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BIiLDIiRIiM
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kismini basili veya dijital bicimde arsivleme ve asagida belirtilen kosullar dahilinde
erisime agma iznini KTO Karatay Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle,
Universiteye verilen kullanim haklar1 disindaki tiim fikri miilkiyet haklarim bende
kalacak ve gelecekteki calismalar (makale, kitap, lisans, patent vb.) igin tezimin
tamammin veya bir bolumiinin kullanim haklar1 yalnizca bana ait olacaktir.

Tezimin biitiiniiyle kendi ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve
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kullandigimi ve istenildiginde izinlerin suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhiit
ederim.

Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yayimlanan “Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime Agilmasina Iliskin Yonerge” kapsaminda, tezim,
asagida belirtilen kosullar haricince, YOK Ulusal Tez Merkezi ve KTO Karatay
Universitesi Acik Erisim Sisteminde erisime acilir.

[] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulu karari ile tezimin erisime acilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 yil ertelenmistir.*

[] Enstitti / Fakiilte Ydnetim Kurulunun gerekc;eh karar1 1le tez1m1n erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren . i

[] Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.**
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OZET
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Ihracat Pazarlamasinda ikincil Verilerden Yararlanarak Pazar Arastirmasinm Yapilmasi
ve Hedef Ulke Pazarlarmin Belirlenmesi: insan Asansérleri (842810) Uretimi Yapan

Iskolu Uzerine Bir Arastirma

Yiksek Lisans Tezi
Konya, 2023

Gilintimiizde isletmeler kiiresellesmesin etkisi ile faaliyetlerini uluslararasi pazarlara da
aktarmistir. Fakat yeni pazarlar yeni firsatlar1 getirmekle birlikte bir takim belirsizlikleri
de beraberinde getirmistir. Bu baglamda isletmeler uluslararas1 pazarlarda daha etkin
yer alabilmek icin bir takim veri ve bilgilere ihtiyac duymaktadir. Elde ettikleri bu
veriler sayesinde kuresel pazarda daha rekabetci hale gelmektedirler. Bu verileri
toplamanm iki yonetim bulunmaktadir. Ilki direk pazardan ve firmalardan elde dilen
birincil verilerdir. ikincisi ise birtakim kurum ve kuruluslarin toparladigi ve onlar
icerisinden analiz ve yorumlanarak elde edilen ikincil verilerdir. Birincil ve ikincil
veriler sayesinde pazarin biiyiikligi, gelismislik diizeyi, rekabet durumu ve karlilik gibi
bir ¢ok faktor hakkinda bilgiye sahip olunabilmektedir. Bu bilgiler sayesinde isletmeler
hangi pazarlara nasil gireceklerine karar verebilmektedirler.

Bu arastirmada ilk olarak insan asansorleri sektoriiniin diinyada dolasim durumu yani
ithalat ve ihracat yapisi incelenmistir. Daha sonra elde edilen veriler 1s181nda yillar
itibar1 ile biiyliyen pazarlar ortaya koyulmus ve insan asansorleri sektord icin en uygun
pazarlar tespit edilmistir. Son olarak bu pazarda yer alan ulkelerin insan asansorleri
sektort ile ilgili olarak mevcut dis ticaret yapilari incelenmistir.

Anahtar Kelimeler
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Making Market Research And Determining The Target Country Markets Using
Secondary Data In Export Marketing: A Research On The Business Of Manufacturing
Passenger Elevators (842810)

Master Thesis
Konya, 2023

Today, with the effect of globalization, businesses have transferred their activities to
international markets. However, new markets have brought with them some
uncertainties along with new opportunities. In this context, businesses need some data
and information in order to take a more effective place in international markets. Thanks
to these data, they become more competitive in the global market. There are two
methods of collecting this data. The first is primary data obtained directly from the
market and companies. The second is the secondary data collected by some institutions
and organizations and obtained by analyzing and interpreting them. Thanks to primary
and secondary data, it is possible to have information about many factors such as the
size of the market, level of development, competition situation and profitability. Thanks
to this information, businesses can decide which markets to enter and how.

In this research, first of all, the circulation status of the passenger elevator industry in
the world, that is, the import and export structure, was examined. Then, in the light of
the data obtained, growing markets over the years have been revealed and the most
suitable markets for the passenger elevators sector have been determined. Finally, the
existing foreign trade structures of the countries in the passenger elevators market have
been examined.

Keywords
Export, marketing, research, elevator
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1. GIRIS

Kiiresel diinyada isletmeler yerel piyasalarin daralmasi sonucu birtakim arayislara
gitmiglerdir. Bu arayiglar sonucunda siirdiiriilebilir bir biliylimenin saglanmasi igin
uluslararas1 piyasalarda yer almanin Onemini anlamis ve buna yOnelik stratejiler
gelistirmeye baglamiglardir. Uluslararasi pazarlarda yer almanin ilk asamasi isletmelerin
pazarlar1 tamima ve kendilerini bu pazarlara yonelik hazirlamalaridir. Uluslararasi
pazarlara agilan isletmeler pazarda yer alabilmek icin bulduklar1 yeni pazarlara yonelik
iirlin ¢esitliligini saglamak, rakip ve miisteri beklentilerine uygun fiyatlandirma stratejisi
gelistirmek; tirtinlerin miisterilere ulastirilmasi i¢in uygun dagitim kanallarini segmek ve

kalic1 olabilmek i¢in ise farkli tutundurma faaliyetlerini ortaya koymak zorundadir.

Isletmeler iiriinlerini dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyat ile miisterilerine sunmasi
gerekmektedir. Bunun icinde pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalar:
gerekmektedir. Uluslararasi pazara yonelik bilgi sahibi olabilmek i¢in iyi yontem yer
almaktadir. Bunlar birincil ve ikincil veri kaynaklardadir. Birincil veri kaynaklar1 pazara
ve miisteriye direk ulagsmak araciligi ile olmaktadwr. Bu yontem hem uzun zaman
almakta hem de daha maliyetli olmaktadir. Isletmeler igin veriye en kisa zamanda ve en
disik maliyetle ulasmak c¢ok Onemlidir. Maliyet ve hiz performansi goéz Oniine
almdiginda isletmeler i¢in en dogru yontem ikincil verilere ulasmak ve bunlar vasitasi

ile pazara iliskin etkin bilgiye sahip olmaktir.

Calismamiz ii¢ bdliimden olusmaktadir. Ik boliimde ihracat pazarlamasi ve kapsami
iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde ihracat pazarlamasi ve uluslararasi ticarette
birincil ve ikincil verilerin énemi iizerinde durulmustur. Ugiincii ve son bélumde ise
insan asansorleri sektoriine yonelik olarak ikincil veriler 1s18inda pazar arastirmasi
yapilmistir. Pazar arastirma silirecinde insan asansorlerinin diinyadaki dolasimi yani
ithalat ve ihracat verileri 15181 altinda hedef pazar analizi yapilmistir. Rekabetin giderek
arttig1 is ortaminda; hayatta kalmak ve rakipleri arasinda giiglii bir konuma sahip olmak
isteyen organizasyonlar, karsilastiklar1 firsatlar1 degerlendirip olasi olanlar1 en az hasar
tehdidiyle ortadan kaldwrabilmek ve hatta doniistiirebilmek ic¢in pazarlama istihbarati
kaynaklarma her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyuyorlar. avantajlara doniistir.
Bugiin tiim diinyada devlet yoneticilerinin, politika yapicilarin ve is adamlarinin,

diinyanin diger ucundaki hizla degisen ekonomik kosullar ve is durumlarina ¢ok dikkat



etmeleri gerekiyor. Diinya pazari giderek kiiresellesiyor, entegre oluyor ve rekabetci
hale geliyor; bu durumun bir kurulusun ihracat is konumlandirmasi iizerinde dogrudan
etkisi var. Ihracat, atil durumdaki is yeteneklerinin degerlendirilmesi, verimliligin
artirilmasi, teknolojik altyapmnin iyilestirilmesi, kurum i¢i kalite ve hizmet
standartlarinin iyilestirilmesi gibi ¢esitli konularda kuruluslara rekabet avantaji
yaratmaktadir. Ayrica sagladigi ekonomik faydalarla yeniden yatirim ve buylimeye
onemli finansal destek saglamakta ve birden fazla pazarda faaliyet gosteren sirketler
icin riskin ¢esitlendirilmesini ve ¢esitlendirilmesini temsil etmektedir. (Kamaci vd.,
2022:71). Pazar odaklilik, degisen miisteri ihtiyag ve beklentilerini izlemeyi ve bunlara
yanit vermeyi icerir. Pazar odaklilik, pazarlama kavraminin uygulanmasi olarak
tanimlanir, yani pazar odakl bir sirket, faaliyetleri pazarlama konseptiyle uyumlu olan
sirkettir ve pazar odaklilik, pazarlama kavrammin ilk iki temeline dayanir: "Miisteri
odaklilik, entegre pazarlama, karlilik" (Karlilik pazar yoneliminin sonucudur). Yani

pazar odaklilik,

1) Miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaglar1 etkileyen

faktorlerin belirlenmesinden sorumlu bir veya daha fazla bolim,
i1) Bu bilgiyi departmanlar arasinda paylasin

11i1) Misteri ihtiyaglarmin karsilanmasindan sorumlu bir departmanin bulunmasi gerekir.
Baska bir deyisle pazar yonliiliilk, organizasyon genelinde miisterilerin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglar1 hakkinda pazar bilgilerinin toplanmasi, bu bilginin organizasyon
genelinde yayilmasi ve bu bilgilere organizasyon genelinde tepki verilmesi anlamma
gelmektedir. Ayrica, bilgiye yanit vermek iki faaliyetten olusur: bir yanitin tasarlanmasi
(bir planin formiile edilmesinde piyasa bilgilerinin kullanilmasi) ve bir yanitin
uygulanmast (planin uygulanmasi). Bir sirketin pazar yonelimini &l¢gmenin, sirketin
yukarida bahsedilen ii¢ gérevi ne dlgiide yerine getirdigine bagl olduguna inaniyorlar
ve tim departmanlarin esit derecede pazar odakli olmadiginit belirtiyorlar. (Ekber ve

Ahmadov, 2017:35).

Giliniimiizde uluslararas1 pazarlara agilmak, biiyiikliikleri ve faaliyet alanlar1 ne olursa
olsun sirketlerin sadece kar elde etmesinin degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir biiyiime
ve uzun vadeli hayatta kalmanmn kosullarindan biri haline gelmistir. Ote yandan,

uluslararas1 pazarlama c¢esitli faydalar sunarken ayni1 zamanda bazi riskleri ve



maliyetleri de beraberinde getirmektedir. Dig ticaret arastirmasinin yapildigi isletme
diizeyinde, bir igletmenin uluslararasi pazara girmenin en uygun yolu, katilim derecesi,
olast riskler, kontrol derecesi, kar gibi kriterler araciligiyla belirlenmektedir.
Kiiresellesme siirecine uyum saglamaya calisan isletmelerin uluslararasi1 pazarlara
katilabilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Genellikle ti¢ tiir dig
pazara girig stratejisi vardir. Bunlar ihracata dayali stratejiler (dogrudan ve dolayli
ithracat), sozlesmeye dayali stratejiler (lisans anlagmalari, franchising, s6zlesmeli tiretim,
yonetim sozlesmeleri), yatirima dayali stratejiler (ortak girisimler, uluslararasi

birlesmeler, satin almalar ve dogrudan yatirimlar) (Bagazliyan, 2023:23).



2. BOLUM iIHRACAT PAZARLAMASI VE KAPSAMI

2.1. ihracat Pazarlamasi Kavram

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda kiiresellesen diinya, diinyay: etkileyen siyasi degisimler
ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, geleneksel pazarlama anlayislarinda degisimlere
yol acarak, daha 6nce anlamsiz sayilan faaliyetleri doniistiirmiis ve modern pazarlama
anlayisinin temelini olusturmustur. .36 Yillar gectikce siyasi yapilar1 degisen iilkeler
sosyolojik degisimlerden etkilenirken, geri kalan bolgeler ve yeni nesiller dnceki
aliskanliklarin farklilasmasina katkida bulunmustur. 1930'lu yillardaki iiretim odakh
pazarlama stratejisini takiben 1950'li yillarda iiriin odakli hale gelmis, 1980'li yillarda
satis odakli faaliyetler yiirlitmiis ve son olarak miisteri odakli pazarlama yoluna
girmistir. (Guleryliz, 2019:17). Bu gelismeler dogrultusunda iiretim verimliligi
artirilarak endistriyel blyume desteklenmis, daha hizli, daha az hatali, daha kaliteli ve
daha diisiik maliyetli iiretim yapilar1 olusturulmustur. Ayrica yeni nesil iiretim
teknolojileri tiretim esnekligini getirerek dordiincii sanayi devrimini tetikliyor.
Dijitallesmenin getirdigi degisen miisteri ihtiyaglar1 ve gereksinimleri, riin veya
hizmetleri kisisellestirmek i¢cin bu teknolojileri kullanmaya baglamis, isletmelerin bu
ihtiyaclar1 daha hizli ve verimli bir sekilde karsilamasma olanak saglamistir. Bu
teknolojilerin miimkiin kildig1 kisisellestirilmis {irtinlerin iiretimini desteklemek ig¢in
biiyiik verilerden yararlanarak tiiketici tercihlerini onceki satin alma davraniglarina gore
tahmin edin ve yeni pazar firsatlarin1 degerlendirin. Dolayisiyla inovasyon sirasinda es
zamanli olarak bilgiye dayali fikirlerin tiretilmesi miimkiindiir (Ertugrul ve Deniz, 2018:
164). Pazar trendleri ve miisteri davraniglarindaki degisiklikler, siddetli rekabet ve yeni
teknolojilerin ortaya c¢ikisi, geleneksel pazarlama stratejilerini etkisiz hale getiriyor.
Isletmeler, azalan tahmin yetenekleri, pazara giris engellerinin zayiflamasi, degisen
yonetim hedefleri ve degisimi artiran yeni yapilarla iligkili, giderek daha riskli bir
ortamda faaliyet gOstermektedir. Ayrica isletmeler her zamankinden daha yenilikci,
proaktif ve ¢cevik olma baskis1 altindadir. (Gedik, 2023:288).

Thracat, "i¢c ve dis gevresel faktdrlerin etkilesimine yonetimin stratejik tepkisi" olarak
kavramsallastirilmistir. Ancak isletmelerin i¢ pazardan ¢ikip ftriinlerini uluslararasi
pazarlara tanitma girisimleri genellikle ihracat veya yurt digina satig olarak

adlandirilmaktadir (Yiicel, 2019:205). Firmalarin ihracat pazarlama davraniglarini



etkileyen faktorleri belirleyen galigmalar1 iceren genis bir literatiir yapisi mevcuttur.
Ihracat pazarlama davranismin belirleyicileri tizerine yapilan arastirmalar, isletmelerin
ihracat pazarlama davraniginin ayni zamanda ihracat pazarlama performanslarina da
bagh oldugunu gostermektedir. Thracat pazarlama performansi, ihracat etkinligi, ihracat
verimliligini ve ihracat faaliyetlerinin slrekliligini igermektedir (Kilig, 2008:185).
Ulkeler ve isletmeler sadece yurt icinde pazarlama faaliyetinde bulunmamali, yurt
disinda da pazarlama faaliyetinde bulunmalidir. Yani isletmeler i¢in hem i¢ pazar hem
de dis pazar ekonomik gelisme i¢in son derece dénemlidir. Kotler (2018) bir kitabinda
sOyle diyor: "Yalnizca kendi pazarina odaklanan bir sirket eninde sonunda o pazari
kaybedecektir. Giiglii rakipler sirketinize meydan okuyacak. Is diinyasmnin artik simnirlari
yok. Bolgesel ve global hareket etmemiz gerekiyor. Dolayisiyla isletmenin bekasi ancak
dis pazarlara agilmasiyla gerceklesebilir (Ince, 2019:55). Firmalar genellikle, bir
firmanin kiiresel rekabet edebilirligini belirlemede hayati bir faktor olarak hizmet eden
uluslararasilasmaya birincil yaklagimlar1 olarak dis ticareti segerler. Sonu¢ olarak, bir
firmanim ihracattaki basarisina katkida bulunan gesitli faktorlerin analizini gerektiren
ithracat performansmin incelenmesi, bir biitiin olarak kiiresellesme alaninda énemli bir
konu olmaya devam etmektedir. Kaginilmaz olarak artan rekabet baskilarina yol a¢an
ithracat pazarlarmin artan karmagikligi géz oniine alindiginda, kii¢iik firmalarin ihracat
performanslarmi artirmada kullandiklar1 stratejileri anlamaya yonelik daha fazla
arastirma ¢abas1 harcamak zorunludur (Oz ve Ozmen, 2022:2). Ihracat faaliyetleri
isletmelerin kaynaklarii daha verimli kullanmasinmi saglayacak, dolayisiyla kaynaklari
dis diinyaya agarak maliyetleri azaltacaktir. Kiiresellesen uluslararasi pazarlarin yeni
gelisimi karsisinda, geleneksel Uretime dayali pazarlama yontemleri artik bu pazarlardan
pay alamamaktadir. Bu nedenle KOBIi'lerin rakiplerinden farkli stratejiler gelistirerek
rekabette One gegebilmeleri i¢in miisteri odakli bir pazarlama kiiltlirii gelistirmeleri
gerekmektedir. Arzin talebi agtig1 ve miisterilerin hakim oldugu kiiresel pazar yapisinda,
triin performansma dayali farklilasmanmn yarattigi zorluklar, iriin odakli pazardan
miisteri odakli pazara doniisiimii ka¢inilmaz kilmaktadir. Fiyat rekabetinin ve miisteri
sadakatinin giderek dnem kazandig: kiiresel pazarda, miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanmasi birinci Onceliktir. Bu nedenle hizla degisen uluslararasi pazarda miisteri
odakli bir pazarlama altyapist olusturmak isletmeler i¢in kaginilmaz bir gereklilik haline
gelmistir. (Kilig, 2007:7).



Sirketlerin yurtdis1 pazarlarin1 genisletmenin bir¢ok yolu vardir. Bunlar; ihracata,
anlasmalara ve yatirimlara dayali olabilir. Thracat yoluyla dis pazarlara giris; bu,
yabanci aracilar veya distribiitorler araciligiyla ya da yurtdisina baglh satis acenteleri
araciligiyla yapilabilir. Anlagsma kapsaminda dis pazarlara erisim; lisanslama ve
franchising, yap-islet-devret, ortak Uretim veya tiretimin yabanci {ireticilere yaptirilmasi
seklinde gerceklesebilmektedir. Dis pazarlara yatirima dayali giris bigimleri arasinda
ortak girisimler, yurt dis1 dogrudan yatirimlar ve kurumsal satin almalar yer almaktadir.
Yukarida belirtilen dis diinyaya a¢ilmanin temel yontemleri Sekil 1'e ayrilabilir. Mal ve
hizmetlerin iilke ticari smirlar1 digmna satis1 ihracat olarak tanimlanmaktadir.
Mevzuatimiza gore ihracatin daha teknik tanimi su sekilde olabilir: “Mevcut ihracat
mevzuatlt ve gimriilk mevzuatina uygun olarak mallarin Tirk giimriik bolgesi veya
serbest bolgesinden ¢ikarilmasi veya diger ihracat ve islemler, ihracat¢i tarafindan kabul
edilecektir. Bakanlik (Bakan Yardimcis1) ihracat olarak "Thracat faaliyetleri; baslangic
noktasma ve gidisatma gore dolayli ihracat ve dogrudan ihracat olarak ikiye ayrilir
(Boliikbasi, 2021: 26). Ihracat pazarlamasinda, ihracattan farkli olarak firmanin is odag1
iirlinden pazara yani miisteriye kaymakta ve pazari olusturan miisterilerin ihtiyag ve
ihtiyaclar1 6n plana ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, hedef pazarin veya ulasilacak
pazarm Ozelliklerine bagl olarak pazarlama planinin unsurlarini olusturan Urlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma konularindaki strateji ve politikalarin uyarlanmasi 6nem
kazanmaktadir. (Armagan, 2003:139). ihracat pazarlamasi, isletmelerin dis pazarlara
acilarak maliyetlerini distirirken aym1  zamanda kaynaklarmi daha verimli
kullanmalarma olanak saglayacaktir. Uluslararasi pazarm kiiresellesmesindeki yeni
gelisme, ihracat¢1 firmalarin geleneksel Uretim odakli pazarlama yontemleriyle ilgili
uluslararas1 pazarlardan pay almasini imkansiz hale getiriyor. Bu nedenle kiresel ve
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek isteyen ihracat¢i firmalarin rakiplerinden
farkli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bir isletmeyi uluslararasi pazarlarda
rakiplerinden farklilastiran bir stratejinin temel gergevesi, isletmenin miisterilerinin
ihtiyag ve istekleri dogrultusunda drettigi ilgili mal ve hizmetlerin, fiyatlarm,

promosyonlarin ve dagitim araclarinin olusturulmasidir. (Odemis, 2018:5).

Thracat faaliyetlerinin artmasi ve firmalarin uluslararasi alanda tanminir hale gelmesi;
belirli bir iilkeye ihracat yapmaya karar verilmesi, ihracat kanallarinin kurulmasi, satis

ortakliklar1 kurulmasi vb. kararlarin esit derecede etkili olmasi nedeniyle ortaya



cikmaktadir. Bu nedenle bir firmanin uluslararasilagmasi, ortak o6zelliklere sahip
kararlarin alindigi asamali bir siire¢ olarak disiiniilebilir. Her iilkede is diinyasinin
kademeli gelisimi dikkate alindiginda uluslararasilasma siireci dort adima ayrilabilir:

(Kara, 2017: 17).

1. Anormal ihracat faaliyetleri

2. Bagimsiz aracilar (acenteler) araciligiyla ihracat
3. Bagl bir satis acentesi kurun

4. Uretim tesislerinin kurulmasi

2.1.1. Uluslararasi Pazarlama ve Thracat Pazarlamasi

Pazarlama, bireylere, ailelere, gruplara ve diger organizasyonlara mal ve hizmet
saglayan, onlarin ihtiya¢ ve isteklerini degisim yoluyla karsilayan sosyal ve ekonomik
olan bir siiregtir (Tenekecioglu vd., 2004: 3). Pazarlama, uzun gelisim tarihi boyunca
cesitli sekillerde ve ¢esitli perspektiflerden tanimlanmistir. Pazarlamanin belirli kisi ve
kurumlarm teknik uygulamasi olduguna ve pazarlamanin dagitimla es anlamli olduguna
inananlar, pazarlamayi, mallarin Ureticiden tiketiciye tasinmasini iceren siire¢ olarak
tanimlamaktadirlar (Cemalcilar, 2008: 66).

Gundmuizde bir sirketin faaliyetlerinin buytkligii veya kapsami ne olursa olsun,
kendisini uluslararas1 hale getirmek artik sadece gelirlerini artirmak icin degil, ayni
zamanda sirketin uzun vadeli varligimni slrdirmek ve karmi artirmak igin de bir
zorunluluktur. Levitt (1983).firmalarin uluslararasi pazarlara agilmalarmnm, 0retim,
pazarlama, yonetim ve arastirma gelistirme gibi faaliyetlerde 6lcek ekonomilerinden
yararlanabilmeleri ve drtnlerin satildig: her Ulkede tutarli bir marka itibar1 saglamalar1
nedeniyle faydali oldugunu belirtmektedir. (Gorgiin ve Adigiizel, 2020: 18). Baska bir
tanima gore uluslararas1 pazarlama, bireysel ve orgultsel amaglar1 karsilayan degisim
yaratmak i¢in mal ve hizmetlerin fikirlerin, fiyatlandirilmasinin, tutundurulmasmimn ve
dagitilmasinin planlanmasi ve ydrGtilmesinin ulus 6tesi bir suregtir (Kayapmar, 2017:
110).

Ihracat, uluslararas1 pazara girmenin en yaygm Yyoludur, ¢linkii uluslararas1 pazara

katilmak icin daha az yatirim, isglicu ve finansal kaynak ve daha az finansal risk



gerekir. Bu pazarlarda basarili olmak ve uygun bir pazarlama karmasi stratejisi
gelistirmek icin faaliyetler agisindan eksikliklere bakmak, yerel kosullara gore i¢ ve dis
faktorlerin etkisini degerlendirmek, rekabet gucuni artirmak ve hedeflere ulagmak
onemlidir bunlarla beraber tabi ki dijital doniisiimii tamamlama g¢abalar1 da 6énem arz
etmektedir. (Sagram, 2020: 316). Uluslararas1 pazarlama, bir sirketin Oriin veya
hizmetlerinden para kazanmak ve bunlar1 birden fazla llkedeki tlketicilere ulastirmak
icin katildigi tim pazarlama bilesenleridir. Bu faaliyetler, mal ve hizmetlerin
planlanmasi, fiyat belirlenmesi, reklam ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasi ve trunlerin
ureticiden tuketiciye dogru bir sekilde iletilmesinin saglanmasini icermektedir. Aslinda,
ulusal ve uluslararas1 pazarlama kavramlari, prosedirleri ve ilkeleri arasindaki ayrim,
oncelikle ikincisinin daha genis kapsamina dayanmaktadir. Ancak cografi uygulama
alan1 ve kilturel boyut tamamen farklidir. Bu durum pek ¢ok zor sorunu beraberinde
getirmektedir (Yucel ve Dagdelen, 2007:136). Ihracat, uluslararas: ticaret ve yatirimda
daha az risk ve daha az kaynak bagimliligi olan isletmelerin en gok tercih ettigi yatirim
tiridir. Gintimizde hem gelismis hem de gelismekte olan Glkelerdeki bircok KOBI,
dis pazar firsatlarin1 yakalamanin en cazip yolu olarak ihracat pazarlama faaliyetlerinde
bulunmay tercih etmektedir (Kili, 2007: 11). Thracat pazarlamas1 literatiiriinde, bir
sirketin ihracat¢1 bir isletme haline gelmesi ve ardindan dis pazarlarin gereksinimlerini

karsilamasi igin gerekli iki kosulun bulunmasi gerektigi yaygindir:

Birincisi, isletmenin dis pazarlara katilma istegi ve ikincisi, bu gérevleri tamamlama
kapasitesi. Bu iki faktor firmanm ihracat pazarlama stratejisi Gzerinde énemli bir etkiye
sahiptir (Kogoglu ve Saritas, 2016: 125).

Esasen, bir ekonomiye katilan sirketlerde ihracata yonelik ¢abalarn olmamas: veya
yetersiz olmasi iki neden Kkategorisine baglanabilir. Ilk faktor grubu sirketin disindadir
ve sirket yonetimi tarafindan degistirilemez. I¢ ve dis piyasalardaki talep kosullari,
farkli sermaye ve emek maliyetleri ve farkli enflasyon oranlari, ihracati etkileyen makro
faktorler olarak siralanmaktadir. Bununla birlikte, ikinci faktor grubu, sirketin
kendisinden veya daha dogrusu sirketin Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bunlar,
sirketin biytkliigii, Urun cesitliligi, fiziki ve mali kaynaklar, organizasyon yapisi,

yonetimin amaglari, yoneticilerin kalitesi gibi faktorleri icerir (Kavas, 140).



Isletmeler yerel pazarlarnin disinda faaliyet gostermeye calistiklarinda cesitli
kisitlamalarla ve ekonomik yaptirimlarla karst karsiya kalmaktadirlar. Yurt disi
pazarlama islemlerinin en temel unsuru, Grindn ihrag edildigi tlkenin benimsedigi tarife
politikasidir. Tarifeler, trlin gruplar1 ve ¢esitlerinin yan1 sira llkeler arasindaki siyasi ve
ticari anlagsmalara gore de degisiklik gostermektedir. Her tlkede, Grunleri tanimlamak
ve farklilastirmak igin kullanilan, G.T.I.P. veya Harmonize Mal Tanimlama ve Kodlama
Sistemi (HS kodu) ad1 verilen bir numaralandirma sistemi vardir. Ornegin 843860 Ur(in
numarast Sebze, meyve ve kuruyemis hazirlamak igin kullanilan makine ve
ekipmanlarin numarasidir. Bu rakama dayanarak dis pazar tlkelerinin Grline uyguladigi
tarifeleri alabiliyoruz. Mesela yanimizdaki Iran yukarida bahsettigimiz G.T.I.P. Israil
Uriin numaralarmin toplam maliyetine %4 vergi uygularken israil'de vergi orani %0'dur.
Israil, Cin'den gelen ayn1 Urlinlere bir kez daha yiizde 5 giimriik vergisi getirdi. Thracat
yaparken, alicilarin yalnizca tarifeleri degil ayn1 zamanda gerekli lojistik ve nakliye
operasyonlarmin maliyetini de dikkate almasi gerekir. (Bekdas, 2018:28).

Uluslararasi pazara agilmanin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:

a) Karsilastirmali Ustlinlikten yararlanmak: Ulkelerin ve isletmelerin yurt disindan daha
fazla gelir elde etmesinin nedenlerinden biri de karsilastrrmali Gstinluk fikrini
benimsemeleridir. Bu, karsilastirmali tistiinliige sahip olduklar1 mal veya hizmetlerin
(daha iyi kaynaklar, makineler veya iklimin dizenlenmesi gibi) daha az basarili
olduklar1 mal veya hizmetlerle degistirilmesi gerektigi anlamma gelir. Ornegin;
Amerika Birlesik Devletleri yiiksek teknolojili elektronik bilesenlerin Uretiminde diger
Ulkelere gore avantajhdir. Ustelik televizyonda (Japonya), sarapta (Fransa) ve
micevherde (Gliney Afrika) ayni giice sahip degil. Bu sayede ulkeler veya isletmeler en
iyi olduklar1 mal veya hizmetleri satmakta ve ihtiya¢ duyduklar: mal ve hizmetleri yurt

disindan satin almaktadirlar.

b) Rekabeti Koruyun veya Kag¢in: Uluslararas1 pazarlar1 genisletmek, i¢ rekabetten
kagmanm en etkili yoludur. Ornegin, Japonya'daki rekabet o kadar siddetli ki, bircok
Japon otomobil Ureticisi kar elde etmek ve "kiresel” basariya ulagsmak icin faaliyetlerini

Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa'ya kadar genisletti.



c) Vergi tesviklerine erisim: Cogu Ulke, ticareti kolaylastirmak amaciyla yurtdisma
acilan sirketlere vergi tesvikleri saglamaktadir. Bu sayede uluslararasi pazarda buyik

karlar elde edilse bile vergi orani ¢ok diisiik olacaktir.

d) Urin 6mriiniin uzamas:: i¢ pazarda 6nemini yitiren mal ve hizmetler yeni pazarlarda
onem kazanabilir. Ornegin; Hollywood, Amerika Birlesik Devletleri'nde modasi gegmis
ikinci sinif uzun metrajli filmler igin Asya'da giderek genisleyen bir pazar yaratmistir.

Bu, Urdndn yasam dongusini uzatir.

e) Karar verme slrecinin artmasi: Uluslararasi sirketler, i¢ pazarda faaliyet gosteren
diger sirketlere gore karlarini artirmak icin avantajlarmi kullanir, rekabetten kaginir,
diisiik vergi oder ve eskimis mal ve hizmetlerin 6mriinii uzatir. Ornegin; 1980'lerde
ABD ekonomisinin durgunluga girmesi, ABD'li tiiketicilerin biylik miktarlarda araba
satin almay1 birakmasiyla otomotiv endustrisinin gerilemesine neden oldu. Bu dénemde
ABD pazarinda ithal edilen ve giderek yaygimlasan otomobil sayisi azalirken, Avrupa'ya
acilan sirketlerin karlar1 da énemli 6lclide artti (Kazimov, 2004: 12). Isletmelerin i
pazarda blylimek veya uluslararasi pazarlara agilmak gibi hedefleri oldugunda bu
hedeflere yonelik is cercevesini belirlemeleri gerekmektedir. Yani sirketlerin
gerceklestirecekleri uluslararas: ticari faaliyetlerin kapsamini 6nceden belirlemeleri
gerekmektedir. Belirlenen buyukluk ve kapsam, hedef pazarm kosullarmna ve ticari
potansiyeline baglidir. Bir isletmenin uluslararas1 pazarlara katiim sekli, hedeflerine
bagli olarak farklilik gosterebilir. Ornegin bazi isletmeler uluslararasi pazarlara
acilmadan Once hedef pazardaki ¢esitli bilgi ve kosullar1 inceleyerek uzun vadeli ve
detayli bir planlama sireci yuritmeyi tercih ederken, bazi isletmeler uluslararasi
pazarlarda kalis surelerini ve faaliyetlerini belirlemeyi tercih etmektedir. Piyasalar bazi

temel hazirliklarin yani sira zamanla deneysel olarak da hazirlanir. (Topoglu, 2020:91).

2.1.2. Thracat Pazarlamasmmn Cevresi

Isletmeler dinamik ve gelisen bir ortamda gnliik faaliyetlerini strdriirler. Guniimiiz
rekabet ortaminda basarili olmak isteyen sirketler, pazarlarini gevreleyen cgevredeki
degisiklikleri yakindan takip etmeli ve bu degisikliklere ayak uydurmalidir. Son derece
dlizensiz pazar ortaminda, sirketin basarisi degisiklikleri algilama ve uyum saglama
kapasitesine baghdir. Bunun igin sirketlerin oncelikle gevre bilesenlerini tanimalari

gerekmektedir (Ozmen vd., 2013:125). Pazarlama baglaminda, mikro ortamlar,
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isletmeye daha yakin olan ve makro ortamlardan daha kolay kontrole sahip olan
ortamlardir. Firmalarin kuguk cevresel faktorleri tanitim faaliyetleri ile diizenlemesi
mumkinddr. (Uzkurt, 2013: 21). Uluslararast pazarlamada mikro dis gevrede timi
“kontrol edilemez” olarak kabul edilen tiketiciler, rakipler, tedarikciler, pazarlama
aracilar1 ve kamu bireyleri ve topluluklar1 bulunmaktadir (Kilig, 2020: 37). Isletmenin
faaliyetlerini etkileyen, isletmenin kontroli disinda meydana gelen ve asla kontrol
edilemeyen faktorlerden olusur. Pazarlama makro ortami; fiziksel, teknolojik,
demografik, ekonomik, politik ve kiltirel ortamlar firsatlar kadar tehditler de yaratabilir
(Durmaz vd. 2014:28). Cinsiyet, yas, nufus ve cografi dagilim gibi faktorleri igerir. Bu
degiskenler, sirketin Urettigi mal ve hizmetlere olan taleple iliskilidir. Ekonomik iklime
odaklanirken, tlkenin ekonomik durumu, enflasyon ve faiz oranlari, gelir dagilimi,
sosyal ve klturel yonleri, deger yargilar1 g6z 6niinde bulundurulur. Teknolojik olanlar
gibi diger cevresel faktorler de Onemlidir ve pazarlama Uzerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. ikinci Diinya Savasi'ndan sonra teknolojik gelismeler Onemliydi ve
tuketicilerin yasam tarzlarinin, harcama yodntemlerinin, ulasim ve iletisimin gunluk

yasam Uzerindeki etkileri incelenmektedir (Paksoy vd. 2016:4).

MAKRO CEVEE )
Ekonomik MIKRO CEVRE i
. Migterlar N
Rakipler _ ISLETME
Finansal Aracilar Uriin-Fivat-Tutundurma-Dagiim
Tadarikgiler
- o

Sekil 1. Uluslararas: Pazarlama Cevresi
(Kaynak: Caglar, B., and B. Karagoz. "Uluslararas1 Pazarlama Arastirmalarinda Cografi
Bilgi Sisteminin Onemi.")
Sekil 1°de pazarlama faaliyetlerini etkileyen c¢evresel faktorler bulunmaktadir.
Isletmenin dis gevresi dar cercevede mikro ve genis ¢ercevede makro olmak iizere iki

genel baglik altinda incelenebilmektedir.

Kendini stirekli giincelleme ve gelistirme zorunluluguyla kars1 karsiya kalan giiniimiiz
isletmelerinin, basta piyasa faktorleri olmak tlizere diger ¢evresel faktorleri de dikkate

alarak yeni arayislara yoneldigi soylenebilir. Mikro c¢evre, isletmeyi yakindan

11



ilgilendiren, isletmenin miisterilerine sundugu triin ve hizmetleri etkileyebilen,
makrocevresel faktorlerden daha kolay etkilenen faktorlerden olugmaktadir. Pazarlama
mikro ortami; miisteriler (pazar), aracilar, rakipler, tedarik kaynaklari ve halktan olusur.
Makro ¢evre, bir isletmenin faaliyetlerini etkileyebilecek, isletmenin kontrolii disinda
meydana gelen ve isletmenin kontrolii disinda olan faktorlerden olusur. Pazarlamanin
makro ortamini olusturan demografik ¢evre, ekonomik ¢evre, dogal ¢evre, teknolojik
cevre, hukuki ve politik cevre, kultirel ¢evre ve diger kosullar, isletmeler igin firsat
yaratmanin yani sira tehditleri de beraberinde getirebilmektedir. Bu nedenle sirketlerin

makro-cgevresel faktorlere ¢cok dikkat etmesi gerekiyor. (Goktas, 2011:32).

2.2. Ihracat Pazarlamasinda Stratejik Karar Alanlar

Ihracat pazarlama stratejileri ile ilgili yaymlanmis literatiir incelendiginde, stratejilerin
biiyiik bir boliimiiniin dogas1 ve énemi farkli olan pazarlama bilesenlerinden olustugu
gorilmektedir. Pazarlama karmasimin bir pargasi olan {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
ve lojistigin etkileri ¢cok sayida ¢alismada belgelenmis ve ihracat ve ithalat stratejileri
arasindaki degiskene iliskin farkli sonucglar elde edilmistir. Asagida ihracat pazarlama
stratejilerine ayrilmis ayri boliimlerde daha ayrintili olarak agiklanmaktadir (Yiicel,
2019:212).

Bir iiretici veya hizmet sirketinin uluslararasi pazara girmesinin c¢esitli nedenleri
olabilir. Baz1 insanlar i¢ pazarin durgun olmasi ya da dis pazarin daha hizli biiylimesi
nedeniyle yurtdisina ¢ikiyor. Digerleri yalnizca uluslararasi pazarlara agik yerel
miisterileri takip eder (reklam, bilgisayar hizmetleri, miihendislik ve sigorta gibi hizmet
sektorii sirketleri arasinda ortak bir hedef). Bazi sirketler satiglarini artirarak birim
tretim maliyetlerini diisiirmeyi, bdylece yurt i¢i ve yurt disinda rekabet guclerini
artrmay1 hedefleyebilir. Yapilacak secimlerden biri, hedef pazarmniza ulasma
yonteminizi belirlemektir. Bir firma yeni bir pazara girdiginde o pazarda ya ihracat
yapabilir ya da yerli {iretim yapabilir. Ikinci dnemli segim istenen sahiplik oranidir. Baz1
sirketler piyasa operasyonlarmin tek miilkiyetini isterken, digerleri ortak miilkiyeti
tercih ediyor. Kurumsal strateji denilince tek bir plan gibi diisiiniilse de aslinda plan
birden fazla bagimsiz iiriin/pazar planindan olusur. Sirket yoneticilerinin her Grln icin

her dis pazara yonelik ayr1 planlar gelistirmesi gerekmektedir. Clinkii farkli pazarlara
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farkli triinlerle ama ayni stratejiyle girmenin ayni tepkiyi doguracagini beklemek
¢ilginlik olurdu. (Sar1, 2007:72).

Firmalar dis pazarlara girerken ¢esitli giris sekillerini tercih etmektedirler. Goriildigi
gibi uluslararasilagsma siirecinde tercih edilen dig pazara giris sekli iki ana baslik altinda
incelenmektedir. Ozellikle subelesme bir giris bicimi olarak kullanmakta ve subelesme

ile performans arasinda iliski kurulmaktadir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 185).

Girig Bigimin Segimi

Yatrim Yatrim
Gerektirmeme Grerektirme
| | [ |
Ihracat Anlagmal) Ortak Yatirim Tamamen
stzlesme Subelesme
Dolayvl —{ Lisans
Ihracat
Dolaysiz — AR&GE
Ihracat
L] Ittifak

Sekil 2. Pazara Giris Sekilleri
(Kaynak: Altmtas, M. H., & Ozdemir, E. (2006). Thracat isletmelerinin

uluslararasilasmasi: Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lere yonelik bir arastirma.)

Uluslararas1 pazarlama: Isletmeye fayda saglayacak bir gelir elde etmek icin birden
fazla Ulkede mal ve hizmetlerin yaratilmasinin, fiyatlandirilmasinin, tanitilmasinin,
planlanmas1 ve yiritilmesi prosedirudir. Baska bir deyisle, uluslararasi pazarlama,
uluslararasi sinirlar boyunca mal, hizmet ve fikirlerin reklamidir. Uluslararasi
pazarlamaya bir Ornek, sirketlerin dagitim, fiyatlandirma ve tanitim go6revlerini
ustlenecek yabanci bir sirketle bir dagitim anlagmasi imzalamasidir. 120 uUlkedeki
Uretim tesisleri, montaj fabrikalar1 ve satis ofisleri ile; Uluslararas1 pazarlama, arabalar,
makineler, celik ve cam dahil olmak (zere ¢esitli mallar1 ticarilestiren Ford gibi
sirketlerin uygulamasidir. Uluslararas1 pazarlama igin gelistirilen teorilerin amaglari
(Ceyhan ve Yardimoglu, 2017: 128).
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Birincil amag, farkli uluslararasi pazarlarda meydana gelen tiim davraniglar1 ve gelisim

nedenlerini tanimlamaktir.

e Farkli degerler, Urlinler ve hizmetler icin kiltir ve sistemlerin gereksinimler,

istekler ve talepler lizerindeki etkisini anlamak.
e Farkli pazarlardaki alicilarin davraniglarini incelemek.
e Isletmenin kiiltiirel degisikliklere tepkisini tahmin edin.
e Diinya ¢apindaki ithalat ve ihracat gidisatini tanimlayn.
e Ortak girisimler ve lisans anlagmalari ile ilgili faaliyetleri kesfetmek.
e Yurtdis1 yatirimcilarin yerini ve gidisatimi ortaya ¢ikarmak.

Pazarlama felsefesi, uzun vadeli karliligin en iyi sekilde, sirket faaliyetlerinin belirli
hedef pazarlarin ihtiyaclarmi karsilamaya odaklanarak elde edilmesidir. 5 ana pazarlama
kavram vardir: Uretim konsepti, triin konsepti, satis konsepti, pazarlama konsepti ve

sosyal pazarlama konsepti

Uretim felsefesi: Bu felsefeye odaklanan yoneticiler, yilksek tretim verimliligi, diisiik
maliyetler ve genis Olcekli dagitim elde etmeye odaklanir. Ayrica bu konseptte
tuketicilerin  6ncelikle Urinin bulunabilirligi ve disik fiyatlarla ilgilendikleri

varsayilmaktadir.

Uriin Konsepti: Bu konseptte tiketicilerin en iyi kalite, performans veya yenilikgi
Ozellikleri sunan drlnleri tercih edecegi varsayilmaktadir. Bu felsefeyi takip eden
yoneticiler, kaliteli bir tGriin Uretmeye ve onu zaman iginde gelistirmeye odaklanirlar.
Alicilarin  iyi  yapilmus UrUnleri  takdir ettiklerini ve kalite ve performansi

degerlendirebildiklerini varsayalim.

Satis Konsepti: Bir diger yaygmn is yonelimi ise "satig konsepti"dir. Bu konsept, siz
onlar1 satm almaya ikna etmediginiz surece insanlarin Urunlerinizi satin almayacaklarini
varsayar. Pazarlama Konsepti: Bu kavrama gore, organizasyonel hedeflere (satis sirketi
hedeflerine) ulasmanin anahtari, sirketin segilen hedef miisterilere deger yaratma,
sunma ve iletme konusunda rakiplerinden daha etkili olmasidir. Pazarlama konseptinin
dort temel bileseni vardir. Bunlar hedef pazar, miisteri ihtiyaglari, entegre pazarlama ve
karliliktir. (Eglr, 2020:33).
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2.2.1. Pazara Yonelik Kararlar

Uluslararas: ticarette pazara giris yontemini belirlemek stratejik bir karardir. Uzun
vadeli sozlesmeler veya kaynaklara yiksek bagimlilik s6z konusu oldugunda, giris
yontemini degistirmek daha zor hale gelir. Geri donisii zor olan bu kritik karar1 hangi
faktorlerin etkiledigini kesfederek pazara giris yontemi ve nedenleri arasindaki
baglantilar1 incelemek arastirmanm konusudur. Ulkelerin gelisen diinya ekonomisi ile
biitiinlesmesi ve yeni teknolojilere, yatirimlara ve pazarlara erisim imkani ekonomik
kalkinmada 6nemli bir role sahiptir (Biiyiikdag ve Yenidogan, 2019:22). Bir sirketin
izleyebilecegi ilk uluslararasi pazar bolimlendirme stratejisi, ya ihracat bolgelerini tek
bir pazar bolumu olarak ya da farkli Glkelerin ihracatlarini birlestirerek pazar
bolumlerini olusturan Glkelerin stratejisidir. ikinci yontem ise farkli mal ihrag eden
ulkelerde farkli tuketici gruplarma sahip Ulkeler iginde segmentasyon stratejisinin
uygulanmasidir (Kara ve Gilrdal, 2017: 73). Pazar odakli sirketler, miisterilerin
ihtiyaglari, rakiplerin faaliyetleri ve tedarikgilerin pazar kosullar1 hakkinda bilgi toplar,
bu bilgileri ilgili departmanlara dagitir ve pazara bu bilgiler ile cevap verilir. Bu
noktada, isletmenin pazardaki basaris1 icin ihracat performans: blylk ©6nem

tasimaktadir (Durukan ve Hamsioglu, 2015: 6).

Uluslararas1 bir pazarda faaliyet gosteren bir sirket icin strateji, sirketin pazarda uzun
vadeli basar1 elde etmesini ve miisteri ihtiyaglarin1 karsilamada rakiplerine kars1 stirekli
bir avantaj elde etmesini saglayan eylemlerin toplamidir. Ulusal ve uluslararasi pazarlar,
sirket kaynaklar1 dikkate alinarak. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren ihracat¢i
firmalar, mevcut dis pazarlarda faaliyetlerini surdirirken ancak basarili bir pazarlama
karmas stratejisi gelistirip surdlrerek yeni pazarlarda is yapabilirler (Saglam, 2020:
324). Uluslararasi pazarlara girme karari, uluslararasi planlamanin ilk asamalarma aittir
ve olusturdugu riskler nedeniyle bir isletme icin hayati neme sahiptir. Yogun rekabet
ortamimin saglanmasi ve Uriin/hizmet kalitesinin artirilmasi i¢in uluslararasi1 pazar
bilgilerinin toplanmasi, pazar talep analizlerinin yapilmasi, kosullarin belirlenmesi ve
dagitim kanallarinin gelistirilmesi gibi maliyetler isletme agisindan riskleri beraberinde
getirmektedir. Bu pazarlama gabalarindan olumsuz sonuclar ortaya ¢iktiginda zaman
kayb1 ve basarisizlikla ilgili riskler de vardir. Bu nedenle uluslararasi pazarlara girme
karar1 isletmeler igin karmasik ve zorlu bir surectir. Thracat yoluyla uluslararas:

pazarlara giren isletmeler, ihracat bilgisi sayesinde bazi temel beceri ve yetenekleri
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kazanarak miisteriler, pazarlar ve rakipler hakkinda ayrintili bilgiye sahip olarak ihracat
pazarindaki olas1 belirsizlikleri ortaya c¢ikarmaya c¢alismaktadir. Isletmeler igin i¢
cevreyi olusturan durum analizi, dis cevreye yonelik SWOT analizi ve PEST veya
SLEPTS cercgevesinde pazar ve rakip analizi, uluslararas1 pazarlara giris kararlarinin
alinmasinda oldukga etkilidir. Uluslararasi pazara girmeye karar vermeden once dikkate
alinmas1 gereken diger 6nemli faktorler ise sirketin uluslararasi pazara yonelik bir
misyona sahip olmasi, bu dogrultuda vizyon gelistirmesi, degerini ve kaynaklarmni
degerlendirmesidir. (Saglam, 2019:16).

2.2.2. Fiyat ve Fiyatlandirmaya Y onelik Kararlar

Tuketiciler icin bir seyin maliyeti, satic1 i¢in bir seyin geliri olan fiyat, her iki taraf igin
de birincil kazan¢ kaynagidir. Fiyat, tlketicilerin bir hizmet veya riniin faydalarindan
yararlanmak igin vazgectikleri toplam degerdir. Fiyatlandirma, bir Grlin veya hizmet igin
fiyat belirleme surecidir. Isletmeler tarafindan Griin veya hizmetlerinin maliyetinin ve
fiyatmm belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir (Tatkavul ve Elmaci, 2016:661).Ulusal
veya uluslararas: pazarda faaliyet gosteren her isletmenin bir fiyat politikas1 vardir.
Spesifik olarak, dikkate alinmasi gereken ilk stratejik oncelik, sirketin hem Kriz
baglaminda firsatlar yaratmayi hem de sirekli karliligi strdirmeyi igceren kar amaci
algisinin  bir sonucu olarak fiyatlandirmadir. Sonug olarak, bir isletmenin rekabet
avantaji yaratma potansiyeline sahip alternatif senaryolara ulagsmada fiyat ve
fiyatlandirma stratejileri cok 6nemlidir; bu, isletmenin kurum, marka veya Urlin bazli
misyonunu Yyerine getirmek igin yapilir. Spesifik olarak yeni pazarlara agilmak isteyen
firmalar tarafindan iki yontem uygulanmaktadir ve hatta diger Ulkelere ihracat yapan
firmalarin pazar ihtiyaglarma gore belirlenen bir fiyat stratejisi vardir. Birincisi pahali
fiyat, ikincisi ise diistik fiyat stratejisi. Sirketin Urlini pazarda bulunmaz ve sadece o
sirkete ait ise, yuksek bir fiyat stratejisine sahip olacaktir. Pazar kalabaliksa yani rekabet
coksa fiyat diisiikk olur (Cakiroglu ve Beceren, 2019: 171). Bugunln tuketicileri her
zaman daha iyi Urlnleri daha disiik fiyatlarla satin almak ve daha iyi hizmetler almak
istiyor. Aligveris yaptiklar1 yerin disinda baska bir marka artyor gibi gérinmeseler bile,
kendi ¢ikarlar1 i¢in ara sira ¢ikan firsatlar1 kagirmak istemezler. Son yillarda CRM
tekniklerinin artan yaygmligiyla birlikte, miisteri bagliligmmi ve isletmelere bagliligi

gelistirmek icin, ornegin, misterilerini bir kulibe Uye yapmak, onlara miisteri veya
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magaza kartlar1 dagitarak bazi ayricalikli statli ve faydalar vermek, yiksek kaliteli Grin,
ek hizmetler ve ekstra deger, miisterileri diizenli olarak hatirlamak, iletisim stirekliligini
saglamak ve sikayetleri karsilamaktir. Maddi olmayan araglar1 siklikla kullanirlar
(Gilgubuk, 2008:16).

Uluslararas1 fiyatlandirma politikasi, sirketlerin fiyat kararlar1 almasma yardimci olan
kurallar, ilkeler ve yol gosterici arastirmalardir. Fiyatlandirma politikasi isletmenin
bagarist ve pazarlama hedefleriyle yakindan ilgili oldugundan o6nceden belirlenmis
fiyatlandirma hedeflerine gore dizenlenmesi gerekmektedir. Fiyatlandirma, uluslararasi
rekabet, ikame Uriinler arasindaki rekabet, sektor rekabeti, trlin kalitesi, satis 6zellikleri,
talep, ortalama ve marjinal maliyetler, yatirim egilimi ve piyasa kosullar1 gibi ekonomik
faktorlerin yani sira yasal ortamin getirdigi zorunluluklardan da etkilenmektedir. (Sahin,
2004:5).

2.2.3. Uriine Yonelik Kararlar

Yeni ekonomik egilimler, Ulkelerin basarili bir uluslararasi itibara sahip olmalarini
gerektirmektedir. Ancak uzun vadeli slrdurdlebilir kalkinmanin mal ihracat: ile
saglanabilecegi ekonomistler tarafindan kabul edilmektedir. Bu noktada bir¢cok sorunun
yani s1ra, ihracatin nasil artirilacagi ve ihra¢ edilen Grtinlerin yogun rekabetin yasandigi
diger Ulkelere nasil satilacagi sorusu, yeni pazarlara girerek ve farkli demografik
Ozelliklere ulasarak basarili olmak olarak cevaplandi. Ancak kisa vadede basarili
olabilmek icin yeni Urunlerle yeni pazarlara ulasmaktansa, bilinen pazarlarda yeni
urtinlerle faaliyet gostermek daha etkili olacaktir.Ozellikle tiiketim mallarinda, yeni bir
pazar yaratmaktansa farkli mallar icin miisteri bulmak daha az tehlikeli ve daha akilc1
gorinmektedir. Bu noktada firma olarak piyasanin alim gtcinu harekete gecirmek daha
etkili oluyor. Bu nedenle guniimiz ekonomik dizeninde uzun vadeli kaliciligin yolu,
kesfedilmemis Urlnler icin pazar yerine kesfedilmemis bir Griin bulmaktan ge¢cmektedir.
Dinyanin farkli yerlerinde kullanilmayan pazarlar bulmaya c¢alismak etkisiz ve
savurgan bir ¢abadir. Katma degeri yiksek ve nis olarak nitelendirilen kii¢iik pazarlara
hitap eden Urlnlere agirlik verilmesi uzun vadeli basar1 saglayacaktir (Aktan vd.,
2003:86). Bir sirket, bircok agidan diger sirketlerden daha Ustin veya daha etkileyici
oldugunu iddia edebilir. Daha hizliyiz, daha gtivenliyiz, daha uygun maliyetliyiz, daha

rahatiz, daha dayanikliyiz, daha orijinaliz ve bu liste uzamaya devam eder. Ries ve
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Trout, bunlardan birini segmenin 6nemini tartistyor. Bu, Urlind tuketicinin zihninde
etkili bir sekilde tanitacaktir. Bir Urlin, ¢ok sayida miisterinin veya alicinin duygularmi
tanimlayacak sekilde karakterize edilmelidir. Rakiplerinden ayirt edilebilecek en seckin
urun, ilk akla gelen Griinddr. Bu noktada Ug kritik konu goze ¢arpmaktadir. Birincisi, en
rekabetci Urlndn yaratilmasi, ikincisi, rekabetci olan faydalarin secilmesi ve Gg¢uncs,
stratejik bir yaklasimin kullanilmasidir (Bekar, 2020:861).ihrac edilmek istenen riinin
gelistirilmesinden sonra, hedeflenen (lkelerde nasil pazarlanacaginin segimi dnemlidir.
Bazi uluslararas1 pazarlama sirketleri, bir lkede basarili olan bir Grinin baska bir
ulkede de basarili olabilecegine inaniyor. Bazi sirketlerin her Ulke igin ayr1 bir Urin
stratejisi vardir. Uluslararasilasma arayisinda olan sirketler tarafindan uygulanabilecek
baslica stratejiler, standart Urin iletisim stratejileri, standart Grin uyumlu iletisim

stratejileri ve yeni trtin yaratma stratejileridir. (Kirdar, 2005: 235).

Uluslararasi pazarda sirketler, yeni Griinlerin hedef pazara girdigi andan itibaren iyi
konumlanabilecegini ve uzun vadede karl kalabilecegini umuyor. Uriin yasam donguisi,
"piyasaya sunulan herhangi bir Uriin veya hizmete olan talebin zaman icinde ilerlemesi”
olarak tanimlanabilir. Her Urlinlin, pazara giris ile baslayan ve pazardan ¢ikis ile biten
bir yasam dongusii vardir. Uluslararas: pazarlamada, Uriin yasam donglleri, farkli
bolgesel pazarlara yayilan isletmelerin ilgilerini artirmalarmi ve belirli marka veya
Urlinlere odaklanmalarini saglar. Clnk( uluslararasi pazarlarda rekabet ve pazarlarla
ilgili bazi unsurlarn zamanla degistigine ve bu degisimlerin Urline etki ettigine
inanilmaktadir. Bir isletmenin uyguladigi pazarlama stratejilerinin etkisi buyuktar.
Tipki canlilar gibi riinler de dogar, blyir ve sonunda o6liir. Uretilen bir Griin pazara
sunuldugunda satiglar 6nce hizla artar, sonra diisme egilimi gosterir. Bu nedenle
isletmeler deger verir. Uriin yasam dongisi, uluslararasi pazarlamanin yoniinii
belirlemek ve yeni Urunlerin pazardaki ilerleyisini ayrintili olarak gdzlemlemek igin
kullanilir. (Sezer, 2018:7).

2.2.4. Tutundurmaya Yoénelik Kararlar

Isletmelerin i¢ pazarlarda uyguladiklar1 kisisel satis, dogrudan pazarlama, reklam ve
diger pazarda tutundurma taktikleri uluslararasi pazarlarda da etkili olmaktadir.
Bunlardan hangisinin hangi Ulkede daha oncelikli olacagi, kurumlarm amaglarina,

maliyetlerine ve hedef pazarin kosullarma baghdir (Kocoglu ve Saritag, 2016: 128).
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Bircok sirket, klresel pazardaki firsatlarin pesinde kosarak bir Grin ve iletisim
genisletme stratejisi uygular. Bu strateji uygulamasi en kolay ve muhtemelen en karli
olanidrr. Strateji, sirketin faaliyet gosterdigi her lkede ayni Urlnd ve ayni tanitim
stratejisini kullanmaktir. Baz1 durumlarda, bir Grin veya marka, iletisim stratejisinde
cok az degisiklikle birden fazla ulusal pazara basarili bir sekilde yayilabilir (Candemir
ve Bulut, 2021:41).

Tutundurma, bir isletmenin rekabet¢i pazar kosullarinda ayakta kalmasini saglayan
pazarlama karmasmin belki de en 6nemli unsurudur. Promosyon galismalari, isletmenin
herhangi bir GrGininin mevcut ve/veya potansiyel miisterilere satisini1 Kolaylagtirmak
icin isletme ile hedef Kitlesi arasindaki iletisim faaliyetlerinden olusur. Bu iletisimde
kullanilan tutundurma araglar1 reklam, kisisel satis, satis gelistirme araglar1 ve halkla
iliskilerde kendini gostermektedir (Inal vd., 2010: 287). Tutundurma, isletmenin Urettigi
mal veya hizmetlerin varligindan tuketicileri haberdar etmek, isletmenin gelismesini ve
hayatta kalmasini1 saglamak igin yapilan bir pazarlama yontemidir. Promosyon,
pazarlamanm bilesenlerinden biridir Uriin, dagitim, fiyat, personel, fiziksel kanit ve
strecten farkli olarak promosyon, isletmelerin rekabet guclnu artirabilir. Buradan
hareketle tim mallar1 (kahvalti, toplanti salonlar1 vb.) ve hizmetleri (kahvalti sunumlari,
lounge organizasyonu vb.) sunan konaklama sektoriinde tanitim, Uriin farklilagtirmasi
ile rekabet gucinu artirabilmektedir. Hizmette Gretici ve tlketicinin koordinasyonu
tutundurma araglarin1 daha inandirici kilmaktadir (Yildiz vd., 2013: 3). Tutundurma,
isletmenin Urettigi mal veya hizmetlerin varligindan tiketicileri haberdar etmek,
isletmenin gelismesini ve hayatta kalmasini saglamak ic¢in yapilan bir pazarlama
yontemidir. Promosyon, pazarlamanm bilesenlerinden biridir Urln, dagitim, fiyat,
personel, fiziksel kanit ve strecten farkli olarak promosyon, isletmelerin rekabet giiclni
artirabilir. Buradan hareketle tim mallar1 (kahvalti, toplant1 salonlar1 vb.) ve hizmetleri
(kahvalt1 sunumlari, lounge organizasyonu vb.) sunan konaklama sektériinde tanitim,
urun farklilastirmasi ile rekabet gucuni artirabilmektedir. Hizmette Uretici ve tuketicinin
koordinasyonu tutundurma araglarini daha inandirict kilmaktadir (Yildiz vd., 2013: 3).
Tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla
iliskiler ve tanim yer alir (Cop ve Gilen, 2007: 4). Reklam; Bir Urin veya hizmeti,

bedelinin kimler tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde kitle iletisim araglarindan yer
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ve zaman satin alarak genis Kitlelere tanitma cabalarmin timini icerir (Ozkan,
2014:38).

Bu baglamda reklamin 6zellikleri sunlardir (Gun, 1995:28);

1. Sirketin Uriin ve hizmetlerini tanitmak icin Kitle iletisim araglarindan yer ve zaman
satin alin. Yani reklam igin bir bedel 6denir ve reklam verenin reklam lzerinde kontrolii

vardir.

2. Reklamlar higbir sekilde kisisel degildir.

3. Reklam bir iletisim seklidir. Medyay1 kullanarak bilgi aktarir.
4. Reklamda reklam veren ve kurulus bellidir.

5. Reklam genellikle satislar1 artirmak igin tercih edilirken belirli bir amaca da hizmet
eder.

6. Isletmenin itibarm1 garanti altna almak,

7. Kisisel satis planini desteklemek,

8. Toptanci ve perakendeci gibi dagitim kanallari ile iliskiler gelistirmek,
9. Isletmenin bulundugu sektoriin genel talebini artirmak,

10. Uriin ve hizmetleri tiketicilere ve miisterilere tanitmak,

11. Tuketicilerin dikkatini cekmek, arzularmi uyandirmak ve driinler, markalar ve

isletmeler Uzerinde olumlu bir etki yaratmak.

Kisisel satis; bir satis elemani ile potansiyel bir alicinin yiiz ylize geldigi bir satis sekli;
bir satis elemaninin bir misteri ile satis yerinde veya disinda yuz yiize goristiigii bir
satis faaliyetidir. Kisisel satis stirecinde, bir Grlin, hizmet veya fikir, satic1 tarafindan,
ticari bir isletmenin veya herhangi bir kurumun misterileri, satin alma yoneticileri veya
aile GOyeleri gibi kigUk bir alict grubuna satis elemani tarafindan sozIi olarak sunulur
(Kestane, 2016: 196). Kisisel Satis; Satis slrecinin basarili bir sekilde bitirilmesi ve
sonu¢lanmasini, satig sonrasi miisteri memnuniyetini, olumlu iliskilerin strdarilmesini
ve gelistirilmesini destekledikleri igin isletmeler ve satis elemanlar1 igin son derece
onemlidir. Buradaki her asama, asamanin dnemine ve satis elemaninin becerilerine gore
degisen benzersiz 6zelliklere sahiptir. Genel sureg; planlama, yaklasim, sunum, itiraz,

kapanig ve izleme olmak Uzere alt1 asamadan olusmaktadir (Biliner ve ark. 2006:58).
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Satig Gelistirme; tuketicileri, satis elemanlarm1 ve aracilari1 motive etmek icin
gelistirilmis bir yontemdir. Bunlar ¢ogunlukla indirim olmakla birlikte Grline baska
urunler ekleme, hediye, kupon, taksit vb. faaliyetleri de icermektedir (Uyar, 2018: 23).
Halkla iligkiler; bir kurum ve halki arasinda karsilikli iletisim, kabul ve isbirliginin
kurulmasma ve surdlrilmesine yardimci olan, konu ve sorun yonetimini igeren,
yonetimin halka kars1 duyarli ve bilgili olmasina yardimci olan, yonetimin gorevini
tanimlayan ve vurgulayan ayri bir yonetim islevidir. Kamu yararina hizmet etmek;
egilimleri tahmin etmek igin bir erken uyar1 sistemi olarak hareket ederek, glvenilir ve
etik iletisim tekniklerini ve temel araclar olarak arastirmay: kullanarak yonetimin yeni
gelismeleri anlamasma ve degisimi etkin bir sekilde gerceklestirmesine yardimer olur
(Kalender vd., 2008: 5). Tanitim; belirli bir Gcret 6denmeksizin, kurulusun Uriin ve/veya
politikalarinin medyada yer almasini saglamaktir (Cath, 2013: 211). Pazarlamada
promosyonel reklam ve marka imajina dayali biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ortaya ¢ikmaya baslamis olsa da daha sonra ayni igerige sahip markalarin sayis1 arttik¢a
tuketicilerin farklilasma yetenekleri gelisti ve konumlandirma kavrami da ortaya ¢ikti.
gelismeye ve genel kabul gormeye basladi. Islevsel olarak konumlandirma, potansiyel
tuketicilerin bir marka, Uriin grubu veya isletme hakkindaki algilarin1 bilingli olarak
etkilemek icin 6zel bir pazarlama karmasi gelistirir. Basitce ifade etmek gerekirse
konumlandirma islevselliginin amaci tiketicinin zihninde istenilen algiy1 olusturmaktir.
Etkili konumlandirma, hedef tuketicilerin algilarindan veya Urinin tanimladig: rekabet
ortami Kriterlerinden yararlanmalidir. Pazarlamacilar, belirli bir Grlin veya hizmet
markasinin farkliliklarmi vurgulayarak Uriinlerini farklilastirmaya veya tiketicileri satin
almaya ikna etmeye c¢alisirlar. Ancak Orin farklilastirmasi yoluyla benzersizligi
yakalamak her zaman mimkin olmayabilir. Bu nedenle pazarlamacilar,
konumlandirmanin algilanan boyut Kalitesi araciligiyla markanin tlketicilerini
etkileyerek 6nemli bir talep yaratmay: tercih etmektedir. Konumlandirma surecinde
uygulanacak plandaki pazarlama yoneticisinin gorevi, hedefe uygun miisteriler
konusunda farkindalik yaratmaktir. "Markanin yayilmaya bagladigi bir pazarda,
markanm Uriin ve hizmetlerinin konumlandirilmas: tuketicilerin, rakiplerin algilarini
etkiliyor. Baska bir kisa degerlendirmede ise onlarin tepkileri, markanin Urtinlerine ve
bir Grin veya hizmete karsi olusan olumlu duygularla karsilastirildi. “Konumlandirma

kavramu tuketicinin zihninde bir bakis agisi, bir imaj ya da bir konum olusturmak olarak
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diisiiniilebilir. "Uriinde konumlandirma sirecinin basarisi, ayn1 zamanda Griin yasam
dongusundeki gelistirme sireciyle de ilgilidir; baska bir agidan bakildiginda, Uriin
kalitesi konumlandirma amacma gore gelistirilmiyorsa veya konumlandirma stratejisi
sadece rakiplerin degerlendirmelerine dayaniyorsa." Qrlnler amacindan sapmalara
neden olabilir. (Erdil, 2004:84). Tanitim agisindan geleneksel iletisim araglari ile dijital
iletisim araglar1 arasindaki en belirgin fark hizdir. Internet (izerinden reklamlarm,
haberlerin veya c¢esitli bilgilerin misterilere ulastirilma hiz1 oldukca yiksektir.
Rekabetci is diinyasinda bu c¢ok ©6nemli bir sorudur. Cevrimi¢i promosyonlar ile
geleneksel promosyonlar arasindaki bir diger fark, pazarlamacilarin miisterilerle iletisim
kurmak istedigi pazarlama mesajinin kalici olmasidir. Geleneksel olarak mesaj,
televizyonda yayinlandiginda veya basili reklam olarak gonderildiginde oldugu gibi
smirli bir stre icin dikkat ceker. Ornegin internet pazarlamacilarinin miisterilere
aktardig1 bilgiler sirketin web sitesinde siirekli olarak bulunabilmekte ve miisterilerin
7/24 erigsimine agik hale gelmektedir. Bir web sitesi araciligiyla bir sirket kendisini
bircok sekilde sunabilir ve miisteriler farkli yonleri inceleyebilir. Ornegin cesitli
mesajlarin  karmasikligi, 6rnegin bir dergi reklami veya bir televizyon reklamiyla
karsilastirilabilir. Kurulumu kolay olmasa da geleneksel tanitimlarda esas olarak
bilgilerin kisa ve tutarh bir sekilde iletilmesi amaciyla kullanilir. Elbette, zaman, kaynak
ve para tuketen bir web sitesi veya cevrimici reklam yaymlamanm da yuki vardir.
Ancak s0z konusu yiklerin erisilebilirlik ve sagladiklar1 firsatlara gore
degerlendirilmesi gerekmektedir. Diger bir konu ise bir web sitesinin veya baska bir
Internet hizmetindeki arizanin veya ¢okmenin sirketin imajina verebilecegi zarardr.
(Eti, 2021:46).

2.2.5. Lojistik ve Dagitima Yonelik Kararlar

Pazarlama cabalariyla zaman, mekan ve milk yaratmanin faydalarini1 elde etmek igin,
dagitim kanallarin1 dikkatli bir sekilde se¢cmek ve etkin bir sekilde yonetmek
zorunludur. Sonug olarak, dagitim sistemlerinin secim slrecinde ortaya ¢ikan gesitli
farkliliklar nedeniyle dagitim sistemlerinin standartlastirilmasi ve tim Glkelerde tek tip
yaklagimlarin uygulanmasi zorlagmaktadir (Kayapinar, 2017:114). Dagitim Stratejisi
kavrami; Orunleri piyasaya ulastirmak, iyi iliskiler kurmak, dagitim kanallarina karar

vermek igin dagitim kanallarinda kullanilan acenteler/distributorler, satis temsilcileri,
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tlccarlar gibi aracilar1 desteklemek, aracilarla dagitim faaliyetlerinde veya dogrudan
belirlemek igin zamaninda teslimata dikkat etmek aliciya satis teslim kosullari,
lojistikte Urtin teslimi, depolama sistemleri, dagitim faaliyetlerinin llkeye gore
ayarlanmasi, gerekli dizenlemeleri yapmak ve bunlara benzeyen faktorleri icerir
(Saglam, 2020: 327). Lojistik Gzerine ilk metin 1930'larda ortaya c¢ikti ve
dinyadaki ekonomik durum ve degdisen trendler, lojistigin gelisiminin temelini
atti. 1970'i yillarda isletmelerin amaci, lojistik faaliyetlerini makul ve dusuk
maliyetle gerceklestirmek olmustur. 1990' yillara girilmesiyle birlikte ekonomik
alanda yasanan hizli degisimler, yik tasimaciliginin birgok Ulke ekonomisine
kazandirilmasi ve uluslararasi ticaretin serbestlesmesi ile birlikte tasimacilik
karar verme slreci pazar odakli hale gelmistir. Pazarlar blylimeye devam
ettikge, faaliyetler genis bir cografi alanda yuratalirken, iletisim ve bilgisayar
yazihmlari gibi teknolojiler gelisti ve e-ticaret ortaya ¢ikti (Kisman ve Aydin,
2020: 51). En genel anlamiyla lojistik, mallar kaynagindan nihai tiketiciye
ulastirmak icin gerekli tim faaliyetler olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetler tedarik
zinciri olarak bilinen bir sirecte gergeklesir. Gunimuz lojistik faaliyeti; artik mal
ve belge hareketi ile sinirli kalmayarak, uluslararasi ticaretin bir alt fonksiyonu
haline gelmistir. Lojistik, musteri siparislerini almaktan, mallari toplamaya,
gumrik ve transit belgelerinin  hazirlanmasindan depolamaya ve tum is
sureclerini hizmet perspektifinden entegre etmeye kadar ¢cok genis bir boyuta
ulasmigtir (Kara vd. 2009:72). 20. yuzyllin baslarinda genel kabul goéren
pazarlama anlayigl, ginimuizde lojistige yuklenen lojistik gibi fonksiyonlara
odaklaniimasi yonindeydi. Baska bir deyisle pazarlama, mal ve hizmetlerin
dagitimindan sorumlu isletme fonksiyonudur. Zamanla, dagitim kanallarinin
tasarimi, degerlendiriimesi ve tesviklerinin ele alinmasinin yani sira, mallarin fiili
hareketinin ve depolanmasinin da izlenmesine ihtiya¢ oldugu giderek daha agik
hale geldi. Musteriler, dogru miktarda drind, istenilen zamanda, istenilen
nakliye yontemiyle ve hasarsiz bir sekilde teslim almaya 6zen gdsterirler. Bu tur
konularla ilgilenen yonetim karar alma alanlarindan biri de lojistiktir. Lojistik,
Tedarik Zinciri Uzman Komitesi tarafindan tanimlandi§i sekliyle; tim Grtnlerin
ve ilgili bilgilerin (hizmetler dahil) baglangi¢ noktasindan varis noktasina kadar

etkin ve verimli bir sekilde tasinmasi ve depolanmasi igin gerekli prosedurlerin,

23



belirlenen standartlara uygun olarak planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi
surecidir. musteri ihtiyaclari ile. Lojistik operasyonlari genellikle maliyetleri en
aza indirmek, musteri hizmetlerini gelistirmek ve rekabet avantaji yaratmak
amaciyla bir sirketin mal ve hizmetlerinin verimli ve etkili bir gsekilde ele
alinmasindan sorumludur. Cok gesitli lojistik fonksiyonlari, genis Urln
yelpazesini ve stok tutma birimlerini idare etmenin karmasikligi ve lojistik
operasyonlari icin gereken buyik sermaye yatirimlari gbz 6niine alindiginda, bu
operasyonlari yonetmek modern sirketler icin bir zorluk haline geldi. Bu
baglamda lojistik alaninin temel unsurlari su sekilde ifade edilebilir (Akkan,
2022:206).

Uluslararasi lojistik, ¢esitli bilgi, Griin ve fonlarin Ureticiler ve tiketiciler veya
ihracatcilar ve ithalatcilar arasindaki ulusal sinirlarin 6tesindeki hareketinin
kontrol edilmesini ve izlenmesini iceren bir dizi planlh uygulamadir.
Kiresellesme ve teknolojik gelismelere bagh olarak lojistik sektori yogun bir
rekabet ortami yasamaya baslamistir. Bu durumda sirketlerin bu gelismelere
ayak uydurmak ve musterilerinin ihtiyac ve taleplerini karsilamak istemeleri
durumunda, bir yandan rekabet avantaji elde etmek, diger yandan da Uretimin
surekliligini saglamak icin gabalamalari gerekmektedir. Bunu basarmak icin
sirketlerin tuketicilere disuk maliyetli, kaliteli Grinler sunmasi, gtvenilir, hizli
teslimat saglamasi gerekiyor. Bu donemde lojistik sektorii 6zellikle 6nem
tasiyor. isletmeler misteri memnuniyetini saglamak, uluslararasi pazarlarda
rekabet etmek ve kar elde etmek amaciyla lojistik faaliyetlerini yUratmektedir.
Bu bakimdan sirketlerin karlarini en Ust dizeye c¢ikarabilmeleri icin lojistik
baglantilara cok dikkat etmeleri gerekmektedir. (Bedlek, 2022:31).

2.3. ihracat Pazarlamasinda Hedef Pazarlarin Tamimlanmasi ve Hedef Pazar
Secim Sdreci

Modern pazarlama yontemlerinin kullanildigi bir isletme pazarlama kampanyasinin
¢ikis noktasi, mevcut ve potansiyel tiketiciler tarafindan olusturulan pazardir.
Isletmelerin odak noktas: tiiketici davranislar1 zerindedir ve temel amaci, pazarlama
karmas1 6gelerini etkin kullanarak miisteri memnuniyeti yaratmak ve boylece karlilig1

saglamaktir. Uluslararasi pazarlama, tim bu ¢abalarin uluslararasi bir ortamda
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yuritiulmesidir (Cakici ve Yilmaz, 2021: 835). Thracat pazarlamasi literatiirinde hedef
pazar ile performansa bagh degiskenler arasindaki iliskiyi incelerken; pazar bolumleme
ve pazar se¢imine, 0zellikle biiylime/genisleme stratejilerine odaklandigi gorilmektedir.
Ayrica bu stratejiler farkli degiskenlerle birlikte kullanilarak konuya yeni boyutlar
kazandirilmaya ¢alisilmaktadir. Thracat pazarlamasinda, pazar bolimleme stratejilerinin
performans Uzerindeki etkisi, ihracat pazarlamasi biiyiime/genisleme stratejilerine gore
daha az calisilmistir. Ancak genel olarak pazar bolimlendirme biiyiime/genisleme
stratejileri ile birlikte degerlendirilmektedir (Yucel, 2019: 211). Hedef pazar, bir
isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde uygulayabilmesi i¢in 6énemli bir
pazar tirudir ve isletmenin pazarda trlin ve hizmet satmay1 umdugu pazar biiyiikligii
olarak ifade edilmektedir. Hedef pazar, isletmenin hazir pazarda sattigi Urin ve
hizmetlere erisimi olan ve begenen tiketici grubu olarak tanimlanmaktadir (Akyol,
2022: 105). Uluslararas: pazarlar her zaman belirli tlkelere atifta bulunmasa da, ¢ogu
uluslararas1 veri ulusal smirlara dayali olarak toplandigindan, Ulkeler pazar
bélumlendirme veya pazar se¢im sireci igin baslangic noktasidir. Ancak bazen birkag
Ulkeden olusan ulusal bir grup, bazen Ulke icindeki bir bdlge veya sinirli bir miisteri
kitlesi yani pazar olarak degerlendirilebilir (Arslan: 2). Thracat isletmeleri, Uriin ve
hizmetlerini sadece satis amaciyla dis pazarlara sokmakla kalmamali, ayn1 zamanda
uygun pazarlama stratejilerini olusturmali, Urlnleri secilen hedef pazarm ihtiyaglarina
gOre ayarlamali, fiyat stratejilerini belirlemeli, dagitim kanallarin1 ve stratejilerini
secmeli ve uygun pazarlama stratejisini olusturmalidir. Uygun tanitim stratejisi,
ihracat¢1  firmalarin ~ faaliyet goOsterdikleri pazarlar icin  gerekli stratejileri
tanimlayabilmeleri, kendi varlik ve yeteneklerini anlayabilmeleri, pazarda basari

sanslarini artiracaktir (Saglam ve Pirtini, 2019: 434).

Kurumsal uluslararasilasma surecinde dogru pazari ve uygun giris yontemini segmek
basarmin anahtaridir. Isletme yOneticileri, pazar secim siirecinde dikkate alinmasi
gereken faktorleri tam olarak anlamali ve sirketin kaynaklari, yetenekleri ve hedeflerine
gOre en uygun pazari se¢melidir. Dogru pazari ve giris yontemini se¢me sureci, bir
sirketin basarili bir uluslararasilagsma stratejisini uygulamasi i¢in Kritik bir adimdir.
Dolayisiyla sirketlerin bu siirecte bazi faktorleri dikkate almasi gerekiyor. Oncelikle
sirketlerin pazara girdikleri sektorlerdeki kiresel trendleri ve dinamikleri anlamalari

onemlidir. Ayrica potansiyel pazarlarin analizi, sirketlerin kendi sektorlerinin biytime
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potansiyelini ve rekabet ortamini anlamalarma yardimei olacaktir. Ayrica isletmelerin
hedef pazarlarmin ekonomik, politik ve sosyal kosullarin1 da degerlendirmesi gerekir.
Bir diger 6nemli faktor de isletmelerin kendi gucli yonlerini ve benzersizliklerini
dikkate almasidir. Isletmeler bu yeteneklerini hedef pazarlarmin ihtiyaglarma gére
uyarlayarak rekabet avantaji elde edebilirler. (Mete, 2023:11).

Isletmeler i¢ pazarm disma c¢ikmaya Karar verdiklerinde oncelikle hangi Griin ve
hizmetleri uluslararasi pazarlara ve hangi potansiyel Ulkelere ihra¢ edeceklerine karar
verirler. Bu karar alindiktan sonra pazar yapisi, ekonomik gelismislik duzeyi, kiltirel
uygunluk, Urin ve hizmetlere olan toplam talep vb. tlkeden ulkeye cok farkli ve
cesitlendi. Elementler belirli kriterlere gore degerlendirilir ve alt bolumlere ayrilir. Son
olarak isletmeler, hedef pazarlar1 segmek igin segmentasyon arastirmasini ve elde edilen
verileri kullanir. Zikmund ve Amico'nun (2004) belirttigi gibi; bu “hedef pazar se¢imi”
karar verme surecinde strateji secimi baslar; bu durumda dort ana alternatif stratejiden
biri secilebilir.

* Farklilastirilmamis pazarlama (tim pazar) stratejisi

« Farklilastirilmig pazarlama (¢coklu segmentasyon) stratejisi

 Merkezi pazarlama (tek departman) stratejisi

« Mikro pazarlama stratejileri Genel olarak konusursak, uluslararasi pazarlarda hedef
pazar secimine iliskin en yaygm teoriler tim pazarlar, tek pazar ve coklu pazar
stratejileri iken, Kotler ve Armstrong gibi uzmanlar ve Zikmund ve D'Amico gibi
uzmanlar baska bir strateji daha ekliyor ve pazarlar1 smiflandiriyor. (Eylipoglu,
2022:48).

Ozellikle ihracat odakl isletmeler icin hedef pazar secim siirecinde birgok konunun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Pazarin ithalat biiyiikliigiinden, pazarm oransal ve
hacimsel blyime hizindan, Ulkenin cari agiginin degerinden, pazar payi ve rakiplerin
payimdan, birim fiyat analizinden, mesafe ve vergi oranlarmdan bahsedebiliriz. ithalatc1
ulke ilgili standart olarak hizmet vermektedir. Kurulusun uyguladigi pazarlama
stratejilerine dayanarak belirlenen hedef Ulkelere yonelik ithalat stratejisinin daha
derinlemesine incelenmesine ihtiya¢ vardir. Bu kapsamda ana hedef Ulkelerin ithalat
oranlarinin bir 0Onceki yila ve bes yillik ortalamaya gore niceliksel ve oransal
bagimliligina yer verilmektedir. Bu temelde sayisal ve oransal olarak gelisen Ulkeler

genellikle ticaret yapmaya istekli pazarlara sahiptir. Bu bakimdan ticaret agisindan cazip
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olan Ulkelerin belirlenmesi 6nemlidir. Bu konuda bir diger 6nemli faktor de ithalati
azalan ulkelerin tespit edilmesidir. Dolayisiyla s6z konusu Uriine rakip olarak gorilen
bir Glkenin guclnd artirabilir. Bu soru evrensel olmasa da, bu soruyu takip etmek
mevcut rekabet ortaminda Onemli avantajlar saglayabilir. Hedef pazarlari segerken
ithalat1 azalan Ulkeleri belirleyin ve bunlardan kaginin. Bu baglamda, piyasadaki ithalat
miktarlarinin azalmasi genellikle i¢ pazar oyuncularinin glglenmesinden veya ilgili

fiyatlardaki 6nemli diisiislerden kaynaklanmaktadir. (Ozdemir, 2019:23).

3. ULUSLARARASI TiCARETTE iKINCIL VERILER VE IHRACAT PAZAR
ARASTIRMASI

3.1. Ihracat Pazar Arastirmas1 Kavram ve Icerigi

Diinyadaki pazarlama arastirmasmin ortaya c¢ikisi, ¢agdas bi¢imiyle seri tiretim ve
kitlesel tiiketimin gelisimine kadar dayanmaktadir. Yerel pazarlarin ulusal pazarlarla
butiinlesmesi ve yerel farkliliklardan smif ve sosyo-ekonomik esitsizlikler gibi ulusal
olarak olcilebilir farkliliklara gegis, bireylerin tutum ve davranislari tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmustur. Bu da, tiiketici davranisini kitlesel 6lgekte incelemeye odaklanan
pazarlama aragtirmasi ¢abalarna yol agti. Ayrica, ulusal ve yerel medyanin artan etkisi,

geleneksel iletisim bigimlerinin yerini kitle iletisim araglarinin almasi ve toplumsal
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dikey ve yatay hareketliligin artmasi, ireticilerin ve yoneticilerin analiz etmesi ve
anlamas1 i¢in tiiketicilerin yeni bir odak noktasi olarak taninmasma katkida
bulunmustur. (Ventura, 2003:82). Bilgi, bir pazarlama stratejisinin formule edilmesinde
onemli bir unsurdur. Ozellikle miisterilerden, rakiplerden ve pazarlama ortamlarindan
uzak olan dis pazarlarda faaliyet goOsteren isletmeler bu pazarlar hakkinda bilgi
toplamakta zorlanmakta ve farkliliklar giderek artmaktadir. Pazar arastirmasi siirecinde
isletme Oncelikle faaliyet goOsterecegi dis pazari inceler. Pazar se¢imi, firmalarin
potansiyel pazarlar arasindan en uygun olani segmesi i¢in ¢ok 6nemlidir (Cura, 2022:
11). Pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi iki farkli kavramdir. Pazarlama
arastirmasi yaparken, 6nce sorunu belirleyin, sorunla ilgili bilgi arayin ve son olarak
arastirmay1 nasil yiiriiteceginizi planlayin. Bu baglamda pazar arastirmasi ile pazarlama

arastirmasi arasindaki fark su sekildedir (Osan ve Yiiksel, 2022: 55).

Tablo 1. Pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi arasindaki farkhihklar

Pazar Arastirmasi Pazarlama Arastirmasi

Somuttur Soyuttur
Betimseldir Teoriktir
Baglamsaldir Evrenseldir
o - Pazarlamanin Gziine dayanan
Detaylara dayanan bilgiler. bilgiler Y

Pazarm arastirilmasina katki
saglar,

Pazarlamaya akademik olarak
katki saglar,

Giinliik eylemlerden yaralanir.

Teorik kavramlardan yararlanir.

Girisimciye yarayan bilgiler
ortaya koyar.

Kiiresel diizeyde akademiye
yarayan bilgiler ortaya koyar.

Pazarlamacilar tarafindan
yiiriitiilir.

Pazarlama alamiyla ilgili
akademisyenler tarafindan
yiiriitiiliir.

Kaynaklar pazarlama
vakalarindan alr.

Kaynaklan bilimsel dergilerde
yaynlanan son arastirma
makalelerinden alir.

(Kaynak: Osan, A., & Yiksel, D. (2022). Dijital Pazar Arastirmasi. Dijitallesme)

Pazarlama arastirmasi, pazarlama sorularna iliskin  verilerin  toplanmasi,
smiflandirilmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve raporlanmasi eylemidir (Cop vd.,
2012: 37).Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama arastirmasini su sekilde
tanimlar: Pazarlama arastirmasi, tiiketicileri, miisterileri ve halki pazarlamacilara bilgi
yoluyla baglayan islevsel baglantidir; bilgilendirici pazarlama firsatlarini ve sorunlarini
tanimlar ve aciklar; pazarlama kampanyalar1 yaratwr, gelistirir ve degerlendirir;

pazarlama performansini izlemek ve pazarlama siirecinin anlagilmasini gelistirmek gibi
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bir¢ok konuda kullanilir (Yildiz, 2020: 62). Giiniimiiziin siirekli degisen is ortaminda,
rekabet her zamankinden daha dinamik hale geldi. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak,
isletmeler artik kiiresel Olgekte faaliyet gostermekte ve erigimlerini uluslararasi
pazarlara genisletmektedir. Rekabet avantaji elde etmek i¢in sadece bilgiye sahip olmak
degil, ayn1 zamanda toplanan bilgileri etkin bir sekilde kullanmak da 6nemlidir. Rekabet
Istihbarat1 kavrami, daha sonra bir firmanin performansini artrmak ve gesitli
sektorlerdeki rakiplerin faaliyetlerini izlemek igin kullanilabilen dis kaynaklardan bilgi
toplanmasin1 kapsar. Bu siirecte basarili bir sekilde ilerlemek ve firsatlar1 ve tehditleri
belirlemek igin isletmelerin stratejik ve taktiksel kararlari hassasiyetle almasi gerekir.
Acikca tanimlanmis olsun ya da olmasin, her rakip firma, digerlerine gore avantaj elde
etmek i¢in bir stratejiye sahiptir. Bu stratejinin formiilii, dis ortam, iireticiler, tketiciler,
tedarik¢iler, rakipler ve mali kaynaklar gibi faktorleri dikkate alarak isletmenin
cevresiyle yakindan baglantilidir. Bu faktdrler, rekabet istihbarati icin gerekli bilgilerin
toplanmasinda ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilir karlihigin saglanmasi
icin sirketlerin pazara ayak uydurmasi, rekabet ortamini anlamasi ve etkin stratejiler
gelistirmesi gibi konular1 gergeklestirmesi 6nem arz etmektedir( Gilindiiz ve Alagoz,

2023:692).

Pazarlamanin ana temasi friinleri insanlarla bulusturmaktir. Pazarlamanin amaci,
tiiketicilerin tercihlerini tesvik etmek amaciyla triinleri tiiketicilerin tercihlerine ve
isteklerine gore tasarlamak ve sunmaktir. Bu nedenle, bir iirlin pazarda yerini
buldugunda, pazarlamacilar onu tiiketicilere ulastirmaya ve ¢esitli teklifler, indirimler,
promosyonlar vb. yoluyla iriin satislarimi1 artirmaya c¢alisirlar. Boyle bir ¢aba
icerisindeler. Tiiketicilerin ihtiyaclarmna uygun iiriin ve hizmet sunmanin yolu onlarin
fikir ve ihtiyaglarin1 anlamaktan ge¢mektedir. Bu nedenle insanlar pazarlama
arastrmasi adi altinda ¢esitli yontemlerle veri toplamakta ve ortaya c¢ikan soru ve
sorgulara yanit aramaktadirlar. Pazarlama alanindaki sorunlarin neler oldugunu ve bu
sorunlara ¢6ziim saglayan bulgulari ortaya ¢ikarmak igin pazarlama yoneticilerine karar
vermelerinde yardimci olan verilerin diizenli ve tarafsiz olarak toplanmasi ve analiz

edilmesi siirecine pazarlama arastirmasi denir. (Akin, 2014:5).

Pazar arastirmasi, Ureticiler veya saticilarin diinyasinda tiiketiciler, pazar iliskileri ve
ticari pazarlama siireclerinin etkinligi hakkinda bilgilerin toplanmasi ve analizi olarak

tanimlanir. Bir is pazarinin potansiyelini degerlendirmek ve iiriin ve hizmetlere yonelik
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kisa, orta ve uzun vadeli hedefleri belirlemek i¢in kullanilir. Pazar arastirmasi
fonksiyonel ¢oziimleri, sirketin tiriin/hizmet girisimlerinin amag ve hedeflerine ve sirket
bltce ihtiyaclarina iligkin strateji gelistirmeyi destekleyebilecek firsatlari, segenekleri ve
firsatlar1 belirler. En genis anlamiyla pazar arastirmasi, algi ve gercek verilerin
toplanmasini igerir. Bu nedenle pazar arastirmasi dnemli ve ciddi bir is aracidir ve
kullanimma yo6nelik kapsamli bilgi elde etmek igin bir sirketin miisteri ihtiyaglari,
gereksinimleri, pazar ihtiyaglari, rekabet, dagitim kanallar1 vb. hakkinda bilgi toplamasi
gerekir. Arastirma siirecini olusturan temelin profesyonel analizi ve izlenmesi zorunlu

bir gerekliliktir (Keskin, 2020:13).

Pazar arastirmasi; pazarin segmentasyon oncesinde tanimlanmasini, 6l¢iilmesini ve test
edilmesini amaglamaktadir. Hangi {iriin veya hizmetin, hangi amagla, kim tarafindan,
nasil, ne kadar ve nerede satin alindigi sorularina yanit verir. Bu baglamda pazar

arastirmasinin asamalar1 su sekildedir:

1. Sorunu tanmimlayin: Pazar arastirmasi sorunun tanimlanmasiyla baslar. Sorular rakip
kuruluslari davranislarina odaklanabilir veya hizmet bosluklarini belirleme veya sorun

durumlarma ¢6ziim arama ihtiyaci olabilir.

2. Hedeflerin tanimlanmasi: Sorunu agikhiga kavusturduktan sonraki adim, pazar
arastirmasimnin hedeflerini agikliga kavusturmaktir. Arastirma hedefleri yalnizca hangi

bilgilerin toplanacagmi degil, ayn1 zamanda bu bilgilerin nasil toplanacagini da gosterir.

3. Bilginin nereden alinacagini belirleyin; pazar arastirmasi igin bilgi bir¢ok yerden elde
edilebilir. Bu bilgilerin alinabilecegi yerler; bilgi merkezleri, devlet yaymlari, gesitli

istatistik kuruluslarinin yaptigi calismalar vb.

4. lkincil verilerin toplanmasi; bu asamada kisilere pazar arastirmasi igin ihtiyag

duyulan bilgilerin en uygun sekilde nasil elde edilecegi gosterilecektir.

5. Tasarim arastirmasi teknikleri: Bu asamada pazar arastirmasi igin gerekli bilginin en

uygun sekilde nasil elde edilecegi gosterilir.

6. Ornekleme: Pazar arastirmasinda genellikle pazarm tamammi incelemek miimkiin
degildir. Bu durumda 6rnekleme kullanilir. Evren farkli popiilasyonlardan olusuyorsa

rastgele tabakali 6rnekleme tercih edilmelidir.
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7. Birincil verilerin toplanmasi, bu asamada dogrudan piyasa bilgileri elde edilir.

Birincil verileri toplamak igin genellikle anket teknikleri kullanilir.
8. Veri analizi: Toplanan veriler uzmanlar tarafindan analiz edilir.

9. Anket sonuglarinin sunumu, son asama degerlendirmesinden elde edilen veriler rapor

halinde sunulur. (Cikler, 2008):63).

Yurt iginde satis yaparken pazarlama stratejisinden farkli olarak ihracatta ticari
zihniyetin gelistirilmesine dikkat edilmelidir. Ayrica disaridaki alicilarin ne istedigini
bilmeli ve ona gore satis yapmalismiz. Bu amagcla ihracat pazarlarmin arastirilmasi
gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin dis pazarlara gore degismesi gerekebilir. Ornegin
Avrupali kadmlarin farkli bir diizeyde ayaklar1 daha biiyiiktiir. Bu nedenle kadin
ayakkabilarinin daha biiyiik yapilmasi gerekiyor. Her isletme hayatta kalmak ve pazarin
taleplerini yerine getirmek icin ne gerekiyorsa yapmalidir. Bu baglamda dis pazar

aragtirmasi yapmak i¢in bes farkli yaklasim izlenebilir. (Kazimlar, 1998:10)
- D1 pazarlarda dogrudan iliskiler kurarak arastirma yapmak

- D1 pazarlardaki arastirma kurumlari araciligryla arastirma yapmak

- Thracatgiya bagl arastirma enstitiileri araciligiyla arastirma yapmak

- Lanet olasi uluslararasi kuruluslarla arastirma yapin

- fhracat1 gelistirmek amaciyla devlet ve is diinyas1 birlikleri tarafindan kurulan

kuruluslar araciligiyla aragtirmalar yapilmasi

3.2. ihracat Pazarlamasinda Pazar Arastirmasina Yonelik Ikincil Veri Kavram ve
Icerigi
Pazar Arastirmasi YoOntemleri temel olarak birincil arastirma ve ikincil arastirma olmak

iizere iki gruba ayrilmaktadir (Keles vd., 2018:598).
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*  Anketler
* Odak Gruplan

Birincil Arastirma e N _—
f__;—f‘"’" * Yz Ylze Gorismeler

Pazar Arastirmasi * Gozlemler
Yontemleri * Deneyler/Saha

—_— Denemeleri

ikincil Arastirma

Sekil 3. Pazar Arastirmasi Yonetimi
(Kaynak: KELES, M. K., KILIC, U., & KELES, A. (2018). E-ticarette pazar arastirmasi
ve SWOT analizi. EI-Cezeri, 5(2), 596-604.)

Ikincil veriler, daha 6nce hazirlanmis veya baska arastirmalar, baska arastirmacilar veya
kurumlar tarafindan farkli bir amagla toplanmis verilerdir. Birincil veriler, arastrmanin

amacina 6zel olarak yirittlen ve toplanan verilerdir (Kurtuldu, 2022: 162).

3.2.1. Birincil Veri Kavrami ve Kaynaklar1

Isletmeler, pazarlama arastirmasi yaparken hem birincil hem de ikincil verileri kullanr.
Ham veri, yeni elde edilmis veridir. Ayrica, bu verilerin toplanmasi zaman alir ve
maliyetlidir. Ham veriler elde etmek i¢in deneysel, gézlemsel, anket (kisisel goriismeler,
telefon, e-posta ve odak gruplari) yontemleri kullanilmaktadir (Caglar ve Karagéz,
2010: 687).Birincil veriler, pazarlama arastrmasmin konusuyla ilgilidir ve genellikle
giinceldir. Baz1 durumlarda, yanitlayanlarla ilgili ikincil veriler yoktur, yalnizca birincil
veriler vardir. Ayrica pazarlama arastirmasinda kullanilan birincil veriler her isletmede
degil, yalnizca arastrmanmn yapildig1 isletmede mevcuttur. Ancak unutulmamasi
gereken en Oonemli sey, ham veri toplamanim pahali olabilecegidir. Ayrica ham verinin
toplanmasi zor ve zaman alicidir (Sik ve Soba, 2021: 17). Pazarlama arastirmasi artik is
stireglerinin bir parcgasi olarak kabul edildiginden, pazarlama arastirmasinin yerini belirli
pazarlama sorunlarmin ¢6ziimii veya potansiyel firsatlarn degerlendirilmesi aldigi
bilinmektedir. Geg¢miste, pazarlama arastirmalarinin g¢ogu, belirli bir sorun veya
alternatif (satiglarm diismesi veya pazar paymin olmamasi, dagitim kanallarmin etkisiz
kalmas1 veya yeni bir pazara girmek gibi) olarak yiiriitiiliyordu. Geleneksel yontemde
arastirma siireci, problemin tanimlanmasi ile baslar, ardindan arastirmanin planlanmasi,

verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve sonuglarin raporlanmasi ile devam eder. Yeni
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paradigmada, pazarlama arastirmasi giinliik is faaliyetlerinin bir parcasi haline geldi.
Ornegin bir sirketin {iriin kategorisine gore satiglarini izlemek ve miisterilerin harcama
aliskanliklarin1 tespit etmek icin kullandiklar1 teknoloji ile bu verilere kolayca
erigebilirler. Elde edilen bu veriler, kurulusun karar destek sisteminin bir pargasi haline
gelir. Bu sayede yoneticiler bu verileri farkli sekillerde analiz edebilirler. Gegmiste ham
veri toplamak, pazarlama arastirmasi siirecinin ¢ok Onemli bir pargasiydi. Bununla
birlikte, yeni milenyumun gelisiyle birlikte, endiistri, devlet ve c¢esitli konulardaki
veriler, Internet araciligiyla ikincil kaynaklar olarak saglanabilmektedir (Ventura, 2003:

84).

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan baglica veri toplama yontemleri nitel arastirma ve
nicel arastirma olmak iizere ikiye ayrilir. Nitel (Kalitatif) yontemler: Olcii aletleri
kullanilmadan duygu organlarmin gozlemlenmesi yoluyla verilerin elde edildigi
yontemlerdir. Derinlemesine goriismeler, odak grup goriismeleri, projektif teknikler,
goriismeler, kullanict deneyimi nitel yontemlere drnektir. Nicel (kantitatif) yontemler:
Sayisal verileri dlgimler yoluyla elde eden yontemlerdir. Anket (ylz yize, telefon,
mektup, internet), gozlem ve deneyler en sik kullanilan nicel yéntemlerdir (Toker ve
Sulak, 2006: 46).

3.2.2. Ikincil Veri Kavrami ve Kaynaklari

Arastirma sorularina cevap ararken, arastirmacilar genellikle kendi verilerini kullanma
egilimindedir. Onceden derlenmis veri kiimelerinden nasil yararlanilacagini pek
tartismazlar. Onceden derlenmis bu tiir verilere ikincil veriler denir (Alunisik vd., 2010:

74).

Ikincil Arastirma veya Masabasi Arastirmasi mevcut verileri kullanmayi iceren bir
arastrma yontemidir. Caligmanin genel gegerliligini artirmak icin mevcut verileri
ozetleyen ve derleyen. Ikincil arastirma, arastirma raporlar1 ve benzeri belgelerde
yayinlanan arastirma materyallerini igerir. Bu belgelere halk kittiphaneleri, web siteleri
ve Onceden doldurulmus veriler aracilifiyla erisilebilir. Anketler ve STK'lar gibi bazi
devlet kurumlari da arastirma amaciyla kullamlabilecek verileri saklar. Ikincil arastirma,
birincil arastrmaya gore daha uygun maliyetlidir ¢ilinkii verilerin bir kurulus veya
isletme tarafindan ilk elden toplandig1 veya kendi adlarma veri toplamak i¢in bir ti¢lincii

taraf tarafindan kullanabilecekleri birincil arastirmanin aksine, zaten var olan verileri

33



kullanir.(https://www.questionpro.com/blog/tr/ikincil-arastirma-tanim-yontemler-ve-

ornekler/). Iki tiir ikincil veri kaynag:i vardir: dahili ve harici. Dahili ikincil veri
kaynaklar, o kuruma &zgii ve ilgili arastrmadir.Ornek olarak, bir sirketin satig
raporlarini, muhasebe kayitlarmi, miisteri kayitlarini, envanter kayitlarmni vb. icerir. Ote
yandan, harici ikincil veriler, harici kaynaklar tarafindan olusturulan verilerdir. igsel
bilgi bazen kullanilabilirken bazense arastirmacinin siirecine katki saglamasi gereken
bilgi tiiriidiir. Iceriden bilgi pahali ve maliyetli degildir. Kurumlarin kendi hazirladiklar1
bilgileri tuttuklar1 icin kurumlara maliyet avantaji sunarlar.

(http://laclacin.blogspot.com/2017/08/ikincil-veriler-nedir.html).

Ikincil verilerin elde edilmesinin maliyeti ve hiz1 birincil verilere gore daha avantajh
goriilse de yapisal 6zellikleri nedeniyle ikincil verilerin birinci arastirma verileri olarak
kullanilmas1 dénemli sorunlara yol agabilmektedir. ikincil verileri kullanirken ortaya
cikabilecek sorunlar1 iki ana baglik altinda toplayabiliriz. Bu bagliklar, ikincil verilerin
kapsamidan kaynaklanan sorunlar ile bunlarin dogrulugundan veya giincelliginden
kaynaklanan sorunlar olarak tanimlanabilir (Nichel, 1999: 72). Ham veriler, devam eden
arastirmalar i¢cin 0zel olarak toplanan verilerdir ve dogrudan arastirmacmin arastirdigi
olgudan elde edilen verilerdir. Birincil veriler birincil kaynaklardan elde edilir. Birincil
kaynaklar, arastirmacinin arastirma amaglarima ulasmak i¢cin dogrudan iletisime

gecmeye calistigi kisi ve kurumlardir (Kurtuldu, 2022: 162).

Tablo 2. Ikincil Verilerin Avantaj ve Dezavantajlan

ikineil Verilerin Avantajlan ikineil Verilerin Dezavantajlar
o Zaman tasarrufu saglama o erilerin giivenilir ve dogr bir sekilde
s Mevcut problem icin uygun ve ise yarar toplanip toplanmadifinin bilinememesi
olma s Verilerin tutarhhgindaki sorunlar
» Elde edilebilme kolayhi * Verilerin standartlastinlmamas:
e Ulasilabilme kolavhi durumunda ortaya ¢ikan karsilastirma
» Birincil veri toplanma siirecine destek sorunlarn
saglama * Ensimin engellenmis olmasi durumunda
e Arastirmacimn konu hakkindaki kavram, veriye erigilememesi
terim vb. unsurlar tespit etmesine destek o Verilerin eskimesi ve glincelligini
saglama yitirmesi

(Kaynak: KURTULDU, G., & Kotler, P. (2022). 6. Bolum Pazarlama

Arastirmas1. Pazarlama Ilkeleri, 137.)
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Ikincil veriler, baskalar: tarafindan zaten toplanmis, analiz edilmis ve Ozetlenmis
oldugundan birincil verilerden daha ucuzdur. Isletmelerin yararlanabilecegi temel
ikincil veri kaynaklar1 arasinda asagidakiler yer almaktadir:

* Uluslararast kuruluglar: Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, Uluslararas1 Para Fonu,
Diinya Ticaret Orgiitii, Uluslararas1 Ticaret Merkezi,

* Devlet kurumlar1: ticaret bakanliklar1 ve uluslararasi ticaret orgiitleri, biiyiikelgilikler,
cesitli tilkelerin ticari ataseleri.

* Sanayi ve ticaret birlikleri: Sanayi ve sendikalar/ticaret odalar1 6rnek olarak verilebilir.
* Hizmetler: Bankacilik, sigorta, muhasebe, yOnetim danigsmanligr gibi kuruluslar
isletmelere bircok konuda bilgi saglar. Yoneticiler bu isletmelerden ilgili pazarlardaki
miisterilerin demografik o6zellikleri, yasam tarzlari, {ilkenin i3 ortami, yasa ve
yonetmelikler, vergiler, alict davraniglart ve reklamlar gibi pek ¢ok konuda bilgi
edinebilmektedir.

« Internet: Ikincil verilere erisim agisindan en zengin kaynaktir. Lexis-Nexis, DIALOG,
Dow Jones, D&B, ITC TradeMap, Google, Yahoo ve daha bir¢ok hizmet saglayici bu
alanda isletmelere veri saglamaktadir (Giirblizer, 2022: 22). Arastirmacilar ikincil
verileri gesitli sekillerde kullanabilirler. Bu kullanimlardan bazilar1 sunlardir (Erkan,
2008: 31).

1. Daha sonra birincil arastirmalarda kesfedilebilecek degerli bir yeni fikir kaynagidir.

2. Arastrmacilar, birincil verileri toplamadan 6nce ikincil verileri inceleyerek bir
sorunu tanimlayabilir ve ¢0zlimii i¢in hipotezler olusturabilirler. Bu, sorunun daha iyi
anlasilmasini saglar ve daha once diistiniilmemis ¢6zlimler onerir.

3. Birincil verilerin toplanmasma yardimci olur. Benzer c¢alismalar1 yiirliten
arastrmacilarin  kullandiklar1  yontem ve tekniklerin incelenmesi, ¢aligmanin
planlanmasina yardimci olabilir.

4. Nifusun tamimlanmasina, 6n bilgi toplamak igin Orneklerin segilmesine ve 6n
arastirma i¢in parametrelerin tanimlanmasima yardimeci olabilir.

5. Orijinal verilerin gegerliliginin veya dogrulugunun karsilastirilmasinda referans rolii

vardrr.
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3.3. Ihracat Pazar Arastirmalarinda ikincil Veri Kaynag Olarak Trademap
Veritabani

Rekabet istihbaratinin birgok farkli tanimi mevcuttur. Nihayetinde, birka¢ tanim goz
oniine alindiginda, Rekabetgi istihbarat sadece bir prosediir, disiplin veya sistem degil,
ayn1 zamanda nasil rekabet edilecegi ve kararlar alinacagi hakkinda diistinmenin bir
yoludur. Rekabet Istihbaratmin amaci, uygun ortam hakkinda bilgi edinmek, tehditleri
ve firsatlar1 tanimak, ileriyi planlamak, dogru kararlarin alindigindan emin olmak ve
kisisel ve kurumsal zarar riskini azaltmak veya ortadan kaldirmaktir. Rekabet
istihbarati, rekabet avantaji elde etmek i¢in rakipler hakkinda bilgi edinme ve inceleme
stirecidir. Rekabet¢i istihbarat; rakipler ve genel is ortami hakkinda yasal bilgi
toplamayi igerir, bu da kurumlarin dis ¢cevre hakkinda bilgi edinme siirecinin bir bilgi
yonetimi bileseni olarak degerlendirilebilir (Mete, 2023: 32). Rekabetin giderek arttigi
is ortaminda kagmilmaz olan ITC, hayatta kalmak ve rakipler karsisinda gii¢lii bir
konum elde etmek isteyen kuruluslara karsilastiklar: firsatlar1 degerlendirmek ve olasi
tehditleri en az kayipla ortadan kaldirmak ve hatta doniistiirmek icin pazarlama zekasi
kaynaklar1 saglayan bir bagka BM kurulusudur. Avantajlarina bakacak olursak sirket
blnyesinde Urlin, hizmet ve piyasalar hakkinda bilgi akisimi saglayarak ticareti
desteklemek i¢in teknik danismanlik hizmeti verilmektedir. E-ticaret alaninda yapilan
en 6nemli caligmalardan biri de ITC'nin ticaret haritas1 uygulamasidir. Ticaret haritalari,
firmalarin uluslararas1 pazarlama stratejilerini belirli verilere dayandirmasina olanak
tanr (Ay ve digerleri, 561). Trade Map, Uluslararasi Ticaret Merkezi'nin
(https://www.trademap.org) 6nemli bir projesidir. Platform, Grinlerin, hizmetlerin ve
sirketlerin ithalat ve ihracat verileri, her bir iilkenin pazar payi, Onceki yillara gore
ticaret biliylimesi ve daralma orani dahil olmak iizere, diinyanin dort bir yanindaki
iilkelerin giimriik bilgilerine dayali olarak olusturulur. Biiyilk miktarda veri igeren
irlinlerin gecerli tarife orani kullanicilar koordinasyon sisteminde ticareti yapilacak
uriniin koduna gore 2 haneli, 4 haneli ve 6 haneli kod aramas1 yapabilirler. Arama
sonucu elde edilen bilgiler liste veya cesitli grafikler olarak gorsellestirilebilir. Elde

edilen bilgiler yil, ay ve sirkete gore bolinebilir (Candemir, 2021: 26).

Ticaret Haritalar1 etkilesimli web tabanli ticaret verileridir. Hizmet, 220 llke ve bdlgede
ticaret akis1 saglar. Bu ticaret verileri sunlari igerir: Degerler, hacimler, trendler, tablolar

ve grafikler Pay ve birim degerler i¢in Pazar bilgileri 2, 4 veya 6 haneli formatta
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tanimlanmis 5300 iiriin Harmonize Sistem (HS) diizeyi ile ilgili ITC tarafindan iilke
ticaret haritalar1 hizmetidir. Ucretler gelismis iilkeler icin gegerlidir, ancak c¢ogu
gelismekte olan iilke i¢in iicretsizdir. Birlesmis Milletler Istatistik Béliimii (UNSTAT)
tarafindan saglanan Comtrade ticaret veri tabanindan ticaret haritasi hizmeti. Bu veriler
Birlesmis Milletler (BM) tarafindan da toplanmaktadir. Diinyanin ¢ogu iilkesinden
giimriik ve vergi makamlariyla beraber calisir. Bu iilkeler ticaret verilerini her yil
Birlesmis Milletlere sunarlar. BM daha sonra bu verileri diinyanin kullanimina sundugu
bir veri taban1 olusturmak i¢in kullanir. Comtrade verilerine ek olarak baska bir ticaret
haritasi, Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferanst (UNCTAD), Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO) ve cesitli ulusal kaynaklardan alinan verileri igerir. Ticaret
haritalari, lilkeler arasindaki ticaret hakkinda daha fazla bilgi saglayan bazi1 ek veri
hesaplamalar1 icerir (Bothma ve Cant, 2010: 464). Trade Map, Uluslararas1 Giimriik
Tarifesi Istatistiki Yer Tarife Cetveli ‘ne dayanmaktadirr. GTIP (Giimriikk Tarife
Istatistiksel Pozisyonu) olarak adlandirilan bu iiriin siniflandirma tablosu, ithal edilen
drinleri aymrt etmek ve hangi vergileri o6demeleri gerektigini anlamak icin
gelistirilmistir. HS kodlama sistemi, Diinya Giimriik Idaresi tarafindan yaymlanir ve
yaklasik 5.300 iirlin tanimi igerir, bu da tiim {ilkelerin ¢esitli tirtinleri standart bir sekilde
smiflandirmasina olanak tanir. HS (veya GTIP) kodunun (HS-2) ilk iki hanesi, Grintn
ait oldugu reyonu belirler (Orn: 09 » Kahve, Cay, Yerba Mate ve Baharatlar). Sonraki
iki hane (HS-4) iirtiniin hangi reyona ait oldugunu gosterir (6r: 0902 » Cay). Son iki
basamak (riinii daha ayrintili olarak tanmmlar (6rn.: 090210 » Yesil cay (fermente
edilmemis) (6n ambalajli < 3 kg)). HS kodunun ilk 6 hanesi tiim tilkeler igin standart
numaralardir ve diinyadaki ayni iirlinlere karsilik gelir. 6 haneden fazla olan glimriik
kodlari, iilke smiflandirma detaylarinda yer alir ve iilkeye 6zeldir. Tiirkiye'de kullanilan
GTIP kodlar1 GTIP Ulusal Giimriik Smiflandirmalar1 olarak adlandirilir. Mevzuatin
degismesi veya smiflandirmanin mevcut kosullara gore revize edilmesi durumunda
yillik olarak degisebilen TUIK smiflandirma sunucusu kullamlarak internet {izerinden

HS ve GTIP gizelgelerinin giincel listesine erisilebilir (Avrupa Isletmeler Ag1, 2014:10).

3.4. Trademap Veri Tabamimin Ihracat Pazar Arastirmalarinda ve Hedef
Pazarlarin Tanimlanmasinda bir Model Onerisi

Modern pazarlama yontemlerinin kullanildig1 bir isletme pazarlama kampanyasinin

cikis noktasi, mevcut ve potansiyel tiiketiciler tarafindan olusturulan pazardir.
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Isletmelerin odak noktas: tiiketici davranislari iizerindedir ve temel amaci, pazarlama
karmas1 6gelerini etkin kullanarak miisteri memnuniyeti yaratmak ve bdylece karlilig1
saglamaktir. Uluslararast pazarlama ise tiim bu c¢abalar1 uluslararasi bir ortamda
gerceklestirmektedir. Uluslararas1 pazarlara girmeye karar veren isletmeler i¢in hangi
pazara girilecekleri ¢ok Onemlidir. Uluslararasi pazarlara agilmanin ilk asamasinda
aliman yanlis hedef pazar se¢imi kararlari, isletmenin uzun vadeli planlarin1 ve bu

pazarlardaki biiyiime faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir (Cakici ve Yilmaz, 2021: 835).

Ik olarak, bir isletme, kaynaklar1 ve yetenekleri goz dniine alindiginda hangi pazarlarda
is yapmanin daha faydali oldugunu anlamali ve karar vermelidir. Bundan sonraki
adimlarda ise sectigi hedef pazarlarda nasil gelisecegine ve bu pazarlarda nasil rekabet

edecegine karar verip harekete gegecektir (Arslan, 2006: 5).

Bu amagla yapilacak hedef pazar ya da pazarlarin se¢imi ile ilgili siire¢, baslica bes

asamada gerceklestirilebilir:

1. Pazarlar veya iilkelerin gruplara ayrilmasi,
2. Karsilagtirma kriterlerinin (gostergelerinin) belirlenmesi,
3. Gostergelerin goreli agirliklandirilmasi,

4. Hedef pazar veya pazarlarin bulunmasi.

4. ONERILEN MODELIN INSAN ASANSORLERI (842810) URETIMI YAPAN
ISKOLU UZERINE UYGULANMASI

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmada Insan Asansorleri (842810) ikincil verilerden elde edilecek ticari bilgiler
dahilinde kesifsel bir pazar arastirmasi olarak uygulanmaktadir. Bu ¢aligma sonucunda
hedeflenen isletmeler i¢in kaynaklarin etkin sekilde kullanmasiyla en uygun ihracat
pazarlarinin segilmesini saglamaktir. Sektdr bazinda yapilan pazar arastirmalari, genel
agidan sektorel hedef pazarlarmi tespit etmekte ancak Uriin bazinda ise yani Ozele
inildiginde birgok agidan tam manasiyla istenilene yamt verememektedir. Uriin bazli

olarak yapilacak bu calisma ile ihracat hedeflenen urunlere yonelik spesifik hedef
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pazarlar belirlenmeye c¢alisilacaktir. Hedef {ilkelerin ilave bir Ol¢iim aract
bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, arastirmada tek bir {iriin bazindaki 6 haneli
GTIP numarali iiriiniin tespit edilmesi gerekmektedir ve bu sekilde dogru veriler
toplanmaktadir. Veriler toplandiktan sonraki asama bu verileri tablo haline getirilerek

analiz edilmesi ve yorumlanmasidir.

Insan Asansorleri (842810) sektoriine iliskin yapilacak olan pazar arastirmasi hem
literatlrde daha oOnce g¢alisilmamis bir konu olup hem de 6zel sektor ihtiyaglari
dogrultusunda igletmeler i¢in bir yol gdsterici rehber niteligindedir. Bu da arastirmanin

0zgiin degerini gostermektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastrmanm temel amaci, Insan Asansorleri (842810) sektoriinde Ureten ulusal
firmalara yol gosterici bir kilavuz hazirlamaktir. Uluslararas: pazarda bu sektor icin;
pazarlarim durumu, rekabet yapisini ve rakip tilkelerin analizlerini yapmaktir. Sektordeki
firmalar icin; hangi pazara girmenin Kolay, avantajli ve istiinliik kazandiracagina,
stirekli karlilik saglamasi beklenen pazarlarin hangisi olduguna, gelismekte olan
pazarlara yonelik bilgi verilecektir. Bu amacla isletmelere yilikselen yeni pazarlari

gorebilmeleri ve bu pazarlara yonelmelerini saglayacak bilgi saglanmasi amaglanmustir.

4.3. Arastirma Kapsam ve Simirhklar

Tiirkiye’de uluslararasi ticarete konu olan islemlerde kullanilan armonize sisteme iliskin
kodlar “Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon Numaras1 (GTiP)” olarak adlandirilmaktadir.
Arastirma kapsaminda tarmmsal mekanizasyon araclarina ait GTIP numaralar1 ve {iriin
tamimlar1 incelendiginde insan Asansorleri (842810) GTIP koduyla tanimlandigi
goriilmektedir. Bu ¢alismanim kapsamimi tarimsal mekanizasyon araglarina 8432 GTIP
koduna sahip iiriin grubu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda analiz edilecek veriler,
ITC TradeMap veri tabani iizerinden elde edilecek 2018-2023 yillar1 arast donemi

kapsayacak sekilde smirlandirilmistir.

4.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma ikincil verilere dayali bir sekilde yiiriitilecek kesifsel bir arastirma

niteligindedir. Analizler i¢in elde edilecek uluslararasi veriler ITC Trademap’den elde
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edilecektir. Ayrica calisma kapsaminda kullanilacak ilgili iilkelerin resmi istatistik

kurumlarindan da veriler elde edilecektir.

4.5. Modelin Uygulanmasi

Ihracata konu olan iiriine yonelik hedef pazar niteligindeki tilkelerin belirlenebilmesi ve
ilgili pazar arastirmasmin yapilabilmesi i¢in, dncelikle arastirmaya konu olan iriinle
iliskili GTIP numaras1 dogru bir sekilde belirlenmelidir. Bu baglamda her bir iilkenin
Tarife Cetvelinde 12 haneden olusan GTIP numarasmnin, ihracata yonelik pazar
aragtirmalarinda evrensel nitelikteki ilk 6 rakamin tespiti son derece dnemlidir. Bu
noktada yanlis bir GTIP tespiti ile dogru iiriin belirlemesi yapilmamas: durumunda,
gerceklestirilen pazar arastirmasi dogru verileri yansitmayacak ve yanlis bir strateji
benimsenmis olacaktir. Yani dogru bir arastirma igin olmazsa olmaz GTIP tespitinin

nasil gerceklestirileceginin bilinmesi gerektigi Oncelikle agiklanmalidir.

Bu baglamda dogru bir sekilde GTIP numarasinmn tespiti icin cesitli veri tabanlari
kullanilabilir. Ticaret Bakanhgi GTIP arama motoru resmi internet sitesi icerinde
verilen ve GTIP arama icin ©6zel bir altyapt ile desteklenen site
(‘https://luygulama.gtb.gov.tr) aranmak istenen riin kod ya da kelimenin girilmesi

suretiyle isleyis gostermektedir.

© Tarife Arama Motoru

(e ey

», Abiler Kalkinma Aja... T.C Meviana Kalkin... ORAN Kalkinma Aja... Giney Ege Kallanm... ~ T.C. CUKUROVA KA... BAKA | T.C. Bati Akd... Izmir Kalkinma Ajan...

@ Tarife Arama Motoru

O\ Aramak istediginiz kelimeyi giriniz. SORGULA

© Kelimeden Arama GTIP Arama

ORNEK: Masatist Bilgisayar, Elma, 080810100000, 0808

Giivenlik Kodu% + 4\=‘/?’

islem sonucunu giriniz
N L as y

Sekil 4. GTIP Arama Motoru
(Kaynak: https://uygulama.gtb.gov.tr)
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S6zii edilen trademap veritabani ilgili GTIP numaras: iizerinden, ifade edilen numaray1
tespit eden Urliniin ayrintili pazar analizinin ger¢eklestirilmesine imkan saglayan biiyiik
oranda Birlegsmis Milletlerin konuyla ilgili veritabani olan Comtrade ile ayni veri
kaynagini paylasan dijital bir platformdur. Trademap ile analiz edilecek rtin ya da Uriin
grubunun toplu ticari verilerine ulasilabilecektir. Bu noktada bir {irliniin analizinde

TradeMap ile erigsim saglanacak veriler;

- Diinya Yillar ithalat:

- Diinya Ceyrek Ithalati

- Diinya Ithalat Gostergeleri

- Diinya Yillar ihracati

- Diinya Ceyrek Ihracati

- Diinya ihracat Gostergeleri

- Tiirkiye Yillar ihracat:

- Tiirkiye Ceyrek Ihracati

- Tiirkiye Thracat Gostergeleri
olarak ifade edilerek toplam 9 grupta analiz edilecektir. Burada ifade edilen analiz
gruplarindan; diinya yillar ithalati, diinya ¢eyrek ithalat1 ve diinya ithalat gostergeleri,
ticarete konu Urundn diinya iilkelerinin hangilerinden ve hangi oranda talep edildiginin

tespiti kriter olarak ele alinmaktadir.

TradeMap veri tabani araciliiyla tespiti gerceklestirilecek pazar analizi icin ilk olarak

www.trademap.org internet adresine erisim gergeklestirmelidir. Sisteme giris saglandigi

taktirde Sekil ...’te yer alan ekran ile karsilasilacaktir.
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Sekil 5. Trademap Ana Sayfasi
(Kaynak: www.trademap.org)

Sayfa dahilinde aramaya tabii tutulacak {iriiniin ihracat ve ithalat bazinda incelenmesini
saglayan iki farkli segenek bulunmakla birlikte {iriiniin arastirilacagi internet Sitesinde
hem anahtar kavram bazinda hem de GTIP numarasi ile aramaya imkan taninan bir
arayiiz bulunmaktadir. Uygun kavram ya da GTIP numarasi girilerek Sekil ......

dahilinde goriilen arama alanindan iiriin se¢imi gergeklestirilebilecektir.
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Sekil 6. Trademap Uriin Arama Alam

(Kaynak: www.trademap.org)

Belirtilen alana GTIP kodu girildikten sonra “Trade Indicators” segenegi isaretlenerek
verilerin sunuldugu sayfaya erigsim saglanacaktir. Ortaya ¢ikan sayfa “other criteria”
sekmesinde yer alan kisitlar altinda istenen verilere ulasilmasini saglayacaktir. Analize
baslarken ilk olarak sirasiyla; “import”, “yearly time series” ve “by country”
seceneklerini isaretleyerek Yillik zaman serisi 6zelinde tim diinyadan gergeklestirilen
ithalat verilerine ulasilabilecektir. Arastirma islemi tamamlandiktan sonra tablonun sol

[13

iist kosesinde “download” yazisinin hemen sag yaninda yer alan “excel”, “world” ve
“text file” butonlar1 tablo dahilindeki verilerin c¢ekilmesi i¢in kullanilacak olan
butonlardir. Matris analiz insa edilmesi suretiyle verileri tek bir dosyada toplamak icin
ilk olarak sol iist kosede yer alan “excel” butonuna tiklayip dosyanmn indirilmesi
gerekmektedir. Indirilen dosya kaydedilmeden once dosya Ozelinde gerekli
diizenlemelerin yapilarak indirilen tiim dosyalarin ortak klasorde tutulmasi, verilerin tek

excel dosyasinda birlestirilmesi noktasinda kolaylik saglayacaktir.

TradeMap veritabanindan indirilmis olan yillik zaman serilerinde 10 yil1 kapsayan
ithalat degerleridir. Degerlerden matris hazirlanmadan 6nce bu degerlerin diizenlenerek
bilgisayara kaydedilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in adim adim yapilmasi gerekenler

asagida belirtilmektedir. Bunlar;

v" Sol iist kdseden tutularak tiim sayfa taranir.
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v' Tlm sayfa tarandiktan sonra saga tiklayarak ‘“hiicreleri bigimlendir” se¢enegi

isaretlenir.
v Cikan ekranda ikinci sirada yer alan “say1” segenegi isaretlenir.
v Ondalik basamak sayisi: 0 olarak giincellenir.

v' “1000 Ayiricist (,) kullan” uyarisi isaretlenir. Ve tamam segenegine basildiginda

tiim sayfada yer alan sayilar diizenlenmis olur.

v Sayilarin diizenlenmesi akabinde diizglin bir matris igin sayfa puntosu ve yazi

stili 12/Times New Roman olarak diizenlenebilecektir.

Diizenlemeler tamamlandig1 taktirde sayfayr farkli kaydet secenegi secilerek uygun
klasore “Excel Calisma Kitab1” formatinda kaydedilmeli ve ilgili islem tiim asamalar

icin tekrar edilmelidir. Islemin tekrar edilecegi asamalar asagidaki gibidir;
v' Diinya Yillar Ithalat Verileri

Diinya Ceyrek ithalat Verileri

Diinya Ithalat Gostergeleri

Diinya Yillik Thracat Verileri

Diinya Ceyrek Ihracat Verileri

Diinya fhracat Gostergeleri

Tiirkiye Yillar Thracat

Tiirkiye Ceyrek Ihracat

D N N N D N NN

Tiirkiye Thracat Gostergeleri

Ihracatta hedef iilke pazarlarmimn belirlenmesi noktasinda pazar arastirmasi raporu,
gerceklestirilen tiim analizin ilgili kisi ya da kurumlara en agik ve en anlasilir haliyle
sunumunu ifade etmektedir. S6z konusu rapor hazirlarken birden fazla adimi igeren
agiklamalarin rapor dahilinde yer almasi gerekmektedir. Nitelikli bir rapor, 842810
GTIP numarali {iriiniin Tiirkiye’deki mevcut durumunun; rakip tilkelerin durumunun,
hedef pazarlarin, firsat pazarlarinm bilgilerini diizen igerisinde bulundurmalidir. Tyi bir

analiz diizenli hazirlanmig bir rapor ile taglandirilmadig: siirece amagladigi hedefe
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ulasamayacaktir. Bu dogrultuda c¢alismanin bu boliimiinde diizenli bir rapor inga

edilmelidir.

4.6. Insan Asansorleri (842810) Uretimi Yapan Iskoluna Yonelik Hedef Ulke
Pazarlan

Tiirkiye’de asansor sektorii 1950°1i yillarda hareket kazanmis, kademeli olarak once
montaj sonra da aksam imalat1 olarak ilerlemistir. Ilk yillarda aksamlarin neredeyse
tamamu ithal edilirken, giiniimiizde diinyaya asansér aksami ihra¢ eden lilke konumuna
gelinmistir. 1950’lilerde yeni yeni gelisen sektoriin kendine ait bir ydnetmeligi
belirlenmese de, yurtdisindan ceviriler yapilarak 1946 yilinda “T.C. Baymdirlik
Bakanlig1” tarafindan “Asansor ve Tesisat1 Talimatname ve Umumi Fenni Sartnamesi”
hazirlatilmistir ve asansdrlerden beklenen standartlar belirtilmistir (Ozgiir, 2015:1).
Tilrk asansor sektoriiniin cirosu genel olarak diger sektorlere gore diisik olmakla
birlikte, yerine getirdigi islev, toplumda genis bir kitlelerinin asansorii en yaygm dikey
ulagim araci olarak tercih etmesi nedeniyle, iilke sanayisi, ekonomisi ve istihdami

acisindan 6nemli bir faaliyet alanidir (Asansér Sektor Raporu, 2020:6).

Diinya Yillar ithalati rakamlari, belirli bir iiriiniin diinya genelinde ne kadar talep
gordiigiinii ve diinya genelindeki ticaret hacmini gostermektedir. Bu veriler, bir Grintn
kiresel pazarmdaki durumu hakkinda bilgi verir ve potansiyel hedef pazarlarmnin
belirlenmesinde yardimei olur. Ayrica, iriiniin diinya genelindeki talebinin artis veya
azalis egilimlerini gostererek, tirtiniin kiiresel pazarda nasil bir trend izledigine dair fikir
verir. Ayni1 zamanda {irliniin rekabet giicii ve pazar payr hakkinda da bilgi

saglamaktadir.
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Tablo 3. Diinya Yillar ithalat:

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

2018 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran

Diinya 6.075.395,00 | 6.024.568,00 | 5.388.708,00 | 5.828.497,00 | 6.062.528,00 | 234.031,00| 4,02

Ingiltere | 293.560,00 | 238.960,00 254.464,00 317.465,00 377.609,00 60.144,00 | 18,95

ABD 195.324,00 | 259.531,00 238.992,00 268.114,00 289.991,00 21.877,00 8,16

Hollanda | 178.750,00 | 187.865,00 175.116,00 197.545,00 266.354,00 68.809,00 | 34,83

Almanya | 181.654,00 | 205.255,00 251.103,00 249.501,00 256.427,00 6.926,00 2,78

Kanada 249.970,00 | 250.440,00 225.367,00 230.646,00 233.595,00 2.949,00 1,28

Rusya 305.291,00 | 285.389,00 299.991,00 306.845,00 207.434,00 -99.411,00 | -32,40

Avustura

lya

182.016,00 | 171.120,00 164.120,00 177.611,00 197.785,00 20.174,00 | 11,36

Fransa 152.929,00 | 188.525,00 150.676,00 184.024,00 186.388,00 2.364,00 1,28

Isvigre 186.751,00 | 192.955,00 181.545,00 177.218,00 173.990,00 -3.228,00 -1,82

Israil 113.649,00 | 119.228,00 121.482,00 168.944,00 148.251,00 -20.693,00 | -12,25

(Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca
olusturulmustur.)
Diinya yillar ihracati rakamlari, diinya genelindeki tiim {ilkelerin belirli bir liriinl ne
kadar ihrac ettiklerini gostermektedir. Bu veriler, dinya genelindeki talep ve arz
trendlerinin anlagilmasma ve {ilkeler arasindaki ticaret potansiyelinin belirlenmesine
yardimci olabilmektedir. Ayrica, belirli bir tiriiniin hangi bolgelerde daha ¢ok ihrac
edildigini ve hangi bolgelerde daha az ihrag edildigini anlamak i¢in
kullanilabilmektedir. Bu veriler, Griintin dinya genelindeki rekabet giiciniin ne kadar
yiikksek oldugunu ve {ilkelerin bu iriine karsi ne kadar talep gosterdigini de

gostermektedir.
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Tablo 4. Diinya Ceyrekler ithalati

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar
Importers 2022-Q2 2022-Q3 2022-Q4 2023-Q1 2023-Q2
Isvigre 43.837,00 43.871,00 44.566,00 48.338,00 49.570,00
Norveg 17.498,00 17.262,00 22.305,00 22.122,00 20.125,00
Hong Kong - Cin 7.735,00 12.163,00 8.401,00 14.393,00 9.864,00
Sili 8.997,00 13.502,00 13.901,00 10.461,00 8.956,00
Yeni Zelende 4.242,00 9.291,00 8.834,00 5.967,00 7.688,00
Gurcistan 4.251,00 7.919,00 4.475,00 4.280,00 5.801,00
Kore 6.432,00 5.079,00 6.089,00 6.514,00 5.117,00
Brezilya 3.266,00 2.590,00 2.701,00 2.459,00 2.785,00
Paraguay 1.819,00 1.920,00 1.407,00 1.721,00 1.848,00
Madagaskar 200,00 185,00 36,00 241,00 207,00
(Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca
olusturulmustur.)
Tablo 5. Diinya Yillar IThracati
Uriin: 842810 Insan Asansorleri
Bin Dolar
2018 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
World |6.582.820,00 | 6.495.157,00 | 6.049.384,00 | 6.378.372,00 | 6.544.638,00 | 166.266,00 | 2,61
Cin 1.526.564,00 | 1.517.458,00 | 1.361.954,00 | 1.576.299,00 | 1.694.133,00 | 117.834,00 | 7,48
Ispanya | 748.406,00 | 637.508,00 | 563.683,00 | 619.211,00 | 715.627,00 | 96.416,00 | 15,57
Italya 601.004,00 | 596.055,00 | 587.968,00 | 574.764,00 | 543.956,00 |-30.808,00 | -5,36
Almanya | 677.448,00 637.616,00 608.381,00 573.371,00 494.628,00 -78.743,00 |-13,73
Hollanda | 452.333,00 | 471.782,00 | 410.125,00 | 475.125,00 | 490.949,00 | 15.824,00 | 3,33
Slovakya | 181.503,00 | 231.845,00 | 374.779,00 | 370.404,00 | 476.036,00 |105.632,00 | 28,52
ABD 263.088,00 | 265.738,00 | 235.444,00 | 220.118,00 | 229.472,00 | 9.354,00 | 4,25
Isvec 209.430,00 | 226.606,00 | 204.639,00 | 239.175,00 | 224.388,00 |-14.787,00 | -6,18
Turkiye 83.060,00 | 116.743,00 | 131.802,00 | 148.990,00 | 195.486,00 | 46.496,00 | 31,21
Fransa 233.491,00 220.001,00 216.908,00 187.515,00 167.981,00 -19.534,00 |-10,42

(Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.)

47



Tablo 6. Diinya Ceyrekler Thracati

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

2022-Q2 2022-Q3 2022-Q4 2023-Q1 2023-Q2
Kore 22.142,00 20.285,00 33.987,00 26.319,00 22.723,00
Brezilya 13.497,00 15.503,00 15.658,00 14.002,00 13.988,00
Norveg 958,00 1.254,00 622,00 1.128,00 2.410,00
Isvigre 1.092,00 2.783,00 391,00 1.042,00 1.355,00
Yeni Zelenda 133,00 914,00 439,00 365,00 518,00
Hong Kong, Cin 1.031,00 62,00 - 392,00 113,00
Gircistan 126,00 - - - 13,00
Sili - - 62,00 - 6,00
Paraguay 6,00 - 34,00 - 3,00
Peru 1,00 146,00

(Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca

olusturulmustur.)

Tiirkiye Yillar Ihracat1 rakamlar, Tiirkiye'nin ilgili {iriinii yurt disma ne kadar sattigini

gostermektedir. Bu veriler, Tiirkiye'nin bu tiriinde diinya genelindeki rakipleri arasinda

nerede konumlandigini, hangi pazarlarda daha basarili oldugunu, hangi pazarlarda

potansiyel firsatlarin bulundugunu ve hangi pazarlarda rekabet edebilmek icin
gelistirmesi gereken stratejileri belirlemeye yardimci olmaktadir. Ayrica, Tiirkiye'nin
iriin ihracatinda zaman igindeki degisimleri de takip edilebilir ve bu degisimlerin

nedenleri analiz edilebilmektedir.
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Tablo 7. Tiirkiye Yillar Thracat:

Uriin: 842810 Insan Asansérleri

Bin Dolar

2018 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Dunya 83.060,00 | 116.743,00 | 131.802,00 | 148.990,00 | 195.486,00 | 46.496,00 | 31,21
Rusya 6.645,00 | 8.168,00 | 13.344,00 | 18.252,00 | 49.296,00 | 31.044,00 | 170,09
Cezayir 13.781,00 | 15.477,00 | 23.657,00 | 13.802,00 | 22.902,00 | 9.100,00 | 65,93
[srail 6.885,00 | 8.268,00 8.404,00 8.314,00 8.702,00 388,00 4,67
Irak 2.781,00 | 6.566,00 6.535,00 8.039,00 8.454,00 415,00 5,16
Ukrayna 5.141,00 | 8.67500 | 12.791,00 | 17.652,00 | 8.432,00 | -9.220,00 | -52,23
Giircistan 5.849,00 | 6.070,00 5.382,00 6.257,00 7.374,00 | 1.117,00 | 17,85
Ozbekistan | 1.335,00 | 3.354,00 3.968,00 4.856,00 7.089,00 | 2.233,00 | 45,98
BAE 2.364,00 | 2.974,00 2.550,00 3.878,00 6.392,00 | 2.514,00 | 64,83
Kazakistan | 1.100,00 1.931,00 2.103,00 2.861,00 5.716,00 | 2.855,00 | 99,79
Sirbistan 1.485,00 | 2.501,00 2.566,00 5.066,00 5.068,00 2,00 0,04

(Kaynak: Trade Map veri tabam verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.)

Tirkiye’nin yillar itibari ile ihracatini inceledigimizde ilk bes swrada Rusya, Cezayir,

Israil, Irak ve Ukrayna gelmektedir.

Tablo 8. Tiirkiye Yillar Ithalat

Uriin: 842810 Insan Asansérleri

Bin Dolar
2018 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran

World 126.534,00 | 78.497,00 | 87.412,00 | 120.255,00 | 88.259,00 | -31.996,00 | -26,61

Gin 83.246,00 | 47.098,00 | 62.771,00 | 92.687,00 | 52.348,00 | -40.339,00 | -43,52
Slovakya 8.762,00 4.333,00 | 2.636,00 1.545,00 | 10.188,00 | 8.643,00 | 559,42
Almanya 8.152,00 9.630,00 | 6.259,00 6.213,00 7.185,00 972,00 15,64
Finlandiya 280 627 305 7.123,00 5.323,00 | -1.800,00 | -25,27
Italya 3.602,00 4.706,00 | 3.819,00 1.167,00 | 4.321,00 | 3.154,00 | 270,27
Japonya 1.527,00 - 473 - 2.581,00 2.581,00 -
Hollanda 1.072,00 1.208,00 | 1.440,00 1.845,00 1.864,00 19,00 1,03
Ispanya 4.624,00 1.185,00 | 1.512,00 1.079,00 1.168,00 89,00 8,25
Isveg 1.349,00 337 150 572 1.118,00 546,00 95,45
Libya 1.083,00 3.132,00 | 2.248,00 3.412,00 | 4.121,00 709,00 20,78

(Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.)

Diinya yillar ithalat artigina gore olast hedef pazarlar, ilgili iirlinii en fazla ithal

eden ve ithalatinda artis gosteren iilkelerdir. Ilgili {iriine talebin arttig1 ve bu Urine
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olan ihtiyacin yiiksek oldugu iilkeleri gdstermektedir. Bu {ilkeler, hedef pazar

olarak  degerlendirilerek, ilgili  {iriinlin  ihracat potansiyeli  acisindan

degerlendirilmektedir. Ancak, sadece yiiksek ithalat artisi1 olan iilkeler hedef pazar
olarak degerlendirilemez. Ihracat yapilacak iilkelerdeki pazarin biiyiikligii, rekabet

kosullari, pazarn istikrarlilig1 gibi faktorler de dikkate alinmaktadir.

Tablo 9. Diinya Yillar Ithalat Artisa Gore Olas1 Hedef Pazarlar

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

ithalatgi 2018 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
World 6.075.395,00 | 6.024.568,00 | 5.388.708,00 | 5.828.497,00 | 6.062.528,00 | 234.031,00 | 4,02
italya 45.153,00 | 39.602,00 | 26.196,00 | 45.643,00 | 88.637,00 | 42.994,00 | 94,20
Irak 7.932,00 15.111,00 13.259,00 | 22.533,00 | 37.811,00 | 15.278,00 |67,80
Nijerya 19.769,00 | 32.775,00 | 30.691,00 | 32.894,00 | 54.496,00 | 21.602,00 | 65,67
Sili 59.234,00 | 62.700,00 | 48.181,00 | 31.662,00 | 49.370,00 | 17.708,00 |55,93
Dominik

Cumhuriyeti 28.600,00 | 28.395,00 | 23.161,00 | 28.444,00 | 42.345,00 | 13.901,00 |48,87
Fas 35.703,00 | 37.979,00 | 34.801,00 | 37.486,00 | 51.586,00 | 14.100,00 |37,61
Hindistan | 135.753,00 | 137.940,00 | 77.802,00 | 77.657,00 | 106.190,00 | 28.533,00 |36,74
Kazakistan | 40.176,00 | 53.885,00 | 57.917,00 | 76.590,00 | 103.447,00 | 26.857,00 | 35,07
Hollanda 178.750,00 | 187.865,00 | 175.116,00 | 197.545,00 | 266.354,00 | 68.809,00 | 34,83
Kolombiya | 65.427,00 | 55.903,00 | 44.391,00 | 47.067,00 63.105,00 | 16.038,00 | 34,07
Taipei, Cin| 17.725,00 | 21.503,00 | 23.831,00 | 28.507,00 | 37.201,00 | 8.694,00 |30,50
Ozbekistan | 11.420,00 | 28.237,00 | 27.380,00 | 44.593,00 | 55.657,00 | 11.064,00 |24,81
Filipinler 134.520,00 | 106.438,00 | 81.231,00 | 64.785,00 79.926,00 | 15.141,00 | 23,37
Ingiltere 293.560,00 | 238.960,00 | 254.464,00 | 317.465,00 | 377.609,00 | 60.144,00 | 18,95
Cezayir 62.562,00 | 51.771,00 | 55.403,00 | 37.882,00 | 44.936,00 | 7.054,00 |18,62
Ispanya 69.993,00 | 63.833,00 | 51.414,00 | 70.011,00 | 80.801,00 | 10.790,00 |15,41
Hong

Kong, Cin 32.793,00 | 32.837,00 | 27.402,00 | 31.316,00 | 36.019,00 | 4.703,00 |15,02
EZ;huriyeti 34.597,00 | 39.502,00 | 34.811,00 | 35.698,00 | 40.269,00 | 4.571,00 |12,80
Singapur 69.015,00 | 70.245,00 | 71.074,00 | 71.639,00 | 80.230,00 | 8.591,00 |11,99

Hedef Pazar olarak 4 ana ke grubu belirlenmistir. Birincisi; Italya, Hollanda ve
Ingiltere’dir. Ikincisi; ABD, Dominik Cumhuriyeti ve Singapur’dur. Bu grup

cografi olarak birbirine yakin olmayan lakin bliylime potansiyeli olan pazarlar
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icerisinden segilmistir. Uglinciusii; Ozbekistan ve Kazakistan’dir

Irak, Fas ve Nijerya’dir.

Tablo 10. italya Yillar ithalat:

. Dordunciusu ise

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 45.153,00 39.602,00 26.196,00 45.643,00 88.637,00
Hollanda 11.986,00 13.355,00 12.011,00 19.844,00 52.898,00
Almanya 7.754,00 8.230,00 5.023,00 8.042,00 9.474,00
Fransa 474,00 2.581,00 1.429,00 4.729,00 8.925,00
Ispanya 2.944,00 2.364,00 1.613,00 4.367,00 7.672,00
Ingiltere 15.649,00 5.405,00 3.542,00 2.028,00 2.108,00
Cin 375,00 113,00 564,00 1.120,00 1.884,00
Isveg 3.575,00 3.895,00 466,00 791,00 992,00
Avusturya 788,00 852,00 300,00 1.195,00 818,00
Polonya 206,00 186,00 21,00 832,00 633,00
Belcika 25,00 18,00 63,00 692,00 625,00
ABD 653,00 1,00 76,00 40,00 520,00
Kanada 100,00 121,00 122,00 135,00 408,00
Tarkiye 171,00 268,00 6,00 138,00 269,00

Italya’nin toplam ithalatinda Turkiye 13. Swrada yer almaktadir. Italya’nin yillar

itibar1 ile ithalat1 artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 11. Hollanda Yillar ithalati

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar
Exporters 2018 2019 2020 2021 2022

World 178.750,00 187.865,00 175.116,00 197.545,00 266.354,00
Almanya 62.152,00 51.030,00 40.280,00 45.855,00 52.853,00
Gin 3.947,00 3.828,00 4.899,00 1.362,00 37.553,00
Ingiltere 22.286,00 23.878,00 19.661,00 28.006,00 31.636,00
Isveg 18.212,00 17.591,00 21.879,00 25.643,00 27.122,00
Ispanya 2.505,00 7.102,00 7.011,00 9.797,00 24.522,00
Belcika 17.227,00 27.578,00 21.222,00 23.329,00 22.284,00
Fransa 12.874,00 11.980,00 18.657,00 18.834,00 17.066,00
Italya 7.166,00 9.457,00 5.163,00 10.812,00 15.780,00
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Slovakya 317,00 360,00 984,00 5.791,00 7.087,00
Poland 3.386,00 3.004,00 3.717,00 5.671,00 5.523,00
Danimarka 4.171,00 3.596,00 5.291,00 2.973,00 3.714,00
Cek Cumhuriyeti 4.410,00 4.816,00 4.745,00 2.382,00 2.937,00
Finlandiya 958,00 1.828,00 1.373,00 1.758,00 2.156,00
Tayland 2.000,00 1.921,00 1.507,00 847,00 1.812,00
Bulgaristan 292,00 323,00 886,00 739,00 1.538,00
ABD 189,00 235,00 246,00 246,00 1.523,00
Romanya 2.845,00 3.790,00 5.297,00 2.985,00 1.309,00
Portekiz 918,00 698,00 2.162,00 909,00 1.168,00
Norveg 1.253,00 1.179,00 1.507,00 1.382,00 1.160,00
Turkiye 1.040,00 2.465,00 1.305,00 135,00 969,00

Hollanda’nin toplam ithalatinda Tiirkiye 20. Sirada yer almaktadir. Hollanda’nin

yillar itibari ile ithalati artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 12. Ingiltere Yillar ithalat:

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar
Exporters 2018 2019 2020 2021 2022

World 293.560,00 238.960,00 | 254.464,00 | 317.465,00 | 377.609,00
Almanya 24.051,00 30.631,00 | 26.737,00 | 21.756,00 | 92.688,00
Cin 6.711,00 4.717,00 9.757,00 | 55.068,00 | 86.653,00
Ispanya 17.098,00 38.499,00 | 32.816,00 | 30.897,00 | 61.071,00
Italya 53.533,00 17.624,00 | 30.859,00 | 40.666,00 | 37.154,00
Isveg 30.276,00 25.032,00 | 21.138,00 | 25.154,00 | 32.741,00
Hollanda 80.541,00 82.919,00 | 90.231,00 | 75.152,00 | 27.352,00
Yunanistan 7.461,00 5.937,00 7.328,00 8.562,00 8.915,00
ABD 15.734,00 11.273,00 | 8.197,00 9.460,00 4.808,00
Danimarka 12.303,00 6.975,00 610,00 7.081,00 3.784,00
Tayvan 1.666,00 1.796,00 1.776,00 1.134,00 3.139,00
Gek Cumhuriyeti 128,00 45,00 10,00 2.704,00 2.620,00
Polonya 8,00 43,00 141,00 150,00 2.498,00
Finlandiya 29.308,00 924,00 11.710,00 | 26.731,00 | 2.178,00
Ingiltere 299,00 176,00 218,00 17,00 2.118,00
Avusturya 134,00 71,00 207,00 376,00 1.760,00
Tarkiye 3.551,00 832,00 359,00 1.543,00 1.413,00
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Ingiltere’nin toplam ithalatinda Tiirkiye 16. Sirada yer almaktadir. Hollanda’nin

yillar itibari ile ithalati artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 13. ABD Yillar ithalat1

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar
Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 195.324,00 259.531,00 238.992,00 268.114,00 289.991,00
Kanada 99.309,00 111.559,00 110.642,00 112.483,00 130.036,00
Ingiltere 28.728,00 42.050,00 26.872,00 42.097,00 53.547,00
Cin 5.491,00 25.356,00 26.540,00 41.842,00 25.910,00
Isveg 2.002,00 2.640,00 12.060,00 20.727,00 19.309,00
Japonya 16.081,00 21.737,00 22.311,00 12.518,00 15.195,00
Italya 15.003,00 14.987,00 7.917,00 6.974,00 9.033,00
Hollanda 1.095,00 3.677,00 2.543,00 3.463,00 8.738,00
Almanya 6.907,00 7.765,00 6.077,00 3.862,00 6.619,00
Meksika 9.606,00 8.423,00 7.848,00 6.926,00 5.238,00
Kore 1.176,00 870,00 991,00 1.593,00 4.703,00
Gek Cumhuriyeti 8.246,00 8.369,00 8.045,00 3.549,00 3.658,00
ispanya 636,00 9.924,00 5.268,00 6.102,00 3.340,00
Isvigre 31,00 141,00 33,00 47,00 1.689,00
Belcika 264,00 686,00 394,00 218,00 1.392,00
Avusturya 13,00 5,00 - 70,00 558,00
Finlandiya 85,00 54,00 259,00 100,00 162,00
Arjantin - - - 161,00
Avusturalya 22,00 58,00 6,00 8,00 134,00
Hindistan 15,00 91,00 75,00 4.893,00 120,00
Brezilya 62,00 8,00 42,00 87,00 85,00
Danimarka 3,00 119,00 45,00 89,00 62,00
Fransa - 69,00 19,00 15,00 53,00
Kolombiya - 9,00 - 84,00 51,00
Turkiye - - 109,00 51,00

ABD’nin toplam ithalatinda Tiirkiye 24. Sirada yer almaktadir. 2020 yilinda bir

onceki yila gore bir diisiis gosterse de ABD’nin yillar itibari ile ithalat1 artan bir

seyir izlemektedir.
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Tablo 14. Dominik Cumhuriyeti Yillar ithalat

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 28.600,00 28.395,00 23.161,00 28.444,00 42.345,00
Cin 11.453,00 10.772,00 9.787,00 12.266,00 20.251,00
ABD 9.416,00 9.600,00 8.354,00 8.655,00 7.626,00
Meksika 96,00 177,00 329,00 577,00 4.541,00
Japonya 1.257,00 2.036,00 1.725,00 1.994,00 2.640,00
Brezilya 161,00 953,00 715,00 978,00 1.985,00
Ispanya 2.670,00 2.050,00 1.004,00 1.585,00 1.737,00
Kore 1.314,00 1.032,00 411,00 743,00 925,00
Finlandiya 13,00 32,00 53,00 - 809,00
irlanda 347,00 212,00 539,00 213,00 754,00
Tayland 1.357,00 809,00 57,00 - 402,00
Ingiltere 112,00 38,00 - 218,00 192,00
Kanada 17,00 78,00 50,00 91,00 109,00
Almanya 81,00 116,00 - 20,00 83,00
Panama 3 - - 17,00 61,00
Yunanistan - - - 13,00 46,00
italya 123,00 261,00 36,00 1,00 44,00
Tarkiye - 23,00 13,00 - 32,00

Dominik Cumhuriyeti’nin toplam ithalatinda Tirkiye 17. Sirada yer almaktadir.

Dominik Cumhuriyeti’nin yillar itibari ile ithalati artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 15. Singapur Yillar Ithalat:

Uriin: 842810 Insan Asansérleri

Bin Dolar
Exporters 2018 2019 2020 2021 2022

World 69.015,00 70.245,00 71.074,00 71.639,00 80.230,00
Gin 44.610,00 49.245,00 37.678,00 42.223,00 48.648,00
Tayland 5.241,00 3.751,00 3.620,00 8.890,00 17.017,00
Tayvan 4.037,00 2.604,00 1.532,00 2.220,00 2.370,00
Isveg 1.459,00 4.017,00 14.726,00 1.680,00 1.893,00
Japonya 1.574,00 1.736,00 3.041,00 2.435,00 1.674,00
Malezya 416,00 551,00 302,00 569,00 1.556,00
Italya 1.076,00 891,00 909,00 1.120,00 1.450,00
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Ispanya 923,00 756,00 500,00 740,00 1.002,00
Finlandiya 375,00 379,00 - 99,00 809,00
Avusturya 173,00 187,00 242,00 399,00 732,00
Hindistan 55,00 40,00 1,00 19,00 672,00
Norveg 250,00 175,00 401,00 313,00 360,00
Hong Kong, - 55,00 205,00 931,00 353,00
Almanya 1.268,00 2.254,00 1.195,00 5.728,00 351,00
Hollanda 213,00 111,00 518,00 679,00 260,00
Kore 5.920,00 1.935,00 3.370,00 765,00 220,00
Endonezya 65,00 139,00 8,00 1.012,00 208,00
Fransa - 16,00 24,00 30,00 112,00
Litvanya 85,00 24,00 154,00 22,00 102,00
Bulgaristan - - - 100,00
Ingiltere 85,00 58,00 71,00 51,00 82,00
Yunanistan - - - 95,00 72,00
Kanada 57,00 152,00 27,00 78,00 67,00
Danimarka 32,00 110,00 115,00 43,00 37,00
Avusturalya 429,00 467,00 196,00 154,00 25,00
ABD 399,00 315,00 1.122,00 137,00 24,00
Tirkiye 150,00 8,00 1,00 21,00

Singapur’un toplam ithalatinda Tiirkiye 27. Sirada yer almaktadir. Singapur’un

yillar itibari ile ithalati artan bir seyir izlemektedir.
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Tablo 16. Ozbekistan Yillar ithalat:

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 11.420,00 28.237,00 27.380,00 44.593,00 55.657,00
Cin 8.097,00 21.284,00 15.305,00 25.871,00 38.461,00
Ukrayna - - - - 7.126,00
Turkiye 1.855,00 4.245,00 4.586,00 5.215,00 6.891,00
Litvanya - - 6.257,00 9,00 1.660,00
BAE - - - 66,00 916,00
Kore 761,00 1.279,00 1.011,00 13.238,00 455,00
[svicre - - 24,00 - 47,00
Belarus 108,00 282,00 = - 37,00
italya - 625,00 55,00 46,00 37,00
Kibris - - - - 19,00
fran 36,00 124,00 24,00 104,00 8,00

Ozbekistan’m toplam ithalatinda Tiirkiye 3. Sirada yer almaktadir. Ozbekistan’in

yillar itibari ile ithalat1 artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 17. Kazakistan Yillar ithalati

Urlin: 842810 Insan Asansérleri

Bin Dolar

Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 40.176,00 53.885,00 57.917,00 76.590,00 103.447,00
Gin 22.930,00 30.800,00 40.913,00 53.516,00 82.993,00
Tirkiye 1.283,00 1.841,00 3.329,00 4.936,00 9.134,00
Kore 6.597,00 9.589,00 2.269,00 725,00 3.718,00
Belarus 5.944,00 6.289,00 4.693,00 5.547,00 3.502,00
Rusya 1.110,00 1.861,00 3.200,00 4.382,00 1.567,00
Italya - 87,00 - 124,00 872,00
Tayland 303,00 754,00 96,00 628,00
Slovakya - - 675,00 390,00 408,00
Almanya 825,00 190,00 61,00 5,00 249,00
Ozbekistan - - - 182,00
Finlandiya - 286,00 104,00 95,00 74,00
ABD - 432,00 - 68,00
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Ingiltere - - -

280,00 1.417,00 238,00

32,00
19,00

Ispanya

82,00

Kazakistan’in toplam ithalatinda Tiirkiye 2. Sirada yer almaktadir. Kazakistan’in

yillar itibari ile ithalat1 artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 18. Fas Yillar ithalati

Uriin: 842810 Insan Asansorleri

Bin Dolar

Exporters 2018 2019 2020 2021 2022
World 35.703,00 37.979,00 34.801,00 37.486,00 51.586,00
Ispanya 30.694,00 30.878,00 27.706,00 28.489,00 40.204,00
Cin 786,00 3.889,00 3.882,00 4.533,00 4.131,00
Trkiye 1.886,00 1.652,00 1.678,00 2.524,00 2.358,00
italya 1.999,00 978,00 669,00 547,00 2.179,00
Fransa 163,00 51,00 - 175,00 1.798,00
Finlandiya 113,00 - - - 521,00
Isveg - - 481,00 37,00 149,00
Yunanistan 37,00 105,00 57,00 145,00 142,00
Almanya 7,00 13,00 231,00 858,00 44,00
ABD - - - 5,00 36,00
Avusturya - - - - 14,00
Portekiz 9,00 15,00 13,00 5,00 5,00
Ingiltere 10,00 5,00 - - 5,00
Hollanda - - 2,00 19,00 1,00

Fas’in toplam ithalatinda Tiirkiye 3. Sirada yer almaktadir. Fas’in yillar itibari ile

ithalat1 artan bir seyir izlemektedir.

Tablo 19. Nijerya Yillar ithalati

Uriin: 842810 insan Asansorleri

Bin Dolar

World 30,691 (32,894 | 54,496
Cin 17,173|16,927| 35,518
Tayland 4,543 | 5,993 | 5,782
Ispanya 3,811 | 2,263 | 4,008
Tarkiye 1,626 | 2,168 | 3,851
Italya 685 | 2,107 | 1,291
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BAE 43 43 1,061
Hindistan 31 253 | 820
Yunanistan 960 | 568 | 773
Kore 24 281 288
Malezya 137 23 197
Portekiz

Nijerya’nin toplam ithalatinda Tiirkiye 4. Sirada yer almaktadir. Nijerya’nin yillar

itibar1 ile ithalati artan bir seyir izlemektedir.
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4.7. Sonug ve Oneriler

Kiresellesmenin etkisi ile artan rekabet ortaminda isletmelerin alacagi en Onemli
kararlardan birisi uluslararas1 pazarlara agilmaktir. Isletmeler gerek biiyiik gerekse
kiiciikk olsun uluslararasi pazarlara girerken gerekli arastirmalar1 yaparak girmek
zorundadirlar. Bu ginln dunyasinda uluslararasi pazarlara girmek kalay goéziikse de
kiiresel piyasalarda yasanan rekabete bagli olarak basarili olmak oldukg¢a giic hale
gelmistir. Bu baglamda sadece giris asamasinda degil siirecin tiim asamalarinda

rekabetci hedef ve stratejilerle hareket edilmek zorundadir.

Calismada 842810 Insan Asansorleri sektorlerinin Trade Map veri tabani aracihigi ile
analiz edilmistir. Trade Map kaynakli ticari verilerin incelenmesi igsleminde, ilk olarak
Trade Map veri tabaninda ilgili iiriiniin GTIP numarasi {izerinden “Diinya Y1illar ithalat,
Diinya Yillar Ithalat Gostergeleri, Diinya Yillar Ihracati, Tiirkiye Yillar Ihracati ve
Tiirkiye Ihracat Gostergeleri” ile ilgili veriler, islenerek kapsamli bir rapora

dontistiiriilmistiir. Calismada hedef pazar olarak 4 ana (lke grubu belirlenmistir.
Bunlar;

Birincisi; Italya, Hollanda ve Ingiltere’dir.

Ikincisi; ABD, Dominik Cumhuriyeti ve Singapur’dur.

Uciinciisii; Ozbekistan ve Kazakistan’dur.

Dordincusu ise Irak, Fas ve Nijerya’dir.

Hedef pazar belirlemede en énemli kriterler, Ulkelerin ithalat degerlerindeki artis/azalis,
buna bagh olarak Tiirkiye’nin hedef pazarlardaki rekabet giiciiniin ve rakip iilkelerin
rekabet giiclerinin degisiminin karsilastirilmas: {izerine kurgulanmistir. Hedef pazar
tespitinde ilk kriter bir pazarin biiyiime egiliminde olmasidir. Bir pazarin biyikligi
temel kistas degildir fakat hedef pazar belirleme siireci i¢in 6nemlidir. Biiyiik pazarlar
ayni zamanda biiylimeye devam ediyorsa isletmeler icin 6nemli hale gelmektedirler.
Buyume trendinde olan ulkeler igerisinden pazara giris kolaylig1 olan iilkeler tercih

edilmelidir.

Hedef pazar belirleme siirecinde pazar bilgisi isletmeler i¢in dikkate alinmasi gereken
en 6nemli unsurlardan birisidir. Bu sureg igcerisinde dnemli unsurlardan birisi de dogru

tirtinii dogru zamanda Ve istenilen 6zelliklere uygun sekilde teslimatin yapilabilmesidir.
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Bunun i¢in isletmeler kendi biinyelerinde bu bilgilere sahip olabilecekleri ve pazar
bilgisini strekli olarak toplayabilecekleri bir sistem kurmalar1 6nem arz etmektedir. Bu
sayede isletmeler ticari istihbaratin ne kadar Onemli bir unsur oldugunu

kavrayacaklardir.
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