal pazarlama
aragtirmalart arasindaki fark, kullanilan yontem ve teknikler degil, her ikisinin farklh

ortamlarda gerceklestirilmesinden kaynaklanir (Karafakioglu, 2000: 301).
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2.1.2. Uluslararasi1 Pazarlama Arastirmasinin Faydalari

Pazarlama arastirmasi, elde edilen bilgilerle belirsizligi ve dolayisiyla verilecek
kararlarin riskini azaltma yoluyla yoneticilere karar vermelerinde faydali olur. Pazarlama

arastirmasinin yonetime faydalari su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2004: 53).

- Pazarlama problemlerini ve problemlerin sebeplerini ortaya ¢ikarir.

- Verilecek kararlarin riskini azaltir ve 6l¢iilii olmasini saglar.

- Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve isteklerini ortaya cikarir, ve bdylece liretilen mal ve
hizmetlerle talep arasindaki uygunlugu saglar.

- Yeni iriin ve piyasalar ile, mevcut triinler i¢in yeni kullanim imkanlarinin
bulunmasini ve boylece satislarin artmasini saglar.

- Satislardaki basarisizliklar1 ve yetersizlikleri belirleyip satig etkinliginin artmasina
yardimect1 olur.

- Uriin ve hizmetlerle ilgili tiiketici tercihleri i¢in veri saglayip teknik arastirmayi
yonlendirir.

- Mevcut pazarlama metodlarinin etkinligini 6lgmek ve en uygun metodlarin

secilmesini saglamakla pazarlama masraflarindan tasarrufa imkan verir.

2.1.3. Uluslararasi Pazarlama Arastirma Siireci

Uluslararas1 pazarlama arastirmasi, pazarlama yoneticilerine dogru ve faydal bilgiler
saglayarak yararli olmalidir. Bu sebepten dolay1 arastirma isi planlanip uygulanmasi i¢in
mantikli temellere dayali ve elde edilen veriler lizerinde denetimi saglayan bir arastirma

prosediirii ve ¢ercevesi gereklidir (Mucuk, 2004: 54).

Pazarlama arastirmasi yapilirken belirli bir yol ve sira takip edilir. Aragtirmanin biiyiik
olclide basaris1 bu siraya gore yapilacak islerin onceden iyi planlanmasina baghdir.
Pazarlama aragtirmasinda herbir agama birbirinden bagimsiz olmadig: gibi bir asama diger

asama ile iliskilidir (Tokol, 2006: 11).
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Pazarlama arastirma siireci, kat1 bir kurallar dizisi olarak diigiiniilmeyip, genel bir
yaklagim olarak kabul edilmek kaydiyla bes asamada ele alinabilir. Pazarlama arastirmast

planlanirken pazarlama yonetimi her asamay1 ve bunun eldeki sorunlara nasil uyarlanacagini

tek tek disiinmelidirler. (Mucuk, 2004: 54).

Sekil 6’da gosterilen pazarlama arastirma siireci tek tek ele alinarak asagida

aciklanmaya calisilacaktir.

I Problemin Belirlenmesi ve Tanimlanmasi |

!

I Arastirmanin Planlanmasy/Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi |

!

I Arastirma Planminin Uygulanmasy/Verilerin Toplanmasi |

!

I Verilerin Cetvetlenmesi, Analizi ve Yorumu |

!

I Arastirma Raporunun Hazirlanmasi |

Sekil 6. Pazarlama Arastirma Siirecinin Asamalari

Kaynak: (Mucuk, 2004: 54; Ecer ve Canitez, 2005: 105)
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2.1.3.1. Problemin Belirlenmesi ve Tanimlanmasi

Isletme problemi, karar verecek yetkilinin bir se¢im yapmasini gerektiren ancak yaptig
secimin sonucu hakkinda kesinlikle bilgi sahibi olmadigi bir durumdur. Agik bir sekilde
problem kavrami, daha ayrintili arastirmay1 gerektiren bir durumu ifade eder (Tokol, 2006:
11).

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

toplanacak ve bu probleme uygun yontemlerle analiz edileceklerdir (Tuncer vd., 1992: 240).

Isletme problemmini tespit etmede belli bir recete yoktur. Problemin taniminda
gergekler rol oynar. Ornegin; satislardaki azalma problem degildir. Satis yoneticisinin
denetimi altindaki satis elemanlarinin basarilarini veya davraniglarini takip edememesi, satis
elemanlarina verilen ticret sistemi, kotli diizenlenmis dagitim kanallari, iyi olmayan reklam

uygulamalari gibi etmenler satiglarin azalmasinda rol oynayabilir (Tokol, 2006: 12).
Problem taniminda iki agama vardir (Tokol, 2006: 12-13).

- Hipotez kurma

- Problemin sinirlarini belirleme

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

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

- Karar verecek olanin, basarmak istedigi amaglar1 belirlemesi
- Belirledigi amaca ulasmak i¢in gerekli yolu tanimlamas1 ve amaci en iyi sekilde

gerceklestirecegi alternatifi segmesi
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- Sectigi alternatife karsi ¢evresindekilerin ne tepki verecegini arastirmasi

Problem incelendikten sonra arastirmaci belli bir problemin olduguna isaret aden
gorintiilerin olustugu alani elemanlarina ayirir. Bunun i¢inde firmay1 ve firmanin iginde
bulundugu ¢evre sartlarini iyice tespit etmesi gerekir. Bu sekilde yapilan analize durum
analizi denir. Durum analizi bir 6n arastirmadir. Sabit bir modeli yoktur. Burada firma igi ve
dis1 ikinci dereceden veriler incelenir ve yoneticilerle goriismeler yapilir. Durum analizinde
isletme, pazar, iirlin, satis, pazarlama, reklam fiyat gibi konular incelenir (Tokol, 2006: 13-
14).

Durum analizi sonucunda ger¢ek problem hakkinda arastirma hipotezleri gelistirilir ve

bunlar istatiksel olarak test edilir (Tokol, 2006: 15).

2.1.3.2. Arastirmanin Planlanmasi/Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi

Bu asamada, kurulan hipotezlerin gecerliginin test edilmesi ile ugrasilacaktir. Bu
islemin yapilmasi birtakim asamalardan sonra olacaktir. Bu is arastirmanin planlanmasi
olarak nitelendirilir. Planlama yapilmasi arastirmanin en 6nemli asamasi ve bundan sonraki
basamaklar bu plan ¢evresinde siirdiiriilecektir. Planin uygulanabilir ve ger¢ege yakin olmasi

gerekmektedir. Planlama su ¢erceve i¢inde yapilir (Tuncer vd., 1992: 248).

- Arasgtirmanin amacinin belirlenmesi; belirlenen ama¢ dogrultusunda hipotezlerin
dogrulugu ispatlanacaktir.

- Arastirmada kullanilacak verilerin tiirii ve kaynaklarinin belirlenmesi; veriler bir
diger ifadeyle istatistiksel bilgiler aragtirmanin girdileridir. Veriler olmaksizin analiz
yapilamaz.

- Veri toplama yonteminin belirlenmesi; yapilacak arastirma igin hangi yolla veri
toplanacagina karar verilmelidir.

- Veri toplamada kullanilacak formlarin diizenlenmesi; arastirmanin sartlarina uygun

gbzlem, soru, yonetsel formlarin hazirlanmasi
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- Veri toplanacak ornegin belirlenmesi; arastirma yapilirken konu ile ilgili kisilerin
tamamina ulasilmasi imkansiz ve giigtiir. Bundan dolay1 verilerin toplanacagi grup se¢ilmeli.
Bu grup ana nufus i¢inden secilir ve bu gruba 6rnek grup, yapilan bu igsleme ise 6rnekleme
adi verilir.

- Arastirma maliyetinin ¢ikarilmasi; yapilacak arastirma icin ne kadarlik bir maliyet

olacag tespit edilmeli aksi takdirde arastirma sonug¢ almadan bile ortada birakilabilir.

2.1.3.3. Arastirma Planinin Uygulanmasi/Verilerin Toplanmasi

Bu asamada, gerekli olan veri ve bilgilerin pazarlama arastirmasina en uygun bir
sekilde toplanmasi saglayacak metodun se¢ilmesi ve bunlarin uygulanma tarzlarinin

belirlenmesidir (Akat, 2009: 37).

Iki tiir veri toplama kaynagi vardir; birincil ve ikincil veriler. Birincil veriler,
arastirmac1 tarafindan direkt olarak toplanan ve kaydedilen orjinal veriler. Ikincil veriler ise;
yapilan aragtirmadan ayr1 olarak ve farkli amaglarla firma i¢inden ve disindan elde edilen
verilerdir. Cogunlukla her alanda gesitli tiirden ikincil veriler bulunabilir. Burada 6nemli

olan; birincil verilerin saglikli olarak uygun sekilde toplanmasidir (Akat, 2009: 37).

2.1.3.4. Verilerin Cetvetlenmesi, Analizi ve Yorumu

Aragtirmaci, arastirma planini uygulayip verileri topladiktan sonra, bunlarin analizini
yaparak ¢ikan sonuglarin yorumunu yapar. Bu asamada ¢ogu kez ilk yapilan is, verilerin
cetvellenmesidir. Cetvellemedeki amag verilerin analize hazir hale getirilmesini saglamaktir.

Cetvelleme i¢in yapilacak islemler (Mucuk, 2004: 55-56):

- Verilerin nitelikleri agisindan incelenmesi
- Cevap kagidinda gerekli diizeltmeler yapilarak siniflandirilmaya hazir hale
getirilmesi ve

- Sayim isine gegilmesi.
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Verilerin cetvellenmesinden sonra sira bunlarin analizine ve yorumuna gelir.
Sonuglarin titizlikle analizi ve yorumu yapilmali ve en basta ortaya atilan hipotez sonuca

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

2.1.3.5. Arastirma Raporunun Hazirlanmasi

Bu son asamada, aragtirmaci raporunu hazirlamadan 6nce, topladig1 gercekleri daha
bastan ortaya konulan “arastirma problemine ne Ol¢lide cevap verdigi” sorusunu
cevaplayabilmek icin, arastirma sonucu elde edilen bulgulara tamamen tarafsiz gozle
bakabilmelidir. Her zaman arastirma, s6z konusu problemi ¢éziimlemek icin gereken herseyi
saglamayabilir. Eger herseyi karsilamama durumu varsa, eksiklikler ve bunlarin sebepleri

raporda belirtilmelidir (Mucuk, 2004: 56).

Arastirma sonuglari genellikle yazili rapor bigiminde ilgili yoneticilere sunulur.
Raporda ne kadar ayrintiya inilecegini ve hangi verilere yer verilecegini raporu kullanacak
kimseye gore arastirmaci tarafindan belirlenmelidir. Genellikle 6zet ve bulgular raporun
basinda gosterilir, buda rapor okuyacak yoneticinin vaktinin kisitli oldugu durumlarda 6nem
kazanir. Teknik bir raporda 6nemli veriler ve arastirmada kullanilan metodlar agiklanir.
Arastirma raporu agik bir sekilde yazilmali, aragtirma problemi ile ilgili bulgular ve tavsiyeler

okuyanin agikca anlayabilecegi sekilde olmalidir (Mucuk, 2004: 56).

2.1.4. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasinin Tiirleri

Uluslararasi pazarlama aragtirmalar1 hedef aldiklar1 konu bakimindan ¢esitli agilardan
incelenir. Pazarlama arastirmasi ¢aligsmalari igerisinde arastirmanin amacina yonelik olarak,
bir veya birkag tiir pazarlama arastirmasina ayn1 anda bagvurulabilir (Ecer ve Canitez, 2004:

117; Ecer ve Canitez, 2005: 97).
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2.1.4.1. Pazar ve Genel Ekonomik Sartlarin Analizi

Kotler ve Keegan’a gore uluslararasi pazarlamada genel olarak ilgili pazar ve iginde
bulundugu ekonomik sartlarin incelenmesi durumudur. Yapilacak incelemede ¢alismanin
konusuna uygun olarak su basliklar {izerinde durulabilir (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004:

117-118; Ecer ve Canitez, 2005: 97).

- Sektdr veya ilgili pazarin 6zellikleri

- Pazar paylari

- Insan kaynaklari

- {lgili pazarm potansiyeli ve talep yapisi

- Rekabet kosullar1 ve siyasi iktidarin rekabete yonelik tutumu

- Reel ve nominal faiz oranlari, enflasyon oranlari

- Vergiler, para ve maliye politikalari

- Ekonomistlerin, ticari birimlerin, banklalarin ve is adamlarinin goriisleri
- Spot ve vadeli islem s6zlesmeleri piyasalarinin faaliyetleri

- Biiyiime oranlari, ekonomik yap1, ddeme dengesi ve sermaye akisi

- Diger ekonomik sartlar

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

minumuma indirilmis olacaktir.

2.1.4.2. Tiiketici Arastirmasi

Tiiketicinin satin alma kararlarinda ekonomik, psikolojik, ve sosyo kiiltiirel etkenlerin

rolii arastirilirn (Tokol, 2006: 125).

Bu arastirma ile tiiketicinin yasi, cinsiyeti, dini, irk1 ve aile yapis1 gibi demografik

Ozelliklerine, gelir, meslek, egitim diizeyi ve sosyal statiisii gibi sosyo ekonomik
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ozelliklerine, kisilik ve aligkanlik gibi psikolojik 6zelliklerine iliskin bilgi toplanir (Tokol,
2006: 126).

Tiiketicinin tirline iligkin satin alma istegi nedir? Bu iirlinleri ne zaman ve nereden satin
alirlar? Tiiketicinin rakip {iriinii degilde firmanin {iriiniinii tercih etme sebepleri nelerdir?
flgili iiriinii ne tiir tiiketiciler tercih etmektedir? Biitiin bu sorularin cevaplari tiiketici

arastirmasi sonucu elde edilir (Tokol, 2006: 126).

2.1.4.3. Mamul Arastirmasi

Yeni liriinlerin gelistirilmesi ve mevcut iiriinlerin tiiketiciler tarafindan talep edilecek
sekilde degistirlmesi, gelistirilmesi maksadiyla yapilan bir arastirmadir. Uriiniin neden

basarili veya basarisiz oldugu arastirilir (Akat, 2009: 48)

2.1.4.4. Dagitim Kanallar1 Arastirmasi
Dagitim kanallar aragtirmasinda su konular tizerinde durulur (Kurtulus, 1996: 13):

- Dagitim kanali se¢imi

- Dagitim kanalinin etkenligi

- Dagitim kanali maliyetleri

- Dagitim kanalinin kontrolii

- Fiziki dagitim sisteminin se¢imi(depolama, tasima, ve bilgi isleme)
- Fiziki dagitim sisteminin etkenligi

- Stoklama

- Stok maliyetleri

- ve stok sisteminin etkenligi ile ilgili aragtirmalar
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2.1.4.5. Fiyat Arastirmasi

Fiyat arastirmasinda, cesitli fiyatlamalarla ilgili talep edilecek miktarlarin tespiti ve
bunlarin maliyetleri hakkinda arastirmalar yapilir. Fiyat arastirmasinin amaglar1 sunlardir

(Akat, 2009: 49) :

- Uriiniin i¢ pazarda oldugu kadar uluslararasi pazarlarda da tutulmasini saglamak
- I¢ ve dis rekabet karsisinda iiriiniin mevcut pazar paymi korumak

- Satiglar arttirmak ve kar saglamak

Bu amaglarin gergeklesmesi i¢in yapilacak fiyat arastirmasinda asagidaki bilgilerin
toplanmasi gerekmektedir (Akat, 2009: 49):

- Rakip tirtin ve hizmetlerin fiyatlari

- Fiyatlara kars: tiiketicilerin davranislari
- Maliyetler (liretim ve tiiketim)

- Uriin ve hizmetlerdeki kar oranlar

- Uriin ve hizmetlere olan talepler

2.1.4.6. Tutundurma Faaliyetleri Arastirmasi

Tutundurma faaliyetleri ile ilgi baslica yapilan arastirmalar su sekildedir (Kurtulus,
1996: 13):

- Tutundurma politikasinin belirlenmesi

- Tutundurma politikasinin etkenligi

- Tutundurma maliyetleri

- Motivasyon

- Reklam ile ilgili (reklam mesaj1, reklam araci ve reklam etkinligi)

- Pazarlamacilar ile ilgili(6zellikle pazarlamacilarin iicret politikalari)
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- ve satis tesvik(kupon ve esantiyon dagitma, fuarlara katilma gibi) ve tanitma ile ilgili

yapilan arastirmalar

2.2. Uluslararasi Pazarlamada Hedef Pazar Arastirmada Kullanilacak Veri ve

Bilgi Toplama Yontemleri

2.2.1. Uluslararas1 Pazarlama Arastirmalarinda Yararlanilabilecek Veriler ve

Veri Kaynaklar

Veri kaynaklar1 farkli sekillerde siniflandirilabilir. Pazar arastirmalari konusunda en
cok kullanilan ayrim veri kaynaklarinin birincil veri kaynaklar1 ve ikincil veri kaynaklari

olarak siniflandirilmasidir (Karafakioglu, 2000: 310).

VERI KAYNAKLARI
v v
Birincil Veri Kaynaklar ikincil Veri Kaynalari
v v Y v
-Anket Firma i¢i ikincil Firma Dis1 ikincil
-Gozlem Veri Kaynaklar Veri Kaynaklan

-Deney

-Diger Firmalar ve Bireyler

-Ticari Organizasyonlar

-Ticaretle Tlgili Uluslar aras
Kuruluslar

-Ticaretle lgili Kamu
Kuruluslar:

-Cesitli Yayimlar ve internet

Sekil 7. Veri Kaynaklar:

Kaynak:(Mucuk, 2004:60; Ecer ve Canitez,2004:122-124; Ecer ve Canitez,
2005:102-104)
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2.2.1.1. Birincil Veri Kaynaklari ve Bilgi Toplama Yontemleri

Birincil veri; arastirmay1 yapan kisi veya kurulusun dolaysiz direkt olarak ve soz
konusu arastirmay1 baz alarak yaptigi orijinal ¢alismalarin sonucunda elde edilen bilgileri

kapsar (Ecer ve Canitez, 2004: 120; Ecer ve Canitez, 2005: 100).

Baska bir ifadeyle birincil veriler; hazir olarak bulunmayan ve arastirilan birincil veri
kaynaklarindan kendilerine soru yonelterek ya da diger arastirma yontemleri ile dogrudan

dogruya toplanan bilgilerdir (Karafakioglu, 2000: 310).

Birincil derecede veri toplamada tanim veya vasiflandirmanin amaci; bir pazari,
mamulii, ya da hizmeti tercih edenleri, hedef kitleyi ya da onlarin bazi aligkanlik ve
davraniglarini tarif edebilmektir. Diger taraftan bu arastirmalarda ortalamalar, dagilimlar,
oranlar, ylizdeler gibi bazi istatistikler elde edilip, kiyaslamalar yapilabilir, ti¢iincti bir amag
da olaylarin, uygulamalarin etkilerini bulmak, bir pazarlama taktigini tiim pazarda
uygulamaya koymadan once Ornek bir grupda sinamak gibi, degiskenler arasinda sebep-

sonug iliskilerini bulmaktir (Akat, 2009: 45)

Amaglara uygun yontem secilip tasarim yapilir ve kullanilacak aracin ve drneklemin
planlanmasindan sonra nasil analiz yapilacag: kararlastirilir. Aragtirmanin planlandigi gibi
yiiriitilmesi, yonetim ve denetimi, sonuglarin giivenirligi ve denetimi agisindan oldukca

onemlidir (Akat, 2009: 45).

Uluslararas1 pazarlamada aragtirma yapilirken, degerlendirmelerin ve sonuglarin
saglikli olabilmesi icin, kiiltiir farkliliklar1 g6z Oniine alinarak aragtirma yapilan iilkelerden
birileriyle ¢alisma yapilmalidir. Arastirma sonuglarinin yorumlanmasi sirasinda kiiltiir

farkliliklarinin yanisira, tutum ve 6n bilgilerde 6nemli olur (Akat, 2009: 45).

Uluslararasi pazar aragtirmalarinin ytriitiilmesinde asagida siralanan bes temel yontem

takip edilebilir (Tokol, 2006: 148-149-150):
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- Uluslararasi pazarlarda dogrudan iliski kurarak arastirma

- D1s pazardaki arastirma kuruluslari araciliyla aragtirma

- Thracat yapan firmanin iilkesindeki bir arastirma kurulusu araciliyla arastirma

- Uluslararasi arastirma kuruluslari araciliyla aragtirma

- Thracat1 gelistirme amaci ile devlet tarafindan veya ticari birliklerce kurulmus olan

kurum ve kuruluslar araciliyla arastirma.

Pazarlama arastirmasinda birincil verilerin olusturuldugu yontemler; anket, deney ve

gbzlem metotlaridir (Mucuk, 2004: 59).

2.2.1.1.1. Anket Yontemi

Anket yontemi arastirma konusu olan ana kistleyi temsil eden cevaplayict grubuna

sOzlii veya yazili sorular sorulmasina dayanmaktadir. (Mucuk, 2004: 60).

Anket metodunda veri, basit gergekler olabilecegi gibi kanilar ve giidiiler de olabilir.
Anket yontemi sorularin kapsami bakimindan ii¢ ayr1 yontemde, yapilis yolu bakimindan da
tic farkl sekilde yapilabilmektedir. Sorularin kapsam1 bakimindan anket cesitleri agagidaki
gibi incelenebilir (Caglar ve Kilig, 2010: 60);

- Gergekleri Soran Anket. Bu anket metodunda sorular, gegerli mevcut olan durumu
anlamak i¢in sorulur. Ornegin, “hangi marka dis macununu kullanirsiniz.” Sorusu bir ger¢egi
anlamak amaci tagir.

- Kanilar: Soran Anket: Bu anket metodunda sorular, kisilerin diislincelerini anlamak
i¢in sorulur. Ornegin, “sizce sedan kasa araba daha iyi degilmidir?” Sorusu kisinin sedan
kasa araba hakkindaki kan1 ve diisiincesini anlamak amaci tasir.

- Giidiileri Soran Anket: Bu anket metodunda sorular, kisinin neden bu sekilde
diisiindiigiinii veya neden bu sekilde davrandigini anlamak amaciyla sorulur. Bir olayin veya

diisiincenin altinda yatan giidiiler ortaya cikarilmak istenmektedir. Ornegin “neden Asus
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marka bilgisayar tercih ediyorsunuz” sorusu asus marka bilgisayarin alinip alinmadigini ve

kisiyi bu marka bilgisayar almaya tesvik eden etkenleri belirlemeyi amaglamaktadir.

Yapilis yolu bakimindan anket ¢esitleri asagidaki gibi incelenebilir (Caglar ve Kilig,
2010: 60);

- Yiiz Yiize Anket: bu anket tekniginde anketti yapan kisi, cevaplayici ile yiiz ylize
goriiserek sorularini sorar ve bilgiler elde etmeye calisir.

- Telefonla Anket:bu anket tekniginde, belli miktardaki bildiler kisa siirede telefon
goriismesi ile cavaplayicidan alinmaya calisilir.

- Mektupla Anket:bu teknikte, segilen Ornek gruba soru belgeleri gonderilir.
Cevaplayicilar soru belgelerini doldurunca tekrar geri gonderirler. Bu tyeknikte
cevaplayicilarla 1yi iliski kurulmali hazirlanan sorular cvevaplayicinin ilgisini ¢ekecek

sekilde olmalidir.

2.2.1.1.2. Gozlem Yontemi

Gozlem yonteminin esasini, c¢alisma konusu olaylara hicbir sekilde miidahalede
bulunmadan, onlar1 gézlemek sureti ile veri elde etmeyi olusturur. Bu ydntem, olaylarin

meydana gelisi asamasinda onlarla ilgili bilgileri, dolaysiz olarak saglar (Mucuk, 2004: 62).

Uygulamada yapilan islem, ilgili kisilerin davraniglarin1 gézleme ve birtakim gézlem
kayit formlarina o anda kaydetmektir. Anket yontemine nazaran daha objektif ve saglikli
bilgiler saglar. Ancak pazar aragtirmalarinda uygulama alani sinirlidir. Ciinkii bu metodla
sadece fiziksel olaylar ve cevaplayicilarin davramiglart hakkinda bilgi elde edilir.
Caplayicilarin giidiilerine, psikolojik ozelliklerine ve aligkanliklarina dair bilgiler elde

edilemez (Mucuk, 2004: 62-63).
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2.2.1.1.3. Deney Yontemi

Deney yoOntemi, pazarlama arastirmasinda uygulanmasi son yillarda gittik¢e artan bir
veri toplama yonetmidir. Deney dendiginde sebep-sonug iliskilerine ait bir hipotezin
gecerliligi hakkinda agik bir sonuca ulastiracak bigimde verilerin toplanmasi anlagilir. Deney
metodu, gerekli olan bilgilerin elde edilmesinde kullanilan gili¢ ve maliyetli bir yontemdir.
Deneyde arastirmaci bir ya da birden fazla bagimsiz degiskenin bir ya da birden fazla bagiml

degisken tizerindeki etkilerini 6l¢meye ¢alisir (Tokol, 2006: 50).

Deney yontemini, gozlem yonteminden ayirmak gerekir. Gozlem ydnteminde
arastirmacinin rolii pasiftir ve olaylara hicbir sekilde miidahalede bulunmaz, kendi oluslari
icinde gozleyip kaydeder. Deney yoOnteminde ise arastirmact hipotezin gegerliligini

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

Deneyler ya laboratuarda olusturulan yapay kosullar altinda yapilan denetimli deneyler
ya da dogal ortamda yapilan alan deneyleridir. Laboratuar alaninda yapilan deneyler yiiksek
sunilik derecesi ile karakterizedir. Alan deneylerinin ise gergeklilik diizeyi yliksektir.
Laboratuar alaninda yapilan deneylerde, sebep-sonug iliskileri hakkinda hiikiim verebilmek
i¢in, etkisi Ol¢lilmek istenen etken disindaki tiim etkenler sabit tutulur ve bu etkenler lizerinde
siki bir takip yapilir. Bu sekilde, sisteme etkisi 6l¢giilmek istenen etkenlerden bagka etkenlerin

etki etmemesi saglanmak istenir (Tokol, 2006: 50).

Laboratuar deneyleri pazarlama arastirmalarinda yeni iirliniin ilk testleri, ambalaj
dizaynlarii reklam mesajlar gibi konularda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Tokol, 2006:
51).

Dogal bir ortamda yapilan alan deneylerinde ise, etkileri olgiilmek istenen etken
disinda, sisteme etki eden ve sabit tutulmas1 miimkiin olmayan ¢evre etkenleri mevcuttur. Bu
sebepten dolayr alan deneylerinde arastirmaci diger etkenleri denetleyememektedir.
Pazarlama arastirmalarinda denetim diizeyinin yetersiz kalmasindan dolay1 alan deneyleri

laboratuar deneylerinden daha az kullanilmaktadir (Tokol, 2006: 51).
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2.2.1.2. ikincil Veri Kaynaklari

Herhangi bir alanda veya konuda aragtirma yapmadan 6nce o alanda veya konu da daha
Once arastirma yapilip yapilmadigini incelemekte yarar olabilir. Yani tekerlegi yeniden

kesfetmeye kalkismadan once, kimin kesfetdigini 6grenip, planlar1 oradan elde edebiliriz.

(Kozlu, 1986: 26).

Ikincil Veri kaynaklari, daha 6nce baska bir amag igin toplanmis hazir bilgilerden
olugmaktadir. Arastirmay1 yapan kisi ya da kuruluslardan bagimsiz olarak bagka kisi ya da
kuruluslarca, kendi amaglari icin daha once elde edilen verilerdir. Arastirmaci i¢in daha
onceden arastirildigi icin hazir durumda ve kolay elde edilebilen kaynaklardir (G6zkonan,

2015).

Ikincil veri kaynaklari, arastirma yapan kurum veya kuruluslar acisindan maliyeti,
birincil verilere gore ¢ok diisiiktiir. Hedef pazar se¢iminde ihtiyag¢ duyulan bilgilerin biiyiik
bir bolimii bu kaynaklardan toplanabilir. Fakat olduk¢a ¢ok olduklari i¢in, bunlardan
belirlenmis olan spesifik bir problemin ¢6ziimiine katki saglayanlara bagvurulmalidir

(Karafakioglu, 2000: 310).

Ikincil veri kaynaklari ikiye ayrilir: firma igi ikincil veri kaynaklar1 ve firma dis1 ikincil

veri kaynaklar1 olarak (G6zkonan, 2015).

2.2.1.2.1. Firma I¢i Ikincil Veri Kaynaklar

Firma i¢i ikincil veri kaynaklar1 firmanin normal faaliyetleri i¢in muhasebe, pazarlama
veya finansman boliimlerinde {iretilen veya ortaya ¢ikan raporlar ve grafikler gibi tuttugu
bilgileri kapsar. Bunlar arasinda bilangolar, siparis ve satig tablolari, maliyet analizleri,
siparis formlari, stok hareketleri ve miisteri iligkileri boliimiinden gelen sikayet formlari gibi

cesitli kayit ve belgeler yaygin olarak bilinenlerdir (Ozmen vd., 2013: 82).
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Firmalar pazarlama aragtirmasi c¢alismalarinda ihtiyag duymalar1 halinde, sahip
olduklar1 ve kendi denetimleri maltinda bulunan yukaridaki ikincil veri kaynaklarina

basvurabilirler (Ecer ve Canitez, 2004: 122; Ecer ve Canitez, 2005: 102).

2.2.1.2.2. Firma Dis1 ikincil Veri Kaynaklar:

Isletme dis1 ikincil veriler arastirmay1 yapan firma disindan, diger firmalar ve bireyler,
ticari organizasyonlar, ticaretle ilgili uluslararasi kuruluslar, ticaretle ilgili kamu kuruluslari,
cesitli yayimlar ve internet gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilir. Asagida bu kaynaklar tek

tek inceleyelim.

2.2.1.2.2.1. Diger Firmalar ve Bireyler

Leoniodu ve florou’a gore uluslararasi pazarlama arastirmalarinda caligmayi
gerceklestiren firmanin ulusal sinirlart disindaki dagitimeilari, rakipleri, temsilcileri, ve
komisyonculari 6nemli derecede firma dis1 ikincil veri kaynaklarini olustururlar. Bu bahsi
gecen taraflar firmanin dis pazarlarinda bulunduklarindan ve devamli pazardan gelen geri
beslemelere sahip olduklarindan dolay1 arastirmay1 yapan firmalar agisindan 6nemli bir yere

sahiptirler (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 123; Ecer ve Canitez, 2005: 103).

Diger firmalar ve bireyler igerisinde 6nemli bir veri kaynagi da, firmanin kendi
iilkesinde ve dis iilkelerde birlikte calistigi bankalar, bu bankalarin personelleri ve
danismanlik hizmetleri sunan firmalar ve bireylerdir (Ecer ve Canitez, 2004: 123; Ecer ve
Canitez, 2005: 103).

2.2.1.2.2.2. Ticari Organizasyonlar

Leoniodu ve florou’a gore sanayi ve ticaret odalari, ticaret ve endiistri birlikleri ile
ihracat¢1 ve ithalatg1 birliklerin arastirmalar1 bu katagoride onem firma dis1 ikincil veri

kaynaklarini olustururlar (Aktaran: Ecer ve Canitez, 2004: 123; Ecer ve Canitez, 2005: 103).
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Cesitli tlkelerde ve tilkemizdeki is adamlarinin kurmus olduklari derneklerde bu
konuda gosterilebilecek veri kaynaklari arasinda sayilabilir. Bunlara 6rnek, Tiirkiye Sanayici
ve Is Adamlar1 Dernegi (TUSIAD), Miistakil Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi (MUSIAD)

gibi kuruluslar gosterilebilir.

2.2.1.2.2.3. Ticaretle Ilgili Uluslararasi Kuruluslar

Bu konuyla ilgili olarak asagida siralanan uluslararasi kuruluslarin yayinlarindan

faydalanilabilir (Tokol, 2006: 146).

- Birlesmis Milletler (U.N.)

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

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

- Uluslararasi Para Fonu (1.M.F.)

- Uluslararas1 Kalkinma ve Imar Bankas1 (LB.R.D.)

- Diinya Saglik Orgiitii (W.H.O.)

- Uluslararas Is¢i Orgiitii (I.L.O)

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

- Uluslararasi Sivil Havacilik Orgiitii (1.C.A.O.)

2.2.1.2.2.4. Ticaretle Tlgili Kamu Kuruluslar

Cesitli kamu kuruluslariin ticaret ile ilgili elde ettigi bilgiler bu konuyla ilgili ikincil
veri kaynaklar arasinda gostrerilebilir. Bu kamu kuruluslarindan bazilari sunlardir (Mucuk,

2004:58; Kozlu, 1986: 47; Ecer ve Canitez, 2004: 123; Ecer ve Canitez, 2005: 104).

- Devlet Planlama Tegkilat1 (DPT)
- Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)
- Bakanliklar
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- Merkez Bankasi

- Kamu Iktisadi Tesebbiisleri (KIT)

- Thracat1 Gelistirme Merkezi (IGEME)
- D1g Ticaret Miistesarlig

- Hazine Miistesarlig1

2.2.1.2.2.5. Cesitli Yaymmlar ve Internet

Devlet, bakanlik, belediye liniversite, ve yabanci kiiltiir kurumlarinin kiitiiphanelerinde
ozellikle ticari istatistikler, ihracat rehberleri, degisik piyasalar, temel ekonomik bilgiler ile
ilgili ikincil veri kaynaklari arasinda sayabilecegimiz kaynaklar bulunabilir (Kozlu, 1986:
47).

Ayrica uluslararasi pazarlar ve ticaretle ilgili gazete dergi ve kitaplar bu konuyla ilgili
ikincil veri kaynaklar1 arasinda gosterilebilinir. Bu konuya ek olrak uluslararasi pazarlama
arastirmalarinin hangi konusu olursa olsun detayli bilgilere internet aracilipla kolayca

ulagilabilinir (Ecer ve Canitez, 2004: 124; Ecer ve Canitez, 2005: 104).

2.3. Hedef Pazar Seciminde ikincil Verilerin Fonksiyonu ve Pazar Arastirmalan

2.3.1. Hedef Pazar Seciminde ikincil Verilerin Avantajlari

Pazar arastirmalarinda kullanilacak ikincil veri kaynaklarinin avantajlar su sekilde

siralanabilir (Yiikselen, 2003: 53):

- Arastirma probleminin belirlenmesi asamasinda problemin formiile edilmesinde
yarimet olur.

- Ikincil veri kaynaklarindan elde edilen veri, arastirma probleminin ¢dziilmesi i¢in ne
tiir bilgiye ihtiya¢ oldugunu ve hangi yontemin kullanilmasi gerektiginin belirlenmesinde

yardimec1 olur.
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- Birincil kaynaklardan elde edilen verilerle karsilagtirma yapilarak, bu kaynaklardan

elde edilen verilerin yorumlanmasi ve degerlendirilmesine yardimer olur.

2.3.2. Hedef Pazar Seciminde Ikincil Verilerin Dezavantajlar

Pazar arastirmalarinda kullanilacak ikincil veri kaynaklarinin dezavantajlari su sekilde

siralanabilir (Yiikselen, 2003: 53):

- Arastirma probleminin ¢éziimii i¢in ikincil veri kaynaklarindan elde edilen veriler,
gerekli olan nitelikleri tasimayabilir; diger bir ifadeyle problemin ¢dzlimiine uygun
olmayabilir.

- Ikincil veri kaynaklarindan elde edilen verilerin dogrulugu test edilmeden,
incelenmeden, veriler kullanilmamalidir.

- Ikincil veriler, verilerin toplandig1 zaman itibariyle gecmis dénemde oldugundan,
problemin ¢oziimii esnasinda eskimis olabilecektir. Baska bir ifadeyle ikincil veri
kaynaklarindan elde edilen veriler, ¢ogunlukla toplandiklar1 donemi temsil ederler.
Aragtirmaci bu verilere bagvurdugunda, aradan gecen siirede veri, 0 zamani yansitmaktan

uzak kalabilir.

2.3.3. Pazar Arastirmasi ve Siireci

Uluslararasizlasmak ve kiiresellesmek isteyen firmalar diinyadaki biitiin iilkelere ilgili
iriin ve hizmeti sunmak ve pazarlamak isterler. Fakat firmalarin sahip olduklari imkanlar1 ve
kaynaklari buna miimkiin olmayabilir. Firmalarin imkanlar1 ve kaynaklar1 yeterli olsa dahi,
diinyadaki her iilkenin ilgili ihtiyaclar1 karsilamada istekleri ve tercihleri farkli olabilir. Bu
sebeplerden dolayr firmalarin sinirli olan imkan ve kaynaklarin1i en verimli sekilde

kullanabilecekleri hedef pazarlar ve iilkeler vardir (Canitez vd.. 2016: 388).
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2.3.3.1. Pazar Arastirmasina Yonelik Alanin ve Amacin Belirlenmesi

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

asagidaki bilgilere ulasilmaya calisilmasidir (Canitez vd.. 2016: 388).

- Thracat pazarlamasia konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonominin diinyadaki rekabet
sartlari,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik ulusal ekonomiye rakip olan diger
tilke ekonomileri ve bu iilkelerdeki potansiyel rakip firmalar

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiik, hizli biiyiiyen ve
firsat pazarlari,

- fhracat pazarlamasma konu olan iiriine yonelik muhtelif hedef pazarlar ve bu

pazarlardaki olas1 miisteriler.

2.3.3.2. Pazar Arastirmasinda Kullanmilacak Veri Kaynaklarinin Belirlenmesi

Thracat pazarlamasma yonelik pazar arastirmasinin yapilmasinda &ncelikle makro
bazda uluslararasi ticaretin incelenmesinde ve analiz edilmesinde asagidaki iki temel veri

tabani kullanilir (Canitez vd.. 2016: 389).

- http://www.trademap.org

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

Yukaridaki ¢aligmanin yapilabilmesi i¢in dnncelikle ihracat pazarlamasina konu olan
malla ilgili GTIP numarasimin belirlenmesi gerekir. GTIP numarasinin belirlenecegi web

sitelerinin bazilarinin adresleri asagidaki gibidir (Canitez vd.. 2016: 389);
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- http://lwww.gumrukmevzuat.com

- http://lwww.gumruk.gov.tr

Adresleri verilen veri tabanlar1 vasitasiyla asagidaki su sorularin cevaplari bulunmaya

caligilir (Canitez vd.. 2016: 389-390).

- Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik ulusal ekonominin diinyadaki
rekabetci sartlart nedir?

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine ydnelik ulusal ekonomiye rakip olan diger
tilke ekonomileri ve rekabet¢i sartlar1 nelerdir?

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiikk pazarlar hangi
tilkelerdir?

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki hizli biiyiiyen iilke
pazarlar1 hangileridir?

- Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyada firsat pazarlar1 varmidir varsa
hangileridir?

- Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik muhtelif hedef pazarlar hangi iilkeler

olabilir?

Bu sorularin cevaplar yukarida belirtilen veri tabanlarinin yanisira bunlara ek olarak

asagida verilen s1u web sitelerinden ve veri tabanlarindan da ulasilabilir.

- http://lwww.igeme.org.tr

- http://www.cbi.nl

- http://www.stat-usa.gov

- http://strategis.ic.gc.ca

- http://www.researchandmarkets.co.uk
- http://www.marketresearch.com

- http://www.mindbranch.com

- http://www.intracen.org
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2.3.3.3. Hedef Pazarin Belirlenmesi ve Potansiyel Miisteri Bilgilerinin Temin

Edilmesi

Yukaridaki veri tabanlar1 kullanilarak kolayca hedef pazarlar tespit edilir. Parasal ve
oransal biiylime gibi ¢esitli ktiterler dikkate alinarak olas1 hedef pazarlar belirlendikten sonra,
sira bu pazarlardaki potansiyel miisterilerin bulunmasina gelmistir. Bu konuda giivenilir veri
tabanlarinin kullanilmasina dikket edilmelidir. Hedef pazar ve pazardaki potansiyel miisteri
bilgilerine ulasilabilecek temel bazi1 web siteleri asagida verilen su siteler gibidir (Canitez

vd.. 2016: 390-391)

- http://www.kompass.com

- http://www.alibaba.com

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

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

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

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

- http://openaccess.dialog.com
- http://www.uktradeinfo.com

- http://directory.camaras.org

- http://www.mercantil.com

2.3.3.4. Pazar Arastirma Calismasinin Raporlanmasi

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

vd.. 2016: 391)
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- Ihracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik ulusal ekonominin diinyadaki
rekabetci sartlari,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik ulusal ekonomiye rakip olan diger
iilke ekonomileri ve bu iilkelerdeki potansiyel rakip firmalar ve iletisim bilgileri,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki biiyiik pazarlar,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyada hizl biiyiiyen pazarlar,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine yonelik diinyadaki firsat pazarlari,

- Thracat pazarlamasina konu olan iiriine ydnelik muhtelif hedef pazarlar ve bu

pazarlardaki olas1 miisteriler ve bu miisterilerin iletisim bilgileri.
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UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLAMADA iKiNCIiL VERILER
KULLANILARAK HEDEF PAZARLARIN SECIMINE YONELIK BiR
MODEL ONERISi: HASAT VE HARMAN MAKINELERI i$
KOLUNDA BiR UYGULAMA

3.1. Hedef Pazarlarin Secimine Yénelik Onerilen Modelin Kapsanu

Bu konuda arastirmaya, oOncelikle arastirmanin konusu olan hasat ve harman
makinelerinin ne oldugunu ve bu arastirmanin ortaya ¢ikmasindaki sebepleri kisaca izah
ederek baslamak, arastirmanin anlasilmasi ve daha kolay yorumlanabilmesi bakimindan

faydali olacaktir.

Tarim makineleri imalat sektorili, temelde tarimsal mekanizasyon girdisi igin; gii¢

kaynagi, makine ve ekipmanlarin tiretildigi sektordiir (Baka, 2012).

Arastirma konusu olan hasat ve harman makineleri: Bitkileri, tirinleri, olgunlasma

déneminde bulunduklar1 yerden toplayan ve kismen isleyen tarim makinalaridir (Akin,
2016).

Rekabetin her gegen giin gittikge arttig1 giiniimiizde, firmalarin en temel sorunu pazar
payimn korumak, dahasi firmalarin hedefleri bu pazar paymi arttirmak ve her gegen zaman
diliminde daha iyi bir konuma gelmektir. Pazar arastirmalari i¢in firmalarin zaman ve biitce
ayirmalar1 gerekmektedir. Kisith zaman ve kit kaynaklar ile dogru tiiketiciye, en kisa
zamanda, en ekonomik ve kolay bir bigimde ulagilmasini saglamak tiim firmalar i¢in 6nemli

bir ihtiyactir.
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Bu arastirma ile, ihracat pazar arastirmasinda ikincil verilerden faydalanarak masa
basinda kesifsel bir arastirma yapilarak tarim makineleri sektoriiniin alt dali olan hasat ve
harman makineleri sektoriiniin Diinya ve Tiirkiye’deki durumu incelenerek, hasat ve harman
makineleri sektorii hakkinda girisimcilere hedef pazar veya pazarlarin segilmesine yonelik

rehber olmas1 amaglanmustir.

Bu arastirmada, ihracat pazarlamasina yonelik yapilacak kesifsel pazar arastirmasinda
tek amag olas1 hedef pazar veya pazarlarin belirlenmesi degildir. Arastirmanin temel alanlar1
ve amaglar1 hedef pazar veya pazarlarin tespit edilmesinin yanisira asagidaki bilgilere de

ulasilmasidir. Bunlar;

- Uluslararas1 Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriiniin yeri ve Uluslararasi
Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriinde Diinya’daki durum

- Uluslararas1 Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriiniin yeri ve Uluslararasi
Ticarette hasat ve harman makineleri sektortinde Tiirkiye nin durumu

- Uluslararasi Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriine yonelik Tiirkiye’ye rakip
olan iilkeler

- Uluslararas1 Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriine yonelik biiyiik pazarlar

- Uluslararasi Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriine yonelik hizli biiyliyen
pazarlar

- Uluslararas1 Ticarette hasat ve harman makineleri sektoriine yonelik firsat pazarlari
hasat ve harman makineleri sektoriinde iretim ve pazarlama yapan Tiirk firmalarinin

Uluslararasi Ticaretteki muhtemel hedef pazarlari ve bu pazarlardaki potansiyel miisteriler

Pazar arastirmamizi bu bilgiler 1s18inda tamamlayarak hedef pazar veya pazarlar
belirlenmelidir. Sektordeki muhtemel pazarlarin gelismislik, teknolojik, ve demografik

yapist sektoriin yasam egrisindeki yerini degistirmektedir.
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Az gelismis ve gelismekte olan pazarlar, iirlin yasam egrisinde gelisme durumunda
olan sektoriimiiz i¢in bu pazarlari cazip kilmaktadir. Bu pazarlar potansiyeli yiiksek ve

rekabet durumunun daha diisiik olmasindan dolayi firsat pazarlardir.

Gelismesini tamamlama noktasina gelen veya gelismis pazarlarda iirlinlimiiz doyma
noktasinda bulunmaktadir. Bu asamada tiiketim oldukga diisiik olmakla birlikte yogun bir
rekabet s6z konusudur. Yogun rekabetin yasandig1 gelismis pazarlar cazibesi oldukea diisiik

ve riskli pazarlardir.

Sehirlesme oranini, ileri derecede sanayilesme ve teknolojik, seviyenin c¢ok ileride
oldugu pazarlar ise sektoriimiiz agisindan gerileme doneminde olup uzak durulmasi gereken

en tehlikeli pazarlardir.

Hedef pazarlar tespit edildikten sonra, pazarlardaki potansiyel miisterilerin tespit
edilmesi noktasina gelindiginde ise 6zellikle az gelismis ve ekonomik bakimdan geri kalmis
ilkelerdeki yeterli olmayan alt yap1 sebebi ile yansima verilerden faydalanilmaktadir. Bu
verilerin haricinde bilgi edinmek ise bu pazarlarda oldukga giictiir. Bu pazarlarda yapilmasi

gereken pazara yapilacak olan ziyaretler ile potansiyel miisterilere ulagsmaya c¢alisilmasidir.

3.2. Modelde Kullanilan Veriler ve Giivenilirlikleri

Thracat pazarlamasina yonelik pazar arastirmalarinda ncelikle Uluslararasi Ticaretin
incelenmesinde ve yorumlanmasinda; Uluslararasi Ticaret Merkezinin veri tabani olan
TRADE MAP (International Trade Center- ITC) ve Birlesmis Milletlerin veri tabani olan
COMTRADE veri tabanlar1 kullanilir.

Bu arastirmada kullanilan istatistiki veriler; TRADE MAP (International Trade Center-
ITC) veri tabanlarindan derlenmis, bigimlendirilmis ve yorumlanarak potansiyel hedef pazar

veya pazarlarin tespitinde kullanilmistir.
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Uluslararast Ticaret Merkezinin veri tabani TRADE MAP iilkelerin istatistik
kurumlarindan veriler derleyerek veri tabaninin siirekli giincel olmasini1 saglamaktadir.
Devlet kaynaklarindan gelen istatistiki veriler; yillar, ¢eyrekler ve aylar itibariyle, iilkeler
arasindaki ticari durumlar1 deger ve agirlik bazinda vermektedir. Bu kaynaklar tamamen
giimriiklerdeki fiili gergeklesmis ihracat bilgilerine dayanmaktadir ve bu veriler rakamsal ve
grafiksel olarak sorgulanip, istege bagli tablolar olusturulabilecek formatlarda

sunulmaktadirlar.

Thracat pazar arastirmalarinda kullanilan verilerin giivenilirligi 6nemlidir. Bu sebepten
dolayi aragtirmalarda kullanilan veri tabanlart diinyadaki en giivenilir kaynaklar olarak kabul
edilen; Uluslararas1 Ticaret Merkezinin veri tabani olan TRADE MAP ve Birlesmis

Milletlerin veri tabant olan COMTRADE veri tabanlaridir.

Biitiin bunlara ragmen s6z konusu verilerde dikkatle ele alinmasi gereken noktalar
vardir. Uluslararasi ticarette kullanilan Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon numaralarmnin ilk
6 hanesi, Diinya Giimriik Orgiitii (WCO) tarafindan belirlenmis olup, ekonomik birliktelikler
(Avrupa Birligi gibi) ile iilkeler bazinda ayni iiriin i¢in bu ilk 6 haneden sonra farkl
numaralar kullanilabilmektedir. Bu agidan bakildiginda, Tiirkiye’den ihracati yapilan bir
malin GTIP’i giris yapilan iilkede degistiginde bu durum istatistiki verilere yansimaktadir.
Tiirkiye ihracat1 ile o iilkenin aym trtindeki Tiirkiye ithalati farklilik gdsterebilmektedir.

Aragtirmalarda bu husus goz Oniine alinmalidir ancak bu farklilik veriler incelendiginde ve

detaya inildiginde asilabilmekte ve konuyla ilgili hata oran1 da diisiiriilebilmektedir.

S6z konusu kaynaklardaki istatistiki veriler analiz edildiginde iilkeler arasindaki fiili

ticaret her boyutu ile ortaya ¢ikmaktadir.

Veri tabanlarma, kendi iilke verilerini ge¢ veren veya hi¢ vermeyen ilkelerin
olusturdugu sorun, o iilkeye iiriin satan ve ondan {iriin alan {ilkelerin verileri ile elde
edilmektedir. Buna yansima veriler denilmektedir. Yansima veriler bazi durumlarda veri

giivenligi zayif lilkeler i¢in daha saglikli bilgilere ulasilmasini saglamaktadirlar.
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Daha 6ncede agiklandigi gibi kullanilan veri tabanlari diinya 6lgeginde kabul goren ve
pazar arastirmalarinda kullanilan ikincil verilerin temel veri tabanlaridir. Bu veriler analiz
edilerek yorumlanmakta ve ticari istihbarata doniiserek ihracati yapilacak olan iiriine bir yol

haritas1 ¢ikarmaktadir.

I¢inde bulunulan giinden ii¢ ay 6ncesine kadar saglikli veriler sunmaktadirlar. Hatta ii¢
ay Oncesinin verilerine aylik olarak ulagilabilmektedir. Bu ise ihracatgilara neredeyse giinii
giiniine miithis bir veri imkani saglamaktadir. Thracat pazar arastirmasima yonelik ¢alisma

acisindan bu durum ¢ok 6nemlidir.

3.3. Calismanin Metodolojisi

Arastirmada hasat ve harman makinalar1 sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek
ticari bilgiler dahilinde kesifsel bir pazar arastirmasi yapilacaktir. Bu arastirma sonucunda
amacimiz hasat ve harman makinasi sektoriindeki firmalar i¢in kaynaklar1 en etkin sekilde

kullanarak ihracat i¢in en ideal hedef pazar veya pazarlar1 belirlemektir.

Aragtirmanin  temel amaci, uluslararast ticari gelismeleri sektorel bazda
degerlendirerek hasat ve harman makinalart sektoriindeki ulusal firmalar agisindan bir yol
haritast ve bir model 6nerisi ortaya konulmasidir. S6zii edilen rekabetgilik analizleri ile ulusal
firmalarimizin uluslararasi pazarlarda sektorel bazda rekabetciligini 6lcerek ve bu noktadan
hareketle modeller olusturarak, uluslararas1 pazarlarda hangi hedef pazar veya pazarlara
yonenilmesi gerektigini agiklayabilmektir. Bu asama arastirmanin bir bakima objektif
yoniidiir. Diger bir ifadeyle ulusal firmalarimiz agisindan diinyadaki uygun ve rekabet

edilebilir pazarlarin tespit edilmesi ¢alismasidir.

Pazarlarin bazilar1 hizli biliyiirken, bazilar1 da uzun siirelerde yavas bir biliyiime
kaydetmektedir. Bazi uluslararasi pazarlarin ithalati miktarsal olarak diisiiktiir. Fakat oransal
olarak hizli biiylime kaydederler. Boyle pazarlar bazi isletmelere uygun olabilmektedir.

Arastirmadaki goriisiimiiz firmalarin kendi amag ve hedeflerine gore, hizli sekilde biiyliyen
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pazarlar ve rekabet edebilecegi uygun kosullarin oldugu pazarlarin tercih edilmesidir. Fakat
bu arastirmadan faydalanmak isteyen isletmeler verileri yeniden yorumlayarak farkli

pazarlar1 hedef pazar olarak tercih edebilirler.

Arastirmanin bir baska hizmetide farkli isletme amag ve hedeflerine yonelik uygun veri
ve Onerileri sunmasidir. Arastirmanin metodolojisinin bir diger 6zelligi de; Tirkiye nin
ihracatinin arttig1 tilkelerde, iilkemiz ve diinyadan yapilan ithalatin karsilastirilabilmesidir.
Ithalatin1 artiran iilkelerdeki ithalatin, bizim ihracatimizin biiyiime miktar1 ve orami ile
kiyaslanmasi ¢ok etkili olamadigimiz pazarlar hakkinda bize ipuglari da verebilmektedir. Bu
sayede uluslararasi alanda kagirilan uygun, elverisli pazarlar hakkinda bilgi edinilmektedir.
Baz1 dis pazarlarda ise diinya ithalati diigmesine ragmen ulusal firmalarimizin ihracati
artmaktadir. Boyle iilkeler model olusturma agisindan dnemli ve 6l¢ii olabilecek lilkeler
olarak algilanabilir. Pazar kiiciildiigii halde tlilkemiz ihracatinin artisi, rekabet edebildigimiz
tilkelerin tespiti bize yeni bakis agilar1 kazandirir ve bu uygulanan yaklasim yeteri kadar etkin

olamadigimiz pazarlar i¢in de uygulanabilir.

Hedef pazar veya pazarlarin se¢ciminde firmalara 6zel siibjektif konularda giindeme
gelebilmektedir. Amaglart ve hedefleri farkli olan, ayni sektérdeki benzer 6zelliklere sahip
iki firma boyle bir hedef pazar arastirmasini degerlendirerek farkli pazarlara yonelebilirler.
Ayni verilere ragmen bir firma uluslararasi ticarette ihracata konu iilkelerde bayilik sistemi
kurarak ihracat yapmay1 hedefliyorsa bu firmanin yonelecegi hedef pazar farkli, ayni zaman
diliminde ¢ok sayida hedef pazara az miktarlarda satis yaparak girmeyi diislinen bir firmanin

hedef pazarlar1 farkli olabilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci hasat ve harman makinalar1 sektoriinde uluslararasi
ticarette hedef pazarlart belirlemek ve bu pazarlardaki potansiyel miisterilerin iletisim
bilgilerine ulagsmaktir. S6z konusu hedef pazarlari isletmeler kendi amaglarina ve
imkanlarma uygun olarak tespit edeceklerdir. Omenli olan arastirma sonucu secilen hedef

pazarlarin 6zelligi firmalar i¢in rekabet edebilecekleri pazarlar olmasidir.
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Arastirmada hedef iilkelerin bize ve muhtemel rakiplerimize uyguladigi giimriik
vergileri de bulunabilecektir. Giimriikk vergileri 6zellikle rekabet analizleri bakimindan
onemlidir. Hasat ve harman makinalar1 sektoriinde iilkelerin ihracat ve ithalatindaki ticari
dengeleri bize hedef pazarlarin se¢ilmesinde bir diger kistas olabilmektedir. Bu noktada dis
ticaret dengesi ithalat aleyhine bozuk olan iilkeler daha kolay hedef pazarlar
olabilmektedirler.

Arastirmanin temel yolu ikincil verilerden hareket ederek hedef pazarlari tespit
edebilmektir. Ulkemizin rekabet edilebilirliginin tespit edilmesi ve bunun geyrekler ile aylar

bazinda gilincellenmesi ile de bu rekabet edilebilirliginin iilkeler agisindan netlestirilmesidir.

Olas1 hedef iilkelerde pazari etkileyebilecek bazi faktorler bu arastirmada analiz
edilmemistir. Ornegin iilke niifusunun artmasi, pazarlamadaki kiiltiirel etkiler gibi faktorler
bu arastirmada incelenmemistir. Fakat bir pazarda biiyiimenin gerg¢eklesmesi, fiili rekabetgi

olunmasi bu faktorlerin asilmasi sonucu gerceklesmektedir.

Uluslararas1 pazarlamaya yonelik hazirlanan hedef pazar arastirmalarindaki tiim
incelemelere ragmen, bu arastirmalarin eksik taraflari vardir. Ornegin hedef pazarda bulunan
ulusal firmalarin, pazardaki i¢ biiylime dinamiklerinin, {iriin ¢esitlenmelerinin,
standartlarinin, fiyatlarin, kiiltliriin ve kalitenin analizidir. Bir pazar arastirmasi ¢aligsmasi
sonucu tespit edilen hedef pazarlara yonelik burada sozii edilen faktorler i¢in ayrica detayl
bir inceleme yapilmalidir. Diger bir ifadeyle muhtemel olarak tespit edilen hedef pazarlar
icinden se¢im yapabilmesi i¢in, ilgili isletmenin imkan ve kaynaklar1 dogrultusunda daha
kapsamli bir aragtirma siirdiiriilmelidir. Bu sekilde siirdiiriilen ¢alismalardan sonra hedef

pazarlar ¢ok daha kesin ve net olarak tespit edilebilir.

Arastirma sonucu potansiyel hedef pazarlarin tespit edilmesinden sonra gerekiyorsa

hedef pazarlara ikinci bir eleme yapilarak, olasi hedef pazara giris gergeklestirilebilir.
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3.4. Hasat ve Harman Makinelerine Yonelik Gtip Numaralarinin; Miisteri ve

Rakipler icin Sic Kodlarinin Belirlenmesi

Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonu'nun kisaltmas1 olan gtip iilkemizde Giimriik Tarife

Cetveli'nde 12'li koda verilen isimdir.

Tiim diinyada, her iilkenin tarife cetvelinin esasin1 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 tim
mallar i¢in kullanilan uluslararasi bir ticari smiflandirma sistemidir. Armonize Sistem'de

ticarete konu tiim tirtinler belirli bir mantik ve sistematik ¢ergevesinde siiflandirilmistir.

Uluslararas: diizeyde Armonize Sistem ile ilgili diizenlemeler, Diinya Giimriik Orgiitii
(WCO) tarafindan yapilmaktadir. Tiirkiye'de, tarife cetveli ile ilgili kurum Gimrik ve
Ticaret Bakanligi'dir. Glimriiklerde, iirlinler bu kodlar tizerinden islem gérmektedir. Her bir
esya veya esya grubu igin bir GTIP bulunmaktadir. Armonize Sistem (Tarife Cetveli) 21
boliim ve 96 fasildan olusmaktadir. Fasillar 2'li kodlara, her bir fasil 4'lii kod olan
pozisyonlara ve her bir pozisyon ise 6'l1 kod olan alt pozisyonlara ayrilmistir. Diinyadaki tiim
tilkelerin tarife cetvelindeki 2'li, 4'lii ve 6'l1 kodlar1 aynidir. Diger bir ifadeyle, bu kodlar tiim
diinyada ayni {iriinii ifade etmektedir. Ornegin, tiim iilkelerin giimriiklerinde, 8433.11 GTIP

Kodu (HS Code) denildiginde "Motorlu Cim Bigme Makineleri" anlasilmaktadir.

Armonize Sistem'de 6'l1 koddan sonraki boliimleri, lilkeler kendi ihtiyaglarina (detayl
istatistik almak ve iiriin bazinda giimriik vergilerini daha detay uygulamak igin) gore
detaylandirabilmektedir. Ulkemizde de iiriinler en detay bazda 12'1i kodla
siiflandirilmaktadir. Tiirkiye, Avrupa Birligi ile Ortak Giimriik Birligine sahip olmasindan

dolay1, Tirkiye'nin 8'li bazdaki kodlar1 ve tirlin gruplart Avrupa Birligi iilkeleri ile aynidir.

Tiirk Giimriik Tarife cetvelinde 10'lu baz olan "Milli alt agilim kodu" farkli vergi
uygulamalarimiz i¢in agilan pozisyonlar olmakla birlikte pratikte kullanilmamaktadir. Bu

nedenle, iilkemizde giimriik vergileri 12'li bazda belirlenmektedir. Tarife cetvelinde, 12'li
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kod olan GTIP, iilkemizde iiriinlerin en detay bazda smiflandirildig, iiriinlerin giimriik

vergilerinin uygulandig1 ve istatistiksel amaglarla kullanilan koddur (Mevzuat.Net. ,2015)

Bu arastirmada spesifik tek bir iiriin tizerinden arastirma degil sektorel bazda ¢alisma
yapacagimizdan hasat ve harman makineleri sektoriiniin WCO’ tarafindan belirlenmis GTIP’
i “8433” olarak tespit edilmistir. arastirmaya konu olan sektdrdeki iiriinlere ait GTIP

numaralart sunlardir;

- 8433.11 Motorlu Cim Bigme Makineleri

- 8433.19 Diger Cim Bigme Makineleri

- 8433.20 Cayir Bigme Makineleri-Traktore Takilan Kesme Cubuklari Dahil

- 8433.30 Ot Hazirlama Makine ve Cihazlar

- 8433.40 Ot ve Saman1 Demet veya Balya Yapan Makineler

- 8433.51 Kombine Bigerdoverler (Hasat-Harman Makineleri)

- 8433.52 Diger Harman Makine ve Cihazlari

- 8433.53 Kok ve Yumru S6kme Makineleri

- 8433.59 Diger Hasat Makineleri (bigertoplarlar, bigerbaglarlar, silaj makineleri vs.)
- 8433.60 Yumurta, Meyve ve Uriinleri Ayirma, Temizleme Makine ve Cihazlart

Miisteri bilgilerine ulagabilecegimiz kaynaklardan bir tanesi Kompass rehberidir. Bu

rehberde yapilan arastirma sonucunda asagidaki hedef miisteri tanimlarina ulagilmistir.

Dun & Bradstreet (D&B) rehberi de tiim diinyadan rakiplerimiz ve miisterilerimiz
konusunda bilgi alacagimiz bir rehberdir. Bu rehber de Ekonomi Bakanlhigindan (IBP’den)
ticretsiz olarak alinabilir. Bu rehber SIC (Standard Industrial Classification) kodlar ile
calismaktadir. Rakiplerimiz ve miisterilerimiz konusunda SIC kodlarinin tespit edilmesi i¢in
Occupational Safety and Health Administration (OSHA) web sayfasindan bilgi alabiliriz.
Osha web sayfasinda yapilan ¢alisma sonucunda rakiplerimiz ve miisterilerimiz i¢in SIC
kodlar tespit edilmistir. Elde edilen SIC kodlar1 ise sunlardir; “5083, 3523, 0722 ve 0761
dir.
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3.4.1. GTIP Bazh Diinya Hasat ve Harman Makinalan ile Tlgili Kiiresel ithalat

ve [hracatin Analizi

ITC’nin Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/) “8433” GTIP kodu ile
yapilan arastirma sonucunda diinya ithalat1 ve ihracati ile bu ithalat ve ihracat1 gergeklestiren

en bilyiik yirmi iilkeyi gosterir tablolar agagidaki gibidir.

Tablo:4 2012-2016 Yillar1 Arasinda Diinya Geneli Ithalat ve En Cok Ithalat Yapan 20
Ulke (.000 USD)

Diinya Geneli 20.366.115 | 21.098.733 | 20.116.118 | 17.685.186 | 17.448.091
A.B.D. 2.030.858 | 2.344.582 | 2.299.310 | 2.128.749 | 1.976.942
Almanya 1.786.521 | 1.854.914 | 1.783.840 | 1.578.624 | 1.700.597
Fransa 1.834.899 | 2.022.832 | 1.882.263 | 1.561.445 | 1.446.245
Kanada 1.833.130 | 1.845.421 | 1.576.889 | 1.319.796 | 1.253.011
Ingiltere 901.510 834.401 | 1.132.536 | 1.058.617 | 1.000.618
Belgika 682.081 907.616 850.913 717.192 794.152
Avustralya 850.302 554.811 562.117 572.114 651.484
Hollanda 603.967 594.467 591.981 551.153 572.614
Rusya 938.648 864.122 700.124 320.307 476.738
Ukrayna 359.535 337.886 192.576 176.669 408.610
Italya 374.844 378.023 403.288 375.500 363.619
Isveg 318.891 311.624 340.001 309.770 354.517
Cin 513.314 492.589 448.111 564.199 335.520
Polonya 451.329 495.048 474.681 405.514 312.124
Avusturya 382.008 381.022 361.611 317.359 310.837
Danimarka 254.038 295.588 279.619 234.220 275.675
Cek Cumbhuriyeti 298.995 287.866 307.488 293.138 253.552
Meksika 263.126 240.701 230.102 225.016 221.441
Arjantin 258.157 290.019 188.424 182.847 216.477
Ispanya 217.989 263.852 253.941 222.077 211.785
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Tablo:5 2012-2016 Yillar1 Arasinda Diinya Geneli ihracat ve En Cok ihracat Yapan
20 Ulke (.000 USD)

Diinya Geneli 20.352.840 | 21.153.997 | 20.209.194 | 17.679.444 | 17.452.294
Almanya 4.019.143 | 4.297.508 | 3.856.955 | 3.084.054 | 3.239.975
A.B.D. 4.613.976 | 4.057.459 | 3.630.458 | 3.315.362 | 2.867.566
Cin 1.298.554 | 1.281.003 | 1476.545 | 1.530.621 | 1.538.011
Belcika 1.398.674 | 1.614.925 | 1.390.191 | 1.195.004 | 1.185.031
Italya 1.182.644 | 1.358.571 | 1.289089 | 1191.348 | 1.079.650
Fransa 1.129.209 | 1.119.578 | 1.148.145 | 950.602 902.404
Hollanda 862.625 988.432 956.808 852.667 862.611
Polonya 523.513 670.234 664.975 500.450 543.139
Ingiltere 377.470 422.571 506.843 433.280 501.990
Avusturya 421.335 452.012 483.166 407.772 396.979
Kanada 574.000 620.198 551.115 429.913 394.728
Macaristan 416.422 455.935 460.053 416.438 382.918
Meksika 290.201 307.893 297.432 300.997 311.988
Slovakya 208.712 219.384 268.271 279.501 302.219
Cek Cumbhuriyeti 283.381 290.536 293.402 294.017 293.419
Japonya 244.909 231.191 268.269 251.507 290.564
Tayland 67.057 82.920 111.258 203.955 282.110
Brezilya 424.323 463.002 397.557 284.936 270.740
Danimarka 223.998 199.287 234.965 199.346 196.824
Belarus 367.447 395.857 269.522 127.656 166.756

Bu tablolar bize arastirma yaptigimiz hasat ve harman makinalarinin uluslararasi ticari

durumu ve rakip iilkeler hakkinda genel bir fikir vermektedir. Hasat ve harman makinalari

sektoriiniin diinya genelinde yaklasik olarak onsekiz milyar dolarlik (18.000.000.000 USD)

dis ticaret hacmi oldugunu gostermektedir. ABD, Almanya, Fransa, Kanada ve Ingiltere’nin

en biiyiik bes ithalatci iilke; yine Almanya, ABD, Cin, Belgika ve Italya’nm en biiyiik bes

ithracatci tilke oldugunu gostermektedir. ABD ve Almanya’nin hem en biiyiik ilk iki ithalatci
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hem de en biiytik ilk iki ihracatci olmasi bu iilkelerin hem en biiyiik pazarimizin hem de en

biiyiik rakiplerimizin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracati yapan ilk elli iilke i¢inden, ilk yirmi sirada yer alan
son iki yilda ithalat1 ve ihracati biiylime trendinde olanlar1 bir kez daha irdelemek,firsat ve

tehditleri iilkeler bazinda inceleyebilmek adina faydali olacaktir.

Tablo 6. 2016 Yilinda ihracat1 Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren ilk 20 Ulke

(.000 USD)

Slovenya 35252 52401 49
Tayland 203955 282110 38
Belarus 127.656 166.756 31
Estonya 7.804 10.104 29
Isvigre 22.690 28.883 27
Litvanya 45.929 57.020 24
Ukrayna 18.623 22.962 23
Singapur 33.819 41.413 22
Isveg 110.440 133.491 21
Hong Kong, Cin 20.142 23.636 17
Norveg 10.472 12.220 17
Liiksemburg 4.895 5.748 17
Birlesik Krallik 433.280 501.990 16
Japonya 251.507 290.564 16
Hindistan 26.281 30.503 16
Irlanda 105.884 116.923 10
Polonya 500.450 543.139 9

Ispanya 98.256 106.716 9

Slovakya 279.501 302.219 8

Yeni Zelanda 93.402 100.812 8
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Tablo 7. 2016 Yilinda ithalat1 Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren Ilk 20 Ulke
(.000 USD)

Ukrayna 176.669 408.610 131
Myanmar 63.676 109.606 72
Sudan 24.020 39.954 66
Endonezya 63.277 98.704 56
Rusya Federasyonu 320.307 476.738 49
Kazakistan 165.190 203.486 23
Kolombiya 33.201 40.611 22
Danimarka 234.220 275.675 18
Arjantin 182.847 216.477 18
Estonya 47.710 55.631 17
Litvanya 117.249 135.555 16
Avustralya 572.114 651.484 14
Isvec 309.770 354.517 14
Kore. Cumhuriyeti 110.249 124.005 12
Belgika 717.192 794.152 11
Norveg 153.927 171.200 11
Letonya 46.897 51.810 10
Slovenya 38.559 41.872 9

Almanya 1.578.624 1.700.597 8

Japonya 163.691 171.333 5

Tablolardan anlasilacag: iizere; Ukrayna, Myanmar, Sudan, Endonezya ve Rusya
Federasyonu son iki yilda ithalati en ¢ok artis kaydeden ilk bes tlilke oldugundan biiyliyen ve
firsat pazarlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Thracatcilar tablosunda ise; Slovenya, Tayland,
Belarus, Estonya ve Isvicre de ihracatini en hizli artiran ilk bes iilke olarak siralanmakta ve

hizla biiyliyen rakipler olarak goriinmektedir.
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3.4.2. SIC Kodlar1 Bazinda Hasat ve Harman Makinalar: ihracatina Yonelik

Potansiyel Miisterilerin ve Rakip Ureticilerin Belirlenmesi

Miisteri ve rakiplerin tespit edilmesinde kullanacagimiz SIC kodunun belirlenmesinde
onceki bolimde kisaca bahsedildigi tizere Occupational Safety and Health Administration
(OSHA) web sayfas1 kullanilmistir. Firmalarin adres, telefon, web, email ve yetkili kisisi gibi

bilgilerinide Dun & Bradstreet (D&B) rehberinden elde edebiliriz.

Hasat ve harman makinalar sektdriiyle iliskili olan SIC kodlar1 tespit edilmistir. Bu

kodlar sistemde asagidaki sekilde tanimlanmastir:

1) “5083”: Farm and Garden Machinery and Equipment (Establishments primarily
engaged in the wholesale distribution of agricultural machinery and equipment for use in the
preparation and maintenance of the soil, the planting and harvesting of crops, and other
operations and processes pertaining to work on the farm or the lawn or garden; and daily and

other livestock equipment.)

2) “3523”: Farm Machinery and Equipment(Establishments primarily engaged in
manufacturing farm machinery and equipment, including wheel tractors, for use in the
preparation and maintenance of the soil; planting and harvesting of the crop; preparing crops
for market on the farm; or for use in performing other farm operations and processes.
Included in this industry are establishments primarily engaged in manufacturing commercial

mowing and other turf and grounds care equipment.)

3) “0722”: Crop Harvesting, Primarily by Machine(Establishments primarily engaged
in mechanical harvesting, picking, and combining of crops, and related activities, using

machinery provided by the service firm.)

4) “0761”: Farm Labor Contractors and Crew Leaders(Establishments primarily

engaged in supplying labor for agricultural production or harvesting.)
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3.5. Tiirkiye'nin Tarim Makineleri ihracatinin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.5.1. Tiirkiye’nin Hasat ve Harman Makinalari ihracati Konusunda

Rekabetciliginin Analizi

Aragtirmanin bu noktasina kadar yapilan analizlere ek olarak, hasat ve harman
makinelerine yonelik dogru bir pazar arastirmasinin yapilabilmesi ic¢in, mevcut sartlar
icerisinde ililkemizin hasat ve harman makineleri ihracati da incelenmelidir. Burada Tiirkiye
thracati, sektér bazinda yillar bazinda analiz edilmektedir. Ayrica Tiirkiye ihracatinin

gelistigi iilkeler rekabetcilik giiciiniin irdelenmesi acisindan da 6nemlidir.

O halde acaba tilkemiz, ge¢mis yillarda hangi pazarlarda biiylimiistiir ve bu biiylimeyi
stirdiirebilmismidir? Bu noktada iilkemizin hasat ve harman makineleri ihracatinda etkin

oldugu ve biiyiidiigii pazarlari belirlemek ilk adimdir.

Ancak s6z konusu pazarlarin belirlenmesi siirecinde ihracatta biiyiimenin gergeklestigi
baz iilkelerin, ithalati biiyilirken bazilar1 ayn1 kalmis ve bazilarinin da ithalatlarini azaltmis

olabilirler.

Yukaridaki analizler sirasinda eger diinyada hasat ve harman makineleri ithalatini
azaltmis ancak ayni zamanda Tiirkiye’den hasat ve harman makineleri ithalatin1 artirmis
ilkeler varsa, bu durum iilkemizin ilgili iilkelerde son derece etkin ve rekabet¢i oldugunu
gosterir. Aym1 zamanda s6z konusu durum, Tirkiye agisindan krizin firsata doniistiigii
anlamina da gelebilir. Buna ek olarak, yine s6z konusu durum kiiresel pazar kosullarinda

irtinlimiiziin standart, kalite ve fiyat agisindan da cazip oldugu anlamimi da tagimaktadir.

Tiirkiye’nin mevcut hasat ve harman makineleri ihracatinin analizi rekabet giiciinii
gosterirken, diger yonden de Tiirkiye’ye rakip olan iilkelerle hangi niteliklerde rekabet

ettigimizi gosterir. Diger bir ifadeyle, baz1 rakiplerle farkli kalite ve fiyat diizleminde
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dururken bazilar1 ile de aym kulvarda olmamiza ragmen rekabetcilik diizeyimizi

karsilastirma imkani bulabiliriz.

O halde 6zellikle yapilan tiim bu analizler sonucunda iilkemizdeki hasat ve harman
makineleri ihracatcisi isletmeler acisindan "hedef pazar kavrami daha net bir sekilde
tanimlanabilecektir. Tiirkiye’nin mevcut hasat ve harman makineleri ihracatinin analiz
sonucunda elde edilen bilgilerle ticari akis ve egilimlerin birlikte incelenmesi gereksinim

duyulan bilgilerin dogrulugunu daha iist diizeylere tasiyacaktir.

Ulkemizin hasat ve harman makineleri ihracat ve ithalatindaki son yillarda olan
degisim ve bu degisimler analiz edilerek ililkemizin bu sektdrdeki rekabet¢iliginin analiz
edilmesi amaci ile Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/) “8433” GTIP kodu

ile aragtirmalar yapilmistir.

Bu iki tabloda ilk basta en dikkat ¢ekici nokta iilkemizin bu {iriin grubundaki dis ticaret
acigindaki biiylik rakamdir. 2016 yilinda yapilan 60.243.000 USD ihracata karsilik,
176.419.000 USD ithalat yapilmistir. Toplam dis ticaret acig1 ise 116.176.000 USD’dir. Bu
yiiksek dis ticaret agigindan anlasilacak olan iilkemizin bu iiriin grubu icin yeterince rekabetci

olamadigidir.

Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ihracat miktarlarina gore en biiyiik ilk

yirmi lilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 8. 2012-2016 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya Ithalati ve Tiirkiye’nin En Cok
Ihracat Yaptig 11k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 59.584 66.860 76.102 68.733 60.243
Italya 10.831 12.946 13.261 11.486 12.724
Irak 3.916 4.407 7.603 4.035 4.863
Sudan 5.479 3.172 2.983 3.839 3.231
Azerbeycan 2.490 4.728 4.597 3.168 3.053
[ran, islam Cumhuriyeti 4.035 1.277 5.832 4.837 2.629
Cezayir 143 906 2.430 4.337 2.560
Bulgaristan 779 1.491 1.377 1.446 2.214
Romanya 888 934 1.164 1.089 1.426
Fas 1.759 1.597 2.645 2.913 1.411
Almanya 980 817 1.273 1.128 1.405
Ozbekistan 200 317 701 709 1.277
A.B.D. 566 751 814 864 1.159
Pakistan 33 25 92 562 1.143
Misir 690 483 695 2.111 1.037
Yunanistan 469 743 1.053 1.025 1.012
Giiney Afrika 448 492 917 827 1.009
Libya, Eyalet 2.472 2.090 2.139 1.870 943
Gilircistan 254 1.700 1.298 737 883
Fransa 10.364 11.133 6.725 1.953 874
Cin 499 1.086 1.140 1.510 796

Tablodan anlagilacag1 iizere Italya, Irak, Sudan, Azerbeycan, iran, Cezayir ve

Bulgaristan tilkemizin 2016 yilinda en ¢ok ihracat yaptig: ilk yedi iilkedir. Bu yedi lilkeye
yapilan toplam ihracat miktar1 {ilkemizin tiim diinyaya yaptig1 toplam ihracat rakaminin

yiizde ellisinden fazladir. Bu noktada anlasilacak olan bu iilkeler sirasi ile en rekabetc¢i olunan

pazarlar olarak on plana ¢ikmaktadir.

Ulkemizin bu sektdrde yapmis oldugu ithalat miktarlarma gore en biiyiik ilk yirmi

iilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 9. 2012-2016 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya Ihracat1 ve Tiirkiye’nin En Cok
Ithalat Yaptig: 11k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 220.052 308.324 | 196.575 188.104 176.419
Polonya 71.298 135.927 66.272 47.559 47.516
Almanya 34.793 44.442 32.028 36.810 32.344
Italya 37.223 44.221 35.248 34.533 26.659
Cin 4.252 4.612 5.177 5.230 20.843
Hollanda 8.652 20.953 12.900 10.598 9.706
Belgika 12.620 18.002 10.396 15.785 9.250
A.B.D. 1.8459 1.4764 1.3172 1.5914 5.986
Fransa 6.186 4.865 6.971 4.569 5.524
Slovakya 1.076 1.158 1.447 5.423 4311
Hirvatistan 96 259 693 2.616 3.842
ispanya 5.531 1.726 1.993 857 3.031
Avusturya 1.551 2.166 1.761 2.020 2.135
Birlesik Krallik 2.708 2.567 2.975 1.412 1.887
Macaristan 557 666 500 858 953
Yunanistan 246 427 286 668 359
Israil 6.364 6.719 762 743 273
Slovenya 1 7 2 206 271
Cek Cumbhuriyeti 317 416 680 462 229
Belarus 0 0 0 104 214
Norveg 1262 1231 543 163 181

Tablodan anlasilacag iizere Polonya, Almanya, italya, Cin, Hollanda, Belgika ve

Amerika Birlesik Devletleri lilkemizin 2016 yilinda en ¢ok ithalat yaptig1 ilk yedi iilkedir.

Bu yedi iilkeden yapilan toplam ithalat miktar1 {ilkemizin tiim diinyadan yaptigi toplam

ithalat rakaminin ylizde doksanindan fazladir. Bu tilkeler ise lilkemiz i¢ pazarinda bizim i¢in

en biiyiik tehditlerdir.
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Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracati yapan elli iilkeyi bir de son iki yilda ithalati ve ihracati
biiyiime trendinde olan yine ilk yirmi sirada yer alanlar1 bir kez daha irdelemek, firsat ve
tehditleri iilkeler bazinda inceleyebilmek adina faydali olacaktir. Ulkemizin bu sektorde
yapmis oldugu ihracat miktarlarinin en ¢ok artis kaydettigi yirmi iilkeyi gosterir tablo

asagidaki gibidir.

Tablo 10. 2015 Yihndan 2016 Yilhna Tiim Diinya ithal_z_ltl ve Tiirkiye’nin Yaptigi
Ihracatin En Yiiksek Artis Gosterdigi I1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 68.733 60.243 -12
Letonya 6 219 3550
Tayland 131 321 145
Pakistan 562 1.143 103
Avustralya 207 399 93
Ozbekistan 709 1.277 80
Macaristan 287 461 61
Bulgaristan 1.446 2.214 53
Moldova, Cumhuriyeti 155 226 46
Israil 102 146 43
Kenya 202 283 40
A.B.D. 864 1.159 34
Romanya 1.089 1.426 31
Polonya 502 654 30
Almanya 1.128 1.405 25
Giliney Afrika 827 1.009 22
Irak 4.035 4.863 21
Gilircistan 737 883 20
Sirbistan 615 734 19
Irlanda 197 229 16
Italya 11.486 12.724 11

Tablodan anlasilacagi iizere Letonya, Tayland, Pakistan, Avustralya, Ozbekistan,

Macaristan ve Bulgaristan lilkemizin son iki yilinda en ¢ok ihracat artis1 kaydettigi ilk yedi
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tilkedir. Buradan anlagilacak olan bu iilkeler en rekabetci olunabilecek pazarlar olarak biiyiik

firsatlar igermektedirler.

Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ithalat miktarlarinin en ¢ok artis kaydettigi
yirmi iilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.

Tablo 11. 2015 Yihndan 2015 Yihna Tiim Diinya ihragatl ve Tiirkiye’nin Yaptigi
Ithalatin En Yiiksek Artis Gosterdigi I1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 188.104 176.419 -6

Japonya 34 143 321
Cin 5.230 20.843 299
ispanya 857 3.031 254
Ukrayna 17 53 212
Irak 38 87 129
Belarus 104 214 106
Taipei, Cinli 45 68 51
Hirvatistan 2.616 3.842 47
Birlesik Krallik 1.412 1.887 34
Slovenya 206 271 32
Isvicre 4 5 25
Fransa 4.569 5.524 21
Macaristan 858 953 11
Norveg 163 181 11
Avusturya 2.020 2.135 6

Polonya 47.559 47.516 0

Meksika 3 3 0

Hollanda 10.598 9.706 -8

Almanya 36.810 32.344 -12
Brezilya 33 27 -18
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Tablodan anlasilacag iizere Japonya, Cin, ispanya, Ukrayna, Irak, Belarus ve Taipei
Cinli iilkemize son iki yilda en ¢ok ihracat artisin1 kaydeden ilk yedi iilkedir. Buradan

anlasilacak olan bu iilkeler en hizli yiikselen rakiplerdir.

3.5.2. Tiirkiye’nin Hasat ve Harman Makinalar Ihracati Konusunda Firsat

Pazarlarin Analizi

Hedef pazar aragtirmamiza model olan hasat ve harman makinalart sektorii i¢in dig
ticaret acig1 olan {ilkelerin, bir bagska degisle ithalati ihracatindan fazla olanlarin, tespit
edilmesi de lizerinde durulmasi gereken oldukca 6nemli bir konudur. Dis ticaret acig1 veren
tilkelerin tespit edilmesi hedef pazar tespitinde bize yol gosterecektir. Bu iilkelerin yerel
tiretimi ihtiyacini karsilayamamakta ve ihracatini hedefledigimiz iiriinlerimiz i¢in firsat pazar

olarak nitelendirilebilir.

Diinya genelinde 2016 yil1 i¢in gerceklesen hasat ve harman makineleri ihracati ve
ithalatinin ve bu ikisi arasindaki farkin yani dis ticaret dengesinin iilkeler bazinda analiz

edilmesi amaci ile Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/) “8433” GTIP kodu

ile arastirmalar yapilmigtir.

Elde edilen bu veriler agagida yer alan tabloda diizenlenerek diinya ticaret dengesi ve
rakamsal olarak en yiiksek dis ticaret agig1 olan ilk yirmi iilke siralanmistir. Diinya ticaretinde
ithalat ve ihracat rakamlar1 arasinda gozlenen farklilik navlun ve benzeri giderlerin yalnizca

ithracat rakamlar igerisinde yer almasidir.

Tablodan da anlasilacagi iizere Kanada, Avustralya, Fransa, Birlesik Krallik ve
Ukrayna rakamsal olarak en fazla dis ticaret agigina sahip olan iilkelerdir. Bu iilkelerin
yiiksek dis ticaret agiklari firsat pazar olmalar1 ve bu pazarlarin da biytkligi dikkat
¢ekicidir.
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Tablo 12. 2016 Yilina Tiim Diinya ihracati ve Ulkeler Bazinda ithalat-Ihracat
Rakamlari ve En Yiiksek Dis Ticaret Acigi Olan Ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 17.448.099 17.452.295 4196

Kanada 1.253.011 394.728 -858283
Avustralya 651.484 38.808 -612676
Fransa 1.446.245 902.404 -543841
Birlesik Krallik 1.000.618 501.990 -498628
Ukrayna 408.611 22.962 -385649
Rusya Federasyonu 476.738 102.571 -374167
Isveg 354.517 133.491 -221026
Kazakistan 203.486 567 -202919
Arjantin 216.477 24.965 -191512
Isvigre 197.146 28.883 -168263
Romanya 182.965 21.199 -161766
Norveg 171.200 12.220 -158980
Sili 121.467 2.470 -118997
Tiirkiye 176.419 60.243 -116176
Myanmar 109.606 1.069 -108537
Kore Cumbhuriyeti 124.005 18.706 -105299
Ispanya 211.785 106.716 -105069
Giliney Afrika 123.615 19.187 -104428
Endonezya 98.704 1.412 -97292
Viet Nam 94.865 5.504 -89361
Danimarka 27.5675 196.824 -78851

Bu noktada iilkelerin dis ticaret agiklarini yalniz rakamsal olarak degil oransal olarak
da incelenmesi kii¢iik pazarlarin kagmasini engelleyecektir. Ayrica oransal olarak biiytik dig
ticaret agig1 olan pazarlarin incelenmesi, kii¢iik fakat siirpriz firsat pazarlarin da tespit

edilmesine olanak taniyacaktir.
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Asagida yer alan tablo {ilkelerin dis ticaret a¢iklarinin oransal olarak en yiiksek oldugu
ilk yirmi iilkeyi gostermektedir. Tabloda goriilecegi lizere bir dnceki rakamsal dis ticaret
aciklarina gore siralama yapan tablodan farkli olarak ilk siralarda genellikle goreceli olarak
daha kiigiik iilkelerin yer aldig1 goriilmektedir. Azerbeycan, Ozbekistan, Kiiba, Jamaika ve
Senegal gibi tilkelerin kiiglik pazar biiyiikliiklerine sahip olmasina karsin, oransal olarak
biiyiik dis ticaret acgiklar1 olmasi siirpriz firsat pazarlar olarak arastirmada yer almalarini

saglamistir.

Tablo 13. 2016 Yilina Tiim Diinya ithalat1 ve fJ!keler Bazinda En Yiiksek Dis Ticaret
Acig1 Oranina Sahip i1 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 17.448.099 17.452.295 0
Azerbeycan 34.448 1 3444700
Ozbekistan 17.317 1 1731600
Kiiba 20.268 11 184155
Jamaika 1.665 1 166400
Senegal 9.125 7 130257
Veneziiclla 8.930 8 111525
Fildisi Sahili 1.088 1 108700
Gana 6.136 6 102167
Lesotho 913 1 91200
Tunus 8.122 9 90144
Guyana 622 1 62100
Tacikistan 5.085 9 56400
Filipinler 54.224 98 55231
Gircistan 3.692 8 46050
Nikaragua 7.346 16 45813
Uganda 2.663 6 44283
Paraguay 38.994 92 42285
Svaziland 812 2 40500
Misir 23.199 60 38565
Sri Lanka 37.496 102 36661
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3.6. Farkh Kaynaklar Taranarak Potansiyel Miisterilere ve Pazarlara Erisilmesi

3.6.1. Hazr Pazar Arastirmalarinin Tespiti ve Incelenmesi

Bir¢ok meslek kuruluslar1 (odalar ve borsalar), 6zel isletmeler ve kamu kurulusunca
yapilan veya yaptirilan pazar arastirmalari, ihracat pazar arastirmasinda ¢ok degerli bilgiler

icermektedirler.

Pazar aragtirmalari1 ihracat¢ilar tarafindan siirekli taranarak hem rakipler hem de
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplanmasi ve kayit altina alinmasi firmaya ihracat
pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a faydali bircok veri saglayacaktir. Bu veriler 1g1ginda ise

diinya pazarindaki genel gelismeler yakindan izlenebilecektir.

Bu pazar arastirmalarina kullanicilarin {icretsiz olarak ulasmasini saglayan meslek

kuruluslar1, kamu kuruluslar1 ve uluslararasi kuruluslar vardir.

Pazar arastirmasma lcretsiz olarak erisim miimkiin degil ise bu tiirli pazar
aragtirmalarini tedarik eden ticari kuruluslardan belirli ticret karsihiginda elde edilecektir.
Ticari olarak pazar arastirmasi yapan ve yayimlayan bir¢ok internettabanli firmalar vardir.
Ornegin; taninmasi ve yiiksek giivenilirligi ile &n plana ¢ikan “www.marketresearch.com”

adresi gosterilebilir.

3.6.2. Konsimento Bilgilerinin Derlenerek Fiili Thracatcilarin Tespiti

Gelismis tlkeler giiclii veri elde etmeleri ve alt yapilarmin da katkist ile kendi dis
ticaretlerini  gelistirmek amaciyla mimkiin oldugunca ticari Vverilerine herkesin
ulagabilmesini istemektedirler. Bu sebeple miimkiin oldugunca c¢ok veri toplamak icin

konsimentolarini bile yayinlamaktadirlar.
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Bu verilere kolaylikla ulagilabilecek bir¢ok kaynak mevcuttur. Bunlar arasinda en ¢ok
bilinenleri ~ “tradeinfo365” (www.tradeinfo365.com) ve “D & B Hoovers”
(http://www.hoovers.com) internet siteleridir. Bu internet siteleri iizerinden yapilan
sorgulamalar sonucunda firmamizin {iriinii ile ilgili ithalat operasyonu gerceklestiren

firmalarin bilgisine ulagilabilmektedir.

3.6.3. Rakip isletmelerden Faydalanarak Potansiyel Miisterilerin Tespit

Edilmesi

Daha 6nceki boliimlerde bahsedilen metotlar ile rakip isletmeler tespit edilmisti. Bu
firmalarin internet siteleri incelenerek referanslarimiz boliimiindeki firmalar potansiyel

miisteriler olarak goriilebilir.

3.6.4. Hasat ve Harman Makinas1 Almlariyla llgili Thalelerinin Tespit ve Takip

Edilmesi

Diinya {izerindeki hasat ve harman makinast alim ihalelerine ulasabilirsek birgok
potansiyel miisteriye ulasabilecegimizin farkina vardik. Tredemap web sitesi ve ilgili
kurumlarin wep siteleri lizerinden yapilacak ihaleleri ilan ettiklerinin farkina varilmasi
yapilan aragtirma agisindan giizel bir gelisme olmustur. Yapilacak ihaleler ile ilgili bir diger
bilgi edinme durumuda tilkemiz konsolosluklarina bagli ticari miisavirliklerden bu bilgilerin
talep edilebilmesidir. Bir diger bilgi edinme yolu ise iilkelerin bu tarz ihalelerin ilan edildigi
yerel yayinlarin takip edilmesi veya son olarak gerekir ise ilgili lilkeye yapilacak seyahatler

ile bilgi temin edilmesidir.

Seffaflik ve firsat esitligi ilkeleri geregi kuruluslar diizenledikleri ihaleleri kamuya ilan
etmekte ve yaymlamaktadirlar. Bu ihaleler de ayni sekilde takip edilerek hedef pazarimizdaki
potansiyel miisterilere eklenebilir. Diinya bankas1 (www.worldbank.org) ihale sistemi ve

B.M. (www.un.org, www.devbusiness.com) ihale sistemi burada ilk akla gelenlerdir.
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Ayrica Islam Kalkinma Bankasi gibi birgok uluslararasi kuruluslar bazi istatistiki
verileri derleyerek yaymlamaktadir. Bu tarz veriler dogruluk ve yiiksek giivenirligi ile
yapilan arastirmalar i¢in 6nemli bir kaynak teskil emektedir. Hedef pazar belirleme siirecinde
bu degerli bilgilerin goz Onilinde bulundurulmasi g¢alismamizin basarisint dogrudan

etkileyecektir.

Tamamlanan veya devam eden ihale ilanlarini derleyerek belirli bir bedel karsiliginda
arastirmacilarin hizmetine sunan ticari kuruluslar da bu bilgilerin temin edilebilecegi bir
baska alternatif olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Global Tenders (www.globaltenders.com),DG
Market (www. Dgmarket.com) ve Construction Tenders (www.constructiontenders.com)

gibi kuruluslar ise bu konuda akla ilk gelenler arasinda yer almaktadir.

3.7. Sonug ve Degerlendirme

Arastirma sonucunda diinya tlizerinde hasat ve harman makinalar1 sektoriine yonelik
ikincil veriler kullanilarak hedef pazar se¢imi i¢in bir 6rnek model 6nerisi olusturulmus; bu
sektorde ithracat yapmak isteyen firmalar icin stratejik bir yol haritasi ¢izilmeye ¢aligilmistir.
Arastirmada Oncelikle makro diizeyden mikro diizeye dogru calismay: yiiriiterek tiimden

gelim yontemi kullanildi.

[lk olarak diinya iizerinde gerceklesen hasat ve harman makinalar1 sektdriiniin
ticaretine, ardindan iilkeler bazinda en ¢ok ithalat ve ihracati yapan ve ithalat ve ihracati
miktarsal ve oransal bazda en fazla degisen iilkeler tespit edilmeye ¢alisildi. Sonraki adim
olarak iilkemizin hasat ve harman makinalar1 sektoriindeki ithalati ve ihracatin1 analiz ederek
mevcut durumda {ilkemizin ilgili sektorde uluslararasi arenadaki ticaretindeki,
rekabetgiligimizi ve olasi firsat pazarlarimizi analiz ederek belirlemeye galistik. Arastirmanin
bir sonrasinda ise iilkelerin hasat ve harman makinalar1 sektoriinde ithalat ve ihracat
durumunu inceleyerek dis ticaret dengeleri analiz edilmistir. Rakamsal ve oransal artig

bazinda iilkelerin dis ticaret dengeleri incelenmistir. Yiiksek miktarda dis ticaret agig1 veren
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tilkeler olasi potansiyel pazarlar olarak degerlendirilirken, oransal olarak dis ticaret agigi

fazla olan iilkeler de gdzden kacabilecek siirpriz fisat pazarlar olarak degerlendirilmistir.

Arastirmanin son asamasinda ise ihracat pazar arastirmalarinda kullanilan bilindik
enstriimanlar ve arastirmanin ilerlemesi ile beklenmedik sekilde ortaya ¢ikan yeni yontemler
ile potansiyel alicilar tespit edilmeye calisilmigtir. Tespit edilen bu miisterilerin adres,
telefon, fax, mail adresi ve internet sitesi bilgileri bulunarak iilkeler bazinda gruplanmis ve

listelenmistir.

Uluslararasi1 pazar aragtirmasinda ‘“hedef pazar veya pazarlarin” tespit edilmesi isi
uluslararasi pazarlamanin en 6nemli boliimiidiir. Bu noktadan sonra yapilacak olan hasat ve
harman makinalari sektoriinde ihracat yapmak isteyen firmalar, pazar arastirmasi sonucunda
tespit edilen rekabet¢i olabilecegimiz biiyiik ve firsat pazarlarinda ki miisterilerin durumlarini
isletme amaclar1 ve hedefleri dogrultusunda degerlendirerek harekete geg¢meleridir.
Belirlenen hedef pazarda yer alan potansiyel misteriler ile irtibat kurularak tiriin ve firma

tanitimi yapilmalidir.
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EKLER

EK-1: Uluslararasi1 Hasat ve Harman Makinalari Ticaretinde Firsat

Pazarlarindaki Potansiyel Miisteriler ve Iletisim Bilgileri

ULKE SIRKET ADI SEHIR TEL. FAX WEB
Nb Ltd Sussex +1 5064331699 | +1 5064332829
Canada Inc Morin-— 1 1 4502062515 | +1 4502262408 | WWW-megawat
Heights thydro.com
Ontario Inc Shelburne +1 5199256868 | +1 5199256938
Kanada
Ontario Limited Chepstow +1 5193662325 | +1 5193662450
2W Livestock :
. www.2wequip
Equipment Ltd Nanton +1 4036462133 | +1 4036462136 ment.com
A. & A. Holdings htto://www.aa
Pty Ltd Carmel +61 892935400 | +61 892935410 p- '
hold.com/
A.c.n. 000 950 649 .
Pty Ltd Lisarow +61 243285767
AW Larsen & C.A
Larsen & D Larsen
Avustralya | & JLarsen &RE Cowra | +61263414400 | +61 263426913
Larsen & R.J Larsen
& R.R Larsen &
W.A
A.W.D. Equipment +61 https://www.a
Sales Pty Ltd Ingleburn 1300888479 +61 287954522 wdgrp.com.au/
http://accenthy
Accent Hydropomes | oy +61 296689577 | +61 295252899 | droponics.com
Pty Ltd /
Etablissements Blangy Sur http://www.wil
Willemand Ternoise +33321418100 lemand.fr
Fransa http://www.ag
Ageo S AS Beauvais +33344113333 cocorp.com
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Claas France

Fresnes

+33146748181

http://www.cla

as.fr
Cnh Industrial Morigny +33160807070 http://www.cn
France Champigny h.com
Etablissements Authieux http://www.agr
Mouchard Ratieville +332353323 34 iaffaires.com
Birlesik Deutz a G UK Cannock +441543 http://www.de
Krallik Branch 438900 utzuk.co.uk
http://www.agr
2 +380 57
Agro-Alyans Ltd Kharkiv 7520131 oalyanz.com.u
Ahrotekhsoruz Ltd Biliaivskyi +380 48 . .
Dist. 2401150 http://ats.in.ua
Ukrayna : , +380 432 http://www.alf
Alfagro Ltd Vinnytsia 555053 agro.com.ua
Astra Agribuilding | Dnipropetrov | +380 56 http:/f ‘r’;‘f"""'aﬁ
Alliance Ltd sk 3712230
group.com.ua
Avtolend Private | Zdolbunivsky +380 3652 http://www.aut
Business i Dist. 42981 oland.rv.ua
Agrifak, Ooo Volgograd +79166512397 | +7 9151788884
Agro-Ital-Servis, Krvmsk +7861 242 68 www.agroitals
000 y 45 ervice.ru
AlfaLaval Potok | orolev | +74952300461 | +7 4952322573 | W alalaval
Rusya
Bryanskselmash Zao | g oo | 474832639735 | +7 4832639737 | WWW.bryansks
Sp elmash.ru/
http://www.del
Delaval ZAO Korolev +7 4957871440 +7 4952329351 aval.ru
Agro Maskiner Syd Staffanstorp | +46 46 25 92 70 http://www.agr
AB omasyd.se
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http://www.cnh.com/
http://www.agriaffaires.com/
http://www.agriaffaires.com/
http://www.agriaffaires.com/
http://www.deutzuk.co.uk/
http://www.deutzuk.co.uk/
http://www.agroalyans.com.ua/
http://www.agroalyans.com.ua/
http://www.agroalyans.com.ua/
http://ats.in.ua/
http://www.alfagro.com.ua/
http://www.alfagro.com.ua/
http://www.astra-group.com.ua/
http://www.astra-group.com.ua/
http://www.astra-group.com.ua/
http://www.autoland.rv.ua/
http://www.autoland.rv.ua/
http://www.agroitalservice.ru/
http://www.agroitalservice.ru/
http://www.alfalaval.ru/
http://www.alfalaval.ru/
http://www.bryanskselmash.ru/
http://www.bryanskselmash.ru/
http://www.agromasyd.se/
http://www.agromasyd.se/

Arréds Traktor &
Maskin AB

Horby

+46 415 221 90

http://lwww.orr
od-traktor.se

B. Larsson, Maskin

http://www.lar

Isveg & Trakior AB Romakloster | +46 498 507 15 ssonsmaskin.n
u
K L Maskin AB Kvinum +46 51279 79 http://vv_ww.kl
70 maskin.se
SonnysAl\gaskmer Griistorp +46 514 105 05 httpr:]/r{)v/\gvz\év.so
Agricola Canada Ceglggilz)e +54 +54
S.R.L. 3471423523 3471423523
+54 +54
Agro Bicwuffa S.R.L. Charata 3731420737 3731420737
Arjantin . +54 +54
Agro Seghett1 S.A. Rosario 3414814729 3414814729
Agroempresa Colon Sinsacate +54 +54
S.A. 3525429406 3525429400
+54 +54
Agromotor S.A. LaPlata 2214701746 | 2214251746
. http://www.ba
Bichtold Menznau | +41 414931770 echtold-
Landtechnik AG .
landtechnik.ch
Brack Landtechnik Unters_,tammh +41 527445500 http://www.bra
AG eim ckag.ch
Isvigre Despland S.A. Senarclens | +41 218611156 http://www.des
pland.org
. http://www.fle
Fleury & Bessire SA Courroux +41 324224247 .
ury-bessire.ch
. http://www.gv
Gvs Fried AG Koblenz | +41562461321 s-fried.ch
Agriromex A.D. Sa Bucurestt +40 21 3160165 http://WWW.agr
iromex.ro
Mecanica Ceahla http://www.me
Romanya ec CSa Caiat | platra Neamt | +40 233 215820 canicaceahlau.
ro
Nhr Agropartners Srl Otopent +40 21 3007906

http://www.ne
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http://www.orrod-traktor.se/
http://www.orrod-traktor.se/
http://www.orrod-traktor.se/
http://www.larssonsmaskin.nu/
http://www.larssonsmaskin.nu/
http://www.larssonsmaskin.nu/
http://www.klmaskin.se/
http://www.klmaskin.se/
http://www.sonnys.se/
http://www.sonnys.se/
http://www.baechtold-landtechnik.ch/
http://www.baechtold-landtechnik.ch/
http://www.baechtold-landtechnik.ch/
http://www.brackag.ch/
http://www.brackag.ch/
http://www.despland.org/
http://www.despland.org/
http://www.despland.org/
http://www.fleury-bessire.ch/
http://www.fleury-bessire.ch/
http://www.gvs-fried.ch/
http://www.gvs-fried.ch/
http://www.agriromex.ro/
http://www.agriromex.ro/
http://www.mecanicaceahlau.ro/
http://www.mecanicaceahlau.ro/
http://www.mecanicaceahlau.ro/
http://www.newhollandromania.ro/
http://www.newhollandromania.ro/

whollandroma

nia.ro
Ipso SRL Mogosoaia | +40 21 2072000 | 021 207 208 0 WWW.ipS0.ro
Agrosem Impex Srl | Targu Mures | +40 729127860 hitp:// WWW.agr
0semimpex.ro
Andreas Stihl AS | Sandefjord | +47 33 42 05 05 http:’rﬂ"’r‘]’;""'s“
Bendenes http://www.inn
Innkjepslag BA Sandnes +475166 0881 kjopslag.no
Norveg Eikmaskin AS Kjeller | +47 64 837300 http:/fwww.eik
senteret.no
Felleskjopet Agri Gardermoen +47 3035 20 www.felleskjo
BA pet.no
H C Petersen Norge | www.hcpeter +47 32 20 10 60 www.hcpeters
AS sen.no en.no
Agricola Nacional . http://www.an
SAC EL - Anasac Santiago +56 224706800 | +56 224706860 254C.COM
Agricola Super
Limitada - Super Rancagua +56 722201165 | +56 722201165
Pollo
Agro Piemonte S.A. Arica +56 58585740 +56 58585739
Sili Anabalon Y
Compania Limitada Temuco +56 45220538 +56 45222227
- Mayov Ltda.
Andersen
Tecnologias Y Santiago | +56 22295033 | +56 22294619
Maquinarias S.A. -
Andersen S.A.
Adipati Agricultural ] .
Produce Trading Yangon | +9518610579 | +951292819 | NUp://www.adi
S patiagri.com/
Limited - Aapt
Convenience
Prosperity Co. Ltd Yangon +95 1687002 +95 1240263
Cpcl
Myanmar | Forune itematonal | vangon | +951230257 | +95 1230258
http://ricemyan
Gold Delta Yangon | +951617229 | +95 1617228 mar-
Company Limited
golddelta.com/
http://www.mi
Golden Key Co., Ltd Yangon +95 1371629 +95 1299446 kkogroup.biz.
mm/
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http://www.newhollandromania.ro/
http://www.newhollandromania.ro/
http://www.ipso.ro/
http://www.agrosemimpex.ro/
http://www.agrosemimpex.ro/
http://www.stihl.no/
http://www.stihl.no/

Amada Korea Co.,

http://www.am

Ltd Incheon +82 328216010 | +82 328216015 ada.co K
Buhler Ltd., Seoul Seoul +82 220471930 | +82 25463888 | NMP://www.bu
hlergroup.com
. http://www.fur
Kore Cum. Fulr(‘;""r‘g: ESCT_S”" Hwaseong | +82 313528447 | +82 226788405 | ukawarockdrill
v .C0.Jp
Hubbell Korea Ltd. Seoul +82 226071363 | +82 226037386 | MtP//www.fta
area.com
Kubota Korea Co., Kimje | +82 635445822 | +82 635445821 | NP/Avww.ku
Ltd. botakorea.com
Agricola Anton, S.L Tarazona de +34 923 531 http://www.agr
P Guarefia 121 icolaanton.es
Agropecuaria Cellera de +34 972 423 http://www.agr
Girona, S.L. Ter, La 304 ogi.com
Asistente de
DirecciolEegy Alcantarilla | 34968891 http://www.ata
Técnicas Agricolas, 111 saeu
Ispanya S.A. '
llemo Hardi, S.A. Lleida 34 gzg 208 http://www.har
di.es
Ingenicria Y +34 974 401 http:/Awww.gru
Montajes Monzodn, Monzon ) '
SL 336 potatoma.com
. +27 21 950 http://www.agr
Agrico (Pty) Ltd Cape Town 4222 ic0.C0.73
. . +27 12 657 http://www.agr
Agrinet (Pty) Ltd Centurion 2000 inet.co.za
. . +27 12 657 http://www.agr
Gine Agrinet (Pty) Ltd Centurion 2000 et co.za
Afrika +27 53 444 http:/fwww.elk
Elko Implements Hoopstad 2160 oimplements.c
0.za
. . http://www.fal
£ uiF;Igﬁ? (:g\trg) Ltd P'eteLTa”th +27 330 4764 conequipment.
quip y g co.za
+62 www.delaval-
Endonezya Agr1 Servis Sakti, Pt Malang 3418657007 +62 341557430 indonesia.com/
Ag“?;;: I'F],rt‘ggm Jakarta +62 215806338 | +62 215806339
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http://www.agricolaanton.es/
http://www.agricolaanton.es/
http://www.agrogi.com/
http://www.agrogi.com/
http://www.atasa.eu/
http://www.atasa.eu/
http://www.atasa.eu/
http://www.hardi.es/
http://www.hardi.es/
http://www.hardi.es/
http://www.grupotatoma.com/
http://www.grupotatoma.com/
javascript:showPopupCompany(%221%22,%20%22997655%22);
http://www.agrico.co.za/
http://www.agrico.co.za/
http://www.agrinet.co.za/
http://www.agrinet.co.za/
http://www.agrinet.co.za/
http://www.agrinet.co.za/
http://www.elkoimplements.co.za/
http://www.elkoimplements.co.za/
http://www.elkoimplements.co.za/
http://www.falconequipment.co.za/
http://www.falconequipment.co.za/
http://www.falconequipment.co.za/

Agro Primalab Depok +62 +62 http://agroprim
Indonesia, Pt 2177216361 2177216230 alab.com/
Agrotan1 Unggul Jakarta +62 +62
Lestar1, Pt 82112787268 2153158360
https://andikas
Andika Satya Tama, | o0 | 462341720401 | +62 341726467 | dyatamajatim.
Pt indonetwork.c
o.id/
276 Mechanical And
Construction Joint Ho chi minh | +84 835123011 | +84 838990773
Stock Company
Agricultural And
Materials Import -
Ho chi minh | +84 839411464 | +84 88293205
Export Jomnt Stock
Company
Agricultural Hochiminh
Machinery Supply city +84 88299120 +84 88237294
Company
Viet Nam Agriculture
Prosperous Sponsor
Joint -Stock
Company - Bao Da lat +84 633554504 | +84 633554504
Nong Thinh Joint
Stock Company
Agriculture
Prosperous Sponsor | . 4ong | +84 633554504 | +84 633554504
Jonit-Stock
Company
A/S V. Serensen Aalborg Ost | +4598 151507 | +4598 15 15 03
http://www.asa
Asa-Lift A/S Sorg +45 57 86 07 00 lift.com
Grimme http://www.gri
Danimarka Skandinavien A/S Rodkzrsbro | +4586 6584 99 pmme.dk )
Johannes Mertz A/S | Nykobing F | +45 54 85 32 99 http'/r /t‘;"‘é"l‘(""me
http://mwww.kv
Kverneland Group Kerteminde | +45 65 32 49 32 ernzlandgroup.
Danmark A/S dk
Gardenia Mmc Baki +994 12 http://www.gar
(Markaz) 4084673 denia.az
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http://www.asa-lift.com/
http://www.asa-lift.com/
http://www.asa-lift.com/
http://www.grimme.dk/
http://www.grimme.dk/
http://www.mertz.dk/
http://www.mertz.dk/
http://www.kvernelandgroup.dk/
http://www.kvernelandgroup.dk/
http://www.kvernelandgroup.dk/
http://www.gardenia.az/
http://www.gardenia.az/

Progres Xususi Baku +994 12 WWW.progress-
Firmasi 5115049 garden.az
http://www.su
+994 12
Shabran - D Mmc Baku 4960179 varma-
alemi.az
Azerbaycan -
info@rao-
Rg)eGrleOSZiltgir\?:p Baku +994 +994 global.com
~epr i’ 125974875 125974844
Office in Azerbaijan
Umid Azorbaycan Bak +994 12 http://mwww.um
Mmc axd 5022720 id-az.az
Agrimatco Itd.
Representative +799871152173 | +799871133704
Tashkent
Company 1n 5 6
Uzbekistan
Alpomysh Public
Ozbekistan Joint Stock Samarkand +799862233006 +799862233006
Company
Tashkent Tractor
Plant State Joint +799871264174 | +799871264061
Tashkent
Stock Company - 0 6
Ttz

Kaynak: (www.trademap.org)
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http://www.progress-garden.az/
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http://www.umid-az.az/
http://www.trademap.org/

EK-2: Uluslararas1 Hasat ve Harman Makinalar1 Ticaretinde Cesitli Ulkelerin

Tiirkiye’ye Uyguladiklar1 Tahmini Giimriik Vergi Oranlari

Ulke Ads Verg(i)/ E)ranl Ulke Ads Vergg/ ?ranl

Italya 0 Isvigre 0

Irak 0 Brezilya 13.7
Sudan 0 Taipei, Cin 0
Azerbeycan 0.1 Japonya 0
fran Islam Cumhuriyeti 12.2 Norveg 0
Cezayir 7.3 Estonya 0

Bulgaristan 0 BOHVYS(’E\(/;IZEHIHSIU 2.5
Romanya 0 Liikksemburg 0

Fas 0 Kambogya 0.7

Almanya 0 Guatemala 0.2
Ozbekistan 2.3 Hong Kong, Cin 0
Amgél:/?eﬁ;rrliesik 0 Mogolistan 5
Pakistan 3 Singapur 0
Misir 0 Izlanda 0
Yunanistan 0 Senegal 5

Giiney Afrika 1.2 Zambiya 1.3
Libya Eyaleti 0 Dominik Cumhuriyeti 0
Glircistan 0 Nepal 1




Fransa 0 Papua Yeni Gine 0
Cin 5.6 Angora 2
Tilirkmenistan Honduras 0.1
Meksika 21 Gemi Magazalar1 ve 0
Bunkerler
TUnUS 0 Kore Demokr_atlk_ Halk 0
Cumbhuriyeti
Serbest Bolgeler 0 Mauritius 0
Sirbistan 0 El Salvador 0.2
Polonya 0 Botsvana 1.2
Ukrayna 0 Namibya 1.2
Hollanda 0 Bahamalar 42.3
Makedonya, Eski .
Yugoslav Cumhuriyeti 0 Ermenistan 13
Hindistan 7.9 Lao Halk De_molfratlk 5
Cumbhuriyeti
Macaristan 0 Fiji 2.3
Suudi Arabistan 5 Kongo, Derr_lokratlk 5
Cumbhuriyeti
Avustralya 2.1 Jamaika 0
ispanya 0 Kibris 0
Rusya Federasyonu 2.1 Trinidad ve Tobago 0
Kolombiya 5 Gine 5
Urdiin 0 Filistin Devleti 0
Tayland 55 Karadag 0
Kenya 2.2 Barbados 3




Kazakistan 2.1 Fransiz Polinezyasi 1.9
Irlanda 0 Bermuda 8
Moldova Cumhuriyeti 0.9 Lesotho 1.2
Letonya 0 Gitmek 5
Tacikistan 0.8 Svaziland 1.2
Etiyopya 6 Guyana 0
Suriye Arap Cumhuriyeti 1 Brunei Sultanligi 0.3
Uruguay 51 Gabon 14
Slovenya 0 Surinam 2.3
[srail 0 Butan 14
Slovakya 0 Bahreyn 5
Ekvador 1.9 Mali 5
Yemen 5 Ruanda 2.2
Arnavutluk 0 Burkina Faso 5
Bosna Hersek 0 Saint Kitts ve Nevis 3
Belarus 2.1 Malawi 1.2
Viet Nam 4.4 Seyseller 0
Kirgizistan 0.2 Burundi 2.2
Liibnan 5 Malta 0
Sili 0 Faroe Adalari 0
Myanmar 0.5 Antigua ve Barbuda 3
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Umman 5 Cayman Adalar1 22
Kosta Rika 0.1 Madagaskar 3.3
Malezya 2.8 Solomon Adalar1 10
Hirvatistan 0 Marsal Adalari 0
Kore Cumhuriyeti 0 Vanuatu 55
Litvanya 0 Cook Adalari 0
Nijerya 1.2 Timor-Leste 2.5
Avusturya 0 Cocos (Keeling) Adalari 0
Belgika 0 Aruba 12
Peru 0.2 Haiti 1
Venezuela, Boliyarcn 13.7 Norfolk Adast 0
Cumhuriyeti
Birlesik Krallik 0 Gronland 0
Yeni Zelanda 1 Wallis ve Futuna Adalari 10
Nikaragua 0.2 Benin 5
Arjantin 16.2 Saint Lucia 3
Ekvator Ginesi 14 Samoa 11
Isveg 0 Ingiliz Virgin Adalar 0
Cibuti 26 Andorra 0
Moritanya 4.5 Noel Adasi 0
Panama 26 Sint Maa}r)tg:lrili I(n})Iollandah 0
Finlandiya 0 Turks ve Caicos Adalari 0




Saint Vincent ve

Gana 3.1 Grenadinler 3
Zimbabve 4 Pierre ve Miquelon 5
Somali 0 Liberya 7.5
Yeni Kaledonya 0 Sao Tome ve Principe 0
Kuveyt 5 Tonga 0
Mozambik 0 Gine-Bissau 5
Maldivler 20 Palau 30.5
Katar 5 Nijer 5
Paraguay 4.9 Sierra Leone 5
Portekiz 0 Niue 0
Tanzanya, ]_3irle_:$ik 29 Amerika B"irluesik 0
Cumbhuriyeti Devletleri Kiigiik D1s
Uganda 2.2 Giiney Sudan 0
Kiiba 4.7 Orta Afrika Cumhuriyeti 14
Endonezya 13.4 Grenada 3
Filipinler 1.5 Cebelitarik 0
Sri Lanka 1.4 Cabo Verde 0
Kamerun 14 Kuzey Mariana Adalari 0
Gambiya 0 Curacao 0
Banglades 0 Kiribati 0
Danimarka 0 Anguilla 12
Birlesik Arap Emirlikleri 5 Tuvalu 0
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Kanada 0 Eritre 2
Fildisi Sahili 5 Montserrat 1.6

Kongo 5 Mi krc[J)neeVzl)é?l (I:r?deral 4

Cek Cumbhuriyeti 0 Falé<|\l/a|1 :S;ﬁ:;larl 0
Afganistan 3.1 Cad 14
Belize 3 Nauru 10

Kaynak: (www.trademap.org)

118



http://www.trademap.org/

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans
Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistig1 Kurumlar

fletisim

E-Posta Adresi

Tarih
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: Aspak Ambalaj A.S.
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