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Oz

Uluslararas: pazarlara giris igin ilk adim olan hedef pazar se¢iminin dogru ve etkin yapilmasz,
firmalarin ihracat hedeflerini yakalayabilmeleri ve arttirabilmeleri agisindan kritik Gneme
sahiptir. Bu ¢alismada kule ving {iireticisi olan bir firmayla uluslararasi hedef pazar secim
calismas1 hakkinda goriistilmiistiir. Hizli sonug alabilme, zaman ve maliyet avantaji nedeniyle
ikincil verilerle uluslararas: hedef pazar aragtirmasini tercih eden firma pazarda ticari agik olmasi
ve ithalat artisinin olmasini hedef pazar secim kriterleri olarak belirlemistir. Analiz sonucunda
firmanin Ingiltere pazarini tek bir hedef pazari olarak belirledigi goriilmiistiir. Calismada ayrica
kule ving i¢in ikincil veriler kullanilarak bir uluslararasi hedef pazar secim analizi yapilmustir.
Pazar biiytikliigii, yillara gore ithalat artisy, tilkede ticari acik olmasi temel kriterleri ile lojistik ve
vergi avantajina gore yapilan analizde ii¢ kriter icinde yer alan Ingiltere, Arap Emirlikleri ve
Belcika hedef pazarlar olarak belirlenmistir. Ayrica sadece iki kriter icinde yer alan {ilkelerde
hedef pazar olma potansiyeli agisindan incelenmistir. Pazar biiyiikliigii ve ticari agik kriterlerine
gbre Suudi Arabistan ve Isvigre pazarlar1 da hedef pazar olarak uygun bulunmustur. Sonug
olarak bu calismada Ingiltere, Arap Emirlikleri, Belgika, Suudi Arabistan ve Isvicre pazarlari
hedef pazarlar olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Kule ving sektorii iizerinden yapilan ikincil veri
analizi, diger sektor firmalar tarafindan da uygulanarak, firmalari hem uluslararasi pazarlara
acilmas1 hem de var olan ihracat hacimlerini biiyiitmeleri sayesinde {ilkemiz ihracatina ve
dolayisiyla ekonomik biiyiime ve kalkinmaya destek saglayacaktir.
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Abstract

Selecting a target market in a right and effective way, which is one of the very first steps of entering the
international market, plays a significant role in achieving organization’s export goals and enhancing them.
In this study, using conducting interviews, one organization in tower crane sector was examined in terms
of its goals and strategies in international target market selection. The company, which prefers international
target market research with secondary data due to its fast results, time and cost advantage, has determined
that the commercial deficit in the market and the increase in imports are the target market selection criteria.
As a result of the analysis, it was seen that the company identified the UK market as a single target market.
Besides in this study, using secondary data, international target market selection has been done for tower
crane. The UK, Arab Emirates and Belgium, which are among the three criteria in the analysis based on
market size, import growth by year, the basic criteria of having a trade deficit in the country and logistics
and tax advantage, were identified as the target markets. In addition, it has been examined in terms of its
potential to be a target market in countries within only two criteria. According to market size and trade
deficit criteria, the Saudi Arabian and Swiss markets were also found to be suitable as target markets. As a
result, the UK, Arab Emirates, Belgium, Saudi Arabia and Switzerland are the target markets in this study.
Focusing on the sector of tower crane, secondary data analysis will make a significant contribution to other
organizations in the same industry such that they can adapt the similar paths by entering the international
market. Therefore, the study will contribute to those organizations to improve their export volumes and to
achieve export-related goals as well as the growth and development of Turkey.
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GIRIsS

Giiniimiizde hizla artan rekabet sebebiyle isletmelerin uluslararasi pazarlarda var olan pazar
paym korumasi ve yeni hedefler belirleyerek pazar payim arttirmasi zorunlu hale gelmistir. Bu
amagc dogrultusunda hedef pazar secimi yaparken isletmelerin sahip oldugu kisith kaynaklari en
dogru sekilde kullanarak, dogru stratejik kararlarla pazar secim faaliyetlerini yonetmeleri
gerekir.

Bu calismanin firmalar tarafindan da uygulanmasiyla, firmalarmn uluslararas: pazarlara agilmasi
ya da var olan ihracatlarini arttirmalar sayesinde firmalara giiclii bir rekabet avantaji saglayacak
ve {lilkemiz ihracatina ve dolayisiyla ekonomik biiytime ve kalkinmaya destek saglayacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Hedef Ulke ve Pazarlarin Belirlenmesi

Cagdas pazarlama anlayisi ile hareket eden isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis noktasi,
var olan ve potansiyel tiiketicilerin olusturdugu pazardir. Isletmelerin odak noktasi tiiketici
davraruslari, esas amaclar1 ise pazarlama karmas: unsurlarini etkin sekilde kullanarak miisteri
tatmini ortaya c¢ikarmak, dolayisiyla da karlihiga ulasmaktir (Kotler ve Keller, 2006: 3).
Uluslararasi pazarlama ise tiim bu ¢abalarin uluslararasi ortamda yiiriitiilmesidir (Kozlu, 2011:9).

Uluslararas: pazarlara girme karar1 veren igletmeler igin hangi pazara giris, yapilacagi hayati
onem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlara girisin ilk asamalarinda yanhs verilen hedef pazar
secim karari igletmelerin uzun doénemli planlar {izerinde olumsuz etkiler yaratmakta ve bu
pazarlardaki biiytime faaliyetlerini olumsuz etkilemektedir (Hollensen, 2007: 320).

1§1etmelerin uluslararas1 yoneliminin iiretim, pazarlama, finansman, yonetim, muhasebe, insan
kaynaklari, halkla iliskiler ve arastirma-gelistirme gibi temel isletme fonksiyonlar: {izerinde
Oonemli etkisi olmaktadir (Mucuk, 2010).

Bu nedenle isletmelerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinde ilk olarak hedef iilke ve
pazarlar1 belirlemesi gereklidir. Tsletmelerin hedef iilke ve pazarlari belirlerken goz 6niinde
bulundurmalari gereken faktorler asagidaki sekilde siralanmustir.

Pazar biiyiikliigii ve gelisme potansiyeli; dissal faktorler iginde en Onemli faktdr pazarin
blytikliigtidiir. Bir iilkenin veya pazarin biiyiik olmasi ve pazarda biiylime oraninin yiiksek
olmas1 durumunda, isletmenin, pazarda biiylimek i¢in daha fazla kaynak ayirmasi ve kendine
ait satis subeleri kurmasi veya ¢ogunlugu kendine ait olan ortak girisimlere katilmasi gereklidir.
Bu yontemlerle isletmenin hedef pazarda kendini gelistirme imkan ve pazar ile siirekli baglantili
olma imkan1 olur (Aksoy, 2013: 70). Isletmelerin dikkat etmesi gereken faktorlerden biri de
pazarm ithalat ihtiyaci olmasi ve bu ihtiyacin siirekli bir artis gdsteriyor olmasidir. ithalat ihtiyact
olan ve bu ihtiyaci artan bir iilke cazip bir pazar olacagindan igletmelerin bu faktorii goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir.

Risk, pazara giris seklini belirleyen diger bir faktordiir. Bir tilkedeki ekonomik veya politik
konular isletmenin faaliyetlerini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bir {ilkedeki risk faktorii ne
kadar ytiksekse isletmelerin o iilkede yapacaklar1 yatirim diizeyi de buna bagh olarak farklilik
gosterecektir. Yani ortaklik yoluna gitmek yerine sadece ihracat yapmay1 tercih edecektir. Burada
bahsedilen risk ekonomik veya politik konularda olabilecegi gibi isletmenin o pazardaki
alacaklarin da etkileyecek bir unsurdur. Bu nedenle isletmeler yeni pazarlara giriste mutlaka risk
analiz yaptirmalidir (Terpstra ve Sarathy, 2000: 374).
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Kanun ve yonetmelikler; her tilkede isletmelerin uyacag ticari konular, kanunlar ve yonetmelikler
cercevesinde belirlenmistir. Fakat bazi {ilkeler ticaretin oniine engeller koyabilmekte veya bazi
standartlar getirebilmektedir. Bu durum bu iilkelerde yapilacak olan faaliyetlerin kisitlanmasina
sebep olabilir. Eger bir iilkede yerli mal kullanima yo6nelik bir egilim varsa burada isletmelerin
ortakliklar kurma yoluyla pazar girisi avantaj saglayacaktir veya igletmenin kendi iilkesinde
olmayan yasalarla karsilasmasi ve bu yasalara uyum saglamasi gerekecektir (Akyol, 2008: 328).
Ayrica igletmelerin iilkelerdeki giimriik vergisi, ithalat prosediirleri gibi konular1 hedef pazar
secimi agamasinda arastirarak pazar secimi yapmalar1 gerekmektedir.

Rekabet¢i cevre; hedef iilke pazarinda yogun rekabet ortaminin olmasi o pazarda elde edilecek kar
potansiyelini ve pazar paymi diisiirecektir (Aksoy, 2013: 71). Bu nedenle hedef pazar secimi
yaparken pazardaki rakiplerin kimler oldugu, pazar paylari, fiyat stratejileri géz Oniinde
bulundurulmalidar.

Yerel yapy,; bir tilkedeki lojistik, dagitim kanali ve iletisim sistemlerini kapsamaktadir. Bir iilkede
bu sistemlerin ne kadar ileri veya ne kadar zayif oldugu pazara giriste isletmeleri etkileyecek bir
diger konudur. Eger iilkede bu sistemler zayifsa isletmenin bu iilke i¢in kaynak ayirmasi
zorlasacaktir (Akyol vd., 2008: 328).

Ticari acik; ithalati ihracatindan fazla olan bir iilkenin ihracati ile ithalati arasindaki farki
gostermektedir. Ticari acik, tilkelerin bir {iriin i¢in ne kadar ithalat ihtiyac1 oldugunu gosteren bir
veridir. Ticari agik veren tiilkeler hedef pazar seciminde cazip iilkelerdir. Dolayisiyla hedef pazar
se¢imi yapilirken, hedef pazarda ihtiya¢ durumu, ticari agik verisine gore incelenmelidir.

Hedef Pazar Secimi i¢in Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

Uluslararas1 pazarlama en temel sekliyle, pazarlamanin temeli olan bilgi toplama, pazar
boliimlendirme, hedef pazar secimi, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagiim ve tutundurma
faaliyetlerinden bir veya birkaginin uluslararasi alanda yapilmasidir (Onkvisit ve Shaw,
1989:6).Uluslararast pazarlama ulusal sirurlar disindaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi
saptayarak daha sonra bunlar1 ulusal ve uluslararas: rakiplerden daha iyi karsilamak ve tatmin
etmeyi icermektedir (Terpstra ve Sarathy, 2000: 173).

Isletmeleri uluslararast pazarlara ydnlendiren iki énemli sebepten biri, isletmelerin yerel pazar
payindan daha fazlasim elde edebilecegi yeni kaynaklara ihtiyacinin olmas: diger sebep ise ile
olcek ekonomisinden yararlanarak diigiik maliyetle {iriinlerini yeni pazara sunma istegidir
(Couturier ve Sola, 2010: 45-47).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara girmeyi diisiinmesiyle baslayan siiregler biitiinii
uluslararasilasma olarak tanimlanabilir. Isletmeler ylriittiikleri faaliyetleri uluslararasi alana
tasirken strateji, yapi, kaynak vb. imkanlar ile uluslararasi ¢evreye uyum saglamaktadir (Celik,
Danaci ve Onay, 2015). Isletmelerin uluslararasilasma yolunda belli asamalardan gectigi, gecilen
her asama sonrasinda uluslararasi pazarlama stratejilerini gelistirdigi kabul edilmektedir
(Cateora ve Graham, 2005:17).

Uluslararas: pazarlamada ana nokta hedef pazarin belirlenmesidir ve bu hedef pazara uygun bir
pazarlama karmasinin olusturulmasi, bu karmanin da dis ¢evrenin hizli degisimine uyum
saglayacak sekilde siirekli olarak gozden gecirilmesidir. Bu ¢alisma ve faaliyetler icin gereken
bilgiler pazarlama aragtirmas: vasitasiyla saglanmaktadir (Akat, 2009: 33). Aragtirma siireci
asagidaki sekilde siralanmustir.
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Bilgi Toplama

Yoneticilerin uzun vadede sonuglar doguracak olan stratejik kararlar almadan 6nce, girecekleri
ve faaliyet yapmak istedikleri uluslararasi pazarlarin su andaki ve gelecekteki durumunu,
rekabet sartlarini, hedef tiiketicilerin genel egilim ve taleplerini, girmeyi planladiklar: sektordeki
strateji, hedef, durum ve sartlarini, o pazarlarin hareket tarzlarin sektoriin gelisme kosullarin,
pazar ve gevre sartlarini objektif, reel ve giivenilir bir sekilde gormeleri gerekmektedir. Bu
nedenlerden dolay1 pazarlama arastirmalar1 zaruri bir bilgi edinme siireci olmaktadir
(Sekerkaya, 2008: 296).

Problemin Belirlenmesi

Bir igletmenin uluslararasi pazarlarda karsilagtig1 problemleri veya hareket tarzlarimi veya 6niine
engel olarak gelen belirsizlikleri ortadan kaldirmak amaciyla, iginde oldugu durumu net bir
sekilde ¢ozmelidir. Bu netligi siki bir gézlem igerisine girerek ilk asama olan bilgi ve veri toplama
evresini ciddi bir denetim yaparak problemin ne olduguna karar verebilir veya karsisina engel
olarak ¢ikan herhangi bir sorunu ya da hareket tarzimi elimine edebilmek icin daha dogru
sonuglar ve kararlar elde edebilir (Akat, 2009:37).

Arastirma Kapsaminin Belirlenmesi

Uluslararas: pazarlama arastirmalar: her ne kadar akademik yd&niiyle bilinse de aslinda birgok
durumda ticari onemde tasimaktadirlar. Ticari aragtirmalara yonetimsel kararlar alinmasi
sebebiyle ihtiya¢ oldugu gibi, bir¢ok durumda pazarlama faaliyetlerinin stirdiiriildiigii cografi
bolgeden dolay: ihtiya¢ duyulmaktadir. Burada sozii edilen cografi bolge diizeyinde ihtiyag
duyulan veri ve bilgiler, kiiresel temelde olabildigi gibi, bir bolge veya iilke grubu diizeyinde ya
da iilke ve sehir diizeyinde de olabilmektedir (Craig ve Douglas, 2005: 36).

Veri Temin Imkanlan
Bilgi ve veri kaynaklar: temel olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir.

Birincil Veri Kaynaklari: Tkincil kaynaklarda istedigi bilgilere ulasamayan kisi veya kuruluslarin,
kendi ¢abalariyla elde ettikleri, bilgilerin orijinal kaynaklaridir. Birincil veriler bagka bir yerde
hazir olarak bulunmayan ve ilgili kaynaga soru sorularak ya da diger arastirma yontemleri
kullanilarak, dolaysiz yoldan toplanan bilgilerdir (Karafakioglu, 2012: 320). Bu tiir aragtirmalarda
bilgi toplama siireci genellikle zaman, gii¢ ve maliyet bakimindan diger veri toplama tiirlerine
gore daha zahmetlidir. Birincil kaynaklara ornek olarak, orijinal belgeler, resmi kayitlar, basta
anket olmak tizere gozlem ve deney gibi yontemler gosterilebilir (Akat, 2009: 45).

Ikincil Veri Kaynaklar:: Tkincil veri aragtirmalar1 baska kisi ya da kurumlar tarafindan yapilan ve
genellikle yayimlanan verilerin bulunmasi ve incelenmesi ile gergeklestirilir (Walsh, 1994: 57).
Arastirma yapilan konu, uluslararas: kuruluslar, Ekonomi Bakanligi, Ticaret Odasi, ihracatci
birlikleri, bankalar ya da rakip isletmeler gibi kigiler ya da kurumlar tarafindan daha once
aragtirilmig olabilir. Bu nedenle pazar veya sektorle ilgili yapilan aragtirmalar, bir masa bagi
arastirmasi yapilarak arastirilabilir, var olan kaynaklar ve referanslar incelenerek, telefon veya
internet yoluyla baz1 bilgiler elde edilerek durum analizi yapilabilir (Kozlu, 2011: 75).

837



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 4(9): 833-849.

Tkincil kaynak verilerin sagladig1 en énemli faydalar maliyet ve zaman tasarrufudur. Tkincil
kaynak verilerin elde edilmesi birincil kaynak verilere gére daha kolaydir. Sadece aragtirmacinin
verilerin yer aldigi kurumlara giderek, internet {izerinden ya da bir kiitiiphanede bir miiddet
zaman gecirmesi gerekmektedir. Ikincil kaynak verilerin bir yerden satin alinmas: dahi birincil
kaynak verileri uluslararas1 pazarlardan elde etmekten ¢cok daha ucuza mal olmaktadir (Kumar,
2000: 89).

Arastirma Tasarimi

Bir problemin belirlenmesini saglamak amaciyla, verilerin toplanmasi analiz edilmesi veya var
olan bir problemin ¢oziimiine yardima olacak, farkh seviyelerdeki dogrulugu elde etmenin
maliyeti ile her seviyede dogrulugu elde etmeye destek olacak bilginin beklenen degeri
arasindaki farki maksimize etme yontemidir (Tull ve Hawkins, 1984: 25).

Verilerin Analizi ve Yorumlama

Pazarlama arastirmasinda veriler toplandiktan sonra bunlarin siiflandirilmas: gerekmektedir.
Smiflandirma igleminin amaci toplanan ve hazir hale getirilmesi gereken bilgileri analiz islemine
tabi tutmaktir (Tokol, 2006: 60-64).

YONTEM

Bu ¢alisma ile kule ving makinesi sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin uluslararasi hedef
pazar se¢im siireci hakkinda derinlemesine miilakat yapilmis ve kule ving makinesi icin veri
tabanlarindan elde edilen ikincil verilerle bir hedef pazar se¢im analizi gerceklestirilmistir. Pazar
secimi ve uluslararasilagma siireci her sektoriin kendine 6zgii niteliklerden dolay: farklilasabilir.
Calisma, farkl sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin dogru hedef pazar tercihi yaparak,
uluslararasi pazarlara acilmasi ya da hali hazirda devam eden ihracatlarini arttirmalari, artan
ihracat sayesinde ise iilkemizin biiytime hedeflerinin gerceklesmesine katkida bulunulmasi
agisindan faydali olabilecektir.

Bu calismada nitel arastirma yontemi, kule ving {ireticisi firma yetkililerine, oncelikle kisiler
Ozelinde olmak iizere, aragtirmanin faydalar, firmaya katkilari, eksik ya da faydasiz yonleri gibi
verileri igeren sorularin sorulmasi yoluyla uygulanmustir. Calismada, arastirmaya katilan
kisilerle yapilan goriisme sonrasinda ayrica ikincil verilerle yapilan uluslararasi hedef pazar
secim analizi yer almaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen isletme, 50 yillik tecriibesiyle Ankara ilinde bulunmaktadir.
Toplamda 1.000.000 m2 iiretim alanda 1000 personelin ¢alistig1 firmada proje ve Ar-ge, kalite
kontrol, CNC isleme, talasli imalat, 1s1l islem, boyama merkezleri ile genis bir {iretim kabiliyeti
s0z konusudur. Kule ving tiretimi ile birlikte genis bir is ve insaat makineleri {iriin gami bulunan
bir firmadir.

Bu aragtirmada, kule ving {ireticisi bir firmayla uluslararasi hedef pazar se¢im hakkinda
goriislilmiis ve ikincil verilere dayal analiz yapilmistir. Arastirmada izlenen yol ve yontemler
vasitasiyla, isletmelerin kaynaklarimi en etkin sekilde kullanarak, en etkili olacagi uluslararasi
pazar veya pazarlar1 se¢mesine yardimci olacak sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.
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BULGULAR
Derinlemesine Miilakat Sonucu Elde Edilen Bulgular

Calismada derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Derinlemesine miilakat yonteminde
sorular arastirilan konunun biitiin boyutlarini kapsar. Sorular acik ucludur ve detayli cevap
alinacak sekildedir. Derinlemesine goriisme yontemi yiiz yiize goriisiilerek bilgi toplanmasimi
saglayan bir veri toplama yontemidir (Tekin ve Tekin, 2012). Derinlemesine miilakat tanimindaki
derin kelimesi goriisiilen kiginin gercek hayatta yasadig1 giinliik etkinlik, olay ve mekanlarin
biitiin yonleriyle anlasilmasidir (Johnson, 2002: 106).

Bu calismada yer alan soru formu sektor temsilcileri ile goriigmenin yani sira derinlemesine
miilakat yontemi kullanilan c¢alismalar (Rahman, 2003; Moen, Gavlen ve Endresen, 2004;
Andersen ve Strandskov, 2008; Okpara, 2009) incelenerek olusturulmustur.

Gorligme yapilan firma yetkililerinin, konuyla ilgili yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklars,
hedef pazar arastirmasiyla ilgili goriislerinin gercek¢i oldugu ve sorular1 dogru ve samimi olarak
cevapladiklar: varsayilmustir.

Katilmailarin yaglari, egitim durumlari, isletmedeki gorevleri, gorev siireleri, daha ©nce
calistiklar1 pozisyonlar ve toplam tecriibeleri hakkindaki sorular asagida bulunan Tablo 1'de yer
almaktadar.

Isletmenizin ulusal pazarda tecriibesi bulunmakta midir?

Firmanin ulusal pazarda marka degerine sahip bir firma oldugu bilgisi aktarilmigtir. 1972 yilinda
kurulan firmanin 50 yila yakin ulusal pazar tecriibesi oldugu goriilmektedir. Calisanlarin
tamaminin bu tecriibeyi dikkate alarak isletmeyi tercih etmesi dikkat cekmektedir. Aymi
zamanda firmanin uluslararasi faaliyetlerde bulunma kararinda ulusal tecriibesinin cesaret verici
oldugu konusuna ¢ogu katilimar fikir birligindedir.

Isletmenizin uluslararasi pazarlarda tecriibesi bulunmakta midir?

Ulusal pazarlarda aktif olarak yer alan firmanin uluslararasi pazarlarda da yer aldig:
goriilmektedir. Firmanin 2000 yilinda is ve insaat makinalariyla uluslararas: pazarlarda faaliyet
gostermeye bagladig1, bugiin ise uluslararas: pazarlarda 50"ye yakin iilkeye ihracat yaptig: bilgisi
aktarilmigtir.

Isletmeniz su an faaliyet gosterdiginiz pazarlar diginda farkli uluslararasi pazarlara agilmak
istiyor mu? Isteme veya istememe nedenleri nelerdir?

Firma hali hazirda uluslararas1 pazarlarda yer almaktadir. Katihmailar firmanin hem marka
degerini arttirmak hem de kar elde etmek temel amaciyla uluslararasi pazarlara yonelik
calismalarmi arttirdigimi aktarmuslardir. Firma bu amag¢ dogrultusunda hedef pazar secim
calismalar: yapmaktadir.

Isletmenizde daha 6nce uluslararasi pazarlara agilmak icin hedef pazar arastirmasi yapild: mi?
Yapildiysa hangi iiriinler ve pazarlar i¢in yapildi?

Katilimcilarin ¢ogunun isletmenin ge¢mis deneyim ve tecriibeleri ile ilgili bilgi sahibi olduklar:
goriilmiistiir. Ozellikle yurt disi sorumlulugu ile ithalat-ihracat birimlerinin konuya detayl
olarak hakim olduklar1 anlasilmistir. Gortismelerde hedef pazar arastirmasmin daha once
yapildigi ifade edilmistir. Beton santralleri, beton pompalar1 ve kule vingler 6ncelikli olmak tizere
Rusya, Birlesik Krallik, Cezayir, Misir ve Ozbekistan pazarlar igin yapildig1 aktarilmistir.

839



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 4(9): 833-849.

Tablo 1. Katilima Bilgileri

Katilimc1 Egitim . Gf)re\{ Onceki Gorevler Tecriibe
Bilgileri Yas Gorev Siiresi (yl)
(y1l)
Genel Proje Miihendisi,
Katilimc1 37 Lisans Mudir 15 Arge Miihendisi, 18
Yardimcisi Arge Grup Lideri
Grafik web
Marka tasarimci, Egitmen,
Katilima 35 | Lisans Pazarlama 8 Kurumsal Iletisim 12
Muduri Sorumlusu, Reklam
Pazarlama Uzman
Ithalat Uzman,
Thracat Satis Bl
Yiiksek ' racat Sa 15 Bolge
. Ihracat Sorumlusu, Thracat
Katilimc1 35 Lisans N 4 13
Midiiri Operasyon Uzmani,
(MBA) . .
Ihracat Satis Bolge
Miudira
Thracat ve ithalat
Katilimc1 37 | Lisans It.}.1a{a t,, 5 1.1'zman1, Thracat 16
Muduri bolge sorumlusu,
Ithalat bdlge sefi
Yurtdist
Yiiksek
Katilimc1 34 u 5¢ Satig 2 Yurtdisi Satin alma 11
Lisans
Sorumlusu Uzmani
Yurtdist
Yurtdis1 Sat
Katilima 36 | Lisans Satis 3 UGt Aty 13
Uzmani
Sorumlusu
Grafik Tasarim
Reklam Uzmani, Kurumsal
Katilimc1 33 Lisans Pazarlama 6 Hetigim Sorumlusu, 8
Miidira Reklam Pazarlama
Uzmani
Celik Konstriiksiyon,
Tedarik ve Talash Imalat, Kalite
Katilima1 40 | Lisans Lojistik 15 Kontrol 15
Midiiri Departmanlarinda
Takim Lideri

Pazar aragtirmasini ihracat amaglh mu yoksa ithalat amaclh m1 yapmak istiyorsunuz?

Firma hedef pazar arastirmasini, 6ncelikli olarak uluslararas: pazarlara ihracat yapmak amaciyla
gerceklestirmektedir. Fakat calisma ithalat amacli da kullanulabileceginden katilimcilar firmanin
calismay1 ithalat amaciyla da kullanacagmi aktarmiglardar.

Hedef pazar arastirmasini hangi tiriin/iiriinler igin yapmak istiyorsunuz? Neden?

Katilimcilar, firmanin kule ving tirtiniiniin hem kalite hem fiyat agisindan ulusal ve uluslararasi
pazarlarda yer alan rakipler karsisinda oldukga giiglii bir iirtin oldugu i¢in kule ving basta olmak
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lizere, beton santrali, beton pompasi, kirma eleme tesisi, is makinalar1 i¢in hedef pazar
arastirmasi yapmak istedigini aktarmislardir.

Hedef pazar arastirmasimi birincil verilerle mi yoksa ikincil verilerle mi yaptimiz? Sec¢iminizin
nedenleri nelerdir?

Katilmcilar firmanin hem birincil hem de ikincil verileri kullamildigi yoniinde cevaplar
vermislerdir. Birincil verilerin fuarlar ve mdiisteri goriismeleri esnasinda toplandig1 birkag
katilima tarafindan belirtilmistir. Katilimcilar ikincil verilerin hizli elde edilmesi, zaman ve
maliyet tasarrufu gibi faydalar1 nedeniyle tercih edildigi konusunda fikir birligindedir.

Hedef pazar arastirmasini isletme biinyesinde mi yoksa digaridan hizmet alarak m1 yaptiniz?

Firmanin pazar arastirmasi konusunda disaridan hizmet aldig1 ve bu ¢alismay1 firma biinyesinde
olusturulan bir ekiple gerceklestirdigi aktarilmistir.

Hedef pazar arastirmasinda izlediginiz yollar hakkinda bilgi verir misiniz?

Katilimcilar hedef pazar arastirmasinin asamalarini sirastyla aktarmuslardir. Oncelikle calisma
icin gerekli olan Gtip ve SIC kodlarinin tespit edilmesiyle Trade Map veri tabanindan yillara gore
diinya ithalati, yillara gore diinya ¢eyrek donemler ithalati, diinya ithalati ticaret gostergeleri,
yillara gore diinya ihracati ve yillara gore Tiirkiye ihracati verileri elde edildigi, daha sonra
iilkelerin kule ving tlirtinii i¢in uyguladig1 vergi ve dokiiman sartlarim inceledigi aktarilmigtir.
Hedef pazarlarin elde edilen tiim bu veriler ve firma tercihleri dogrultusunda belirlendigi
anlasilmaktadir. Hedef iilkelerin belirlenmesiyle veri tabanlarini kullanarak firmalarin finansal
bilgilerine ve kongimento bilgilerine erisen firma, potansiyel tiim miigteri bilgilerini bir araya
toplamigtir. Katilimailar igerisinden olusturulan bir calisma grubuyla, tiim potansiyel miisterilere
telefon veya e-posta yoluyla ulasildigr aktarilmistir. Firmanin iletisim kurulan firmalar:
ziyaretlerle destekleyerek bayilik anlasmasi asamasina geldigi katihmcilar tarafindan
paylasilmstir.

Hedef pazar arastirmas: sonucu sectiginiz ihracat pazarlarimi tercih etmenizin temel sebepleri
nelerdir?

Katilimcilar hedef pazar se¢imi igin temel kriterlerin tilkelerin kule ving tirtinii igin ticari agiginin
olmasi ve ithalat verilerinin 6nceki yillara gore gostermesi oldugu konusunda fikir birligindedir.

Katilimailar pazarda pazara giris igin herhangi bir engel olup olmamasi (giimriik vergisi, tarife
vs.), Tiirkiye’den ilgili {ilkeye ihracatin olup olmamasi, isletmenin ilgili tilkeye daha once
ihracatinin olup olmamasi, konum olarak Tiirkiye’ye yakin olup olmamasi, ilgili {ilkenin ithalat
bliyiikliigii, ortalama ithalat birim fiyatlar1 ile iilkenin makroekonomik analizleri, siyasi
gelismeler, kiiltiirel Ozellikler, vergi kanunlari, giivenlik, bayi veya aracinin da altyapisi,
tecriibesi gibi kriterlere de dikkat edildigini aktarmislardar.

Katillmcilar ayrica diisiik kalite ve diistik fiyat anlayisiyla iiretim yapan Cin'le diisiik fiyat
konusunda; yiiksek kalite ve yiiksek fiyat anlayisiyla iiretim yapan AB tilkeleriyle ise kalite
konusunda rekabet edebilecegi 6ngoriisiiyle pazar tercihinde bulundugunu aktarmislardir.

Isletmenizin uluslararasi pazarlara agilirken tercih ettigi pazarlama stratejileri nelerdir?

Katilmailarin  cevaplarindan firmanin dogrudan ihracata yonelik pazarlama stratejilerini
kullanmakta oldugu bu dogrultuda acente/bayi ve distribiitorlerle is birligi yaparak pazarlama
stratejilerini olusturdugu anlasilmaktadir. Katilimcilardan pazarlama boliimiinde ¢alisanlarin
aktardiklarma gore firma SMS ve e-posta gibi reklam tekniklerini iceren dogrudan posta, haber
biiltenleri, yurtici ve yurtdisi fuarlar ve internet reklamlar1 kullanulmaktadir.
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Hedef pazar aragtirmasinin faydalari hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir? Isletmenize katkilari,
kazandirdiklari neler olmustur?

Katilimailar, uluslararas1 pazarlama stratejilerinde kullanilacak verilerin saha aragtirmasma
kiyasla daha kisa siirede ve daha az maliyetle elde edilmesinin ve aragtirmanin bilimsel temele
dayanmasinin bu c¢alismanin en Onemli faydalar1 oldugu konusunda fikir birligindedir.
Katilimailar ayrica uluslararas: pazarlarda rekabet avantaji elde edilmesi, ihracat hedeflerine
ulasilmasi, dogru hedef pazar ve potansiyel mdiisterilere ulasilmasi, marka bilinirligi ve
farkindalig: gibi avantajlara da deginmistir. Katihmcilar firmanin bu ¢alismanin sonunda hedef
pazar olarak Ingiltere pazarini tercih ettigi ve ving sektdriinde potansiyel miisteri olabilecek 147
firma, yiiksek bina ingaat1 yapan potansiyel miisteri olabilecek 748 insaat firmas1 ve is makinesi
toptancisi olan potansiyel miisteri olabilecek 167 toptanci firmann iletisim bilgilerine ulastig1 ve
firmalarla iletisime gecilerek, bu pazarda bayilik calismas: yapildig: bilgisini aktarmiglardir.

Yaptiginiz pazar arastirmasinin eksik, zayif yonleri var midir? Varsa nelerdir?

Katilimcilar, calismanin en temel eksik yonleri olarak arastirmadaki tiim verilere eksiksiz
ulasmanmn miimkiin olmamasi ve arastirma sonucunun firmalarin tercihlerine gore degisken
olmasi konularinda fikir birligindedir. Ayrica hedef pazar secimini etkileyebilecek niifus artisy,
kiiltiirtin pazarlamadaki etkileri, kalite, tirtin standartlari, pazardaki i¢ biiytime dinamikleri, yerli
rakipler gibi faktorlerin analiz edilmemesi de aragtirmanin eksik yonii olarak sdylenmektedir.

Hedef pazar arastirmasinin faydalarini ve eksik yonlerini géz oniine aldi§inizda, arastirmay
bundan sonraki donemler veya diger {iriinler i¢cin uygulamaya devam eder misiniz?

Katilimailar, aragtirmanin eksik ve faydal tiim yonlerini goz oniine alarak faydali yonlerinin
agirlikli olmasi nedeniyle bundan sonraki siiregte hedef pazar analiz yontemini uygulamaya
devam edeceklerini acik¢a ifade etmislerdir.

Ikincil Veri Analizi Bulgular:

Literatiirde ikincil verilerle Azerbaycan Cumhuriyeti devlet petrol sirketi (Mammadov, 2012),
yliksek gerilim baglanti elemanlar1 (Kiipcii, 2016), hasat ve harman makineleri sektorii (Altan,
2018), otomotiv yedek parca sektdrii (Odemis, 2018), solar panel sektorii (Yiiceer Yildiz, 2019) igin
uluslararasi hedef pazar se¢im ¢alismalari yapilmstir.

Bu calismada elde edilen ikincil veri analizlerine gore hedef pazar énerisi yapilmistir. Tkincil veri
analizine gore hedef pazar tercihi yapabilmek icin kriterler pazarin biiyiikliigii, yillara gore
ithalat artis1 ve tilkede ticari agigin olmasi, lojistik avantaj ve vergi avantaji olarak belirlenmistir.
Belirlenen kriterler iginden lojistik avantaj kriterinde bahsedilen avantaj bir maliyet avantajidur.
Fakat lojistik yakinlik km bazinda 6l¢tiilebilir olmasina ragmen, lojistik maliyetlerinin km olarak
yakinliga gore hesaplanmamasi nedeniyle iilke siralamas: yapmak miimkiin olmamaktadir.
Benzer sekilde vergi avantaji kriterinde bahsedilen bir maliyet avantajidir. Tiirkiye ile aralarinda
glimriik anlagmasi bulunan {ilkelerde giimriik vergisi uygulanmamakta, Tiirkiye ile aralarinda
gimriik anlasmast bulunmayan iilkelerde ise her {ilkeye gore gilimriik vergi oranlari
degismektedir. Glimriik vergisi uygulamayan ¢ok sayida iilke bulunmasi nedeniyle {ilkeler
icinde bir siralama yapmak miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle hedef pazar secerken oncelikle
pazar biytikltigi, ithalat artis1 ve ticari agik kriterleri oncelikli kriterler olarak ele alinmis, daha
sonra segilen iilkeler lojistik ve vergi avantajina gore degerlendirilmisgtir.

Trade Map veri tabanindan elde edilen Diinya’da gerceklesen kule ving ithalat hacminin iilkelere
gore dagilimini ve diinyadaki toplam ithalati gosteren veriler asagida Tablo 2’'de gosterilmistir.
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Tablo 2. Gtip ‘842620’ igin 2015- 2017 Yillar1 Arasi Diinya Ithalati- 2017 Yilina Gore En Cok Ithalat
Yapan i1k 10 Ulke (.000 USD)

2015 ithalat 2016 ithalat 2017 ithalat Artis

Ithalatci

Verileri Verileri Verileri Miktar1

Diinya 1.663.934 1.512.814 1.588.174 75.360 %4,98
Almanya 86.778 109.365 134.667 25302 | %23,14

%-
Giiney Kore 106.143 175.445 109.243 -66.202 37,;3

%-
Amerika 152.520 124.809 96.192 -28.617 22,g3
Ingiltere 40.563 61.610 80.735 19.125 | %31,04
Fransa 29.173 44.243 73.084 28.841 | %65,19
Arap Emirlikleri 52.678 34.986 68.819 33.833 | %96,70
Belgika 41.530 47.162 67.609 20.447 | %43,35
Isvicre 40.966 55.593 66.502 10.909 | %19,62
Suudi Arabistan 90.456 43.621 50.340 6.719 | %15,40
Avusturalya 41.065 39.464 48.045 8.581 | %21,74

Kaynak: www.trademap.org

Diinya’da kule ving ithalatinin en ¢ok artis gosterdigi iilkeler asagidaki Tablo 3’ te siralanmuistir.
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Tablo 3. Gtip ‘842620’ icin 2015- 2017 Yillar1 Arasi Diinya Ithalati- 2017 Yilina Gore En Cok Ithalat
Artisi olan i1k 10 Ulke (.000 USD)

ithalatc: 2015 i‘tha¥at 2016 i.tha!at 2017 i.thgat Artig
Verileri Verileri Verileri Miktar1
Meksika 9.350 7.843 25.030 17.187 | %219,14
Endonezya 27.750 11.764 24.493 12.729 | %108,20
Arap Emirlikleri 52.678 34.986 68.819 33.833 %96,70
Isveg 5.143 12.666 24.540 11.874 %93,75
Israil 26.060 20.152 34.566 14.414 %71,53
Fransa 29.173 44.243 73.084 28.841 %65,19
Hollanda 23.407 22.035 36.137 14.102 %64,00
Belgika 41.530 47.162 67.609 20.447 %43,35
Ingiltere 40.563 61.610 80.735 19.125 %31,04
Almanya 86.778 109.365 134.667 25.302 %23,14

Kaynak: www.trademap.org

Kule ving {iriinii i¢in en yiiksek ticari a¢1g1 bulunan tilkeler ise asagidaki Tablo 4’te siralanmustir.

Tablo 4. Gtip: ‘842620’ igin 2017 Y1l Diinya thalat1 Ticaret Gostergeleri (.000 USD)

Giiney Kore 109.243 -99.566
Ingiltere 80.735 -70.808
Amerika 96.192 -69.707
Isvicre 66.502 -61.191
Arap Emirlikleri 68.819 -50.875
Avusturalya 48.045 -43.222
Diinya 1.588.173 -40.416
Suudi Arabistan 50.340 -40.215
Belgika 67.609 -39.859
Avusturya 39.685 =738
Israil 34.566 -34.566

Kaynak: www.trademap.org
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Pazar biyiikligii, ithalat artisn ve ticari acik kriterleri igin {ilkeler asagidaki tablo 5'te
siralanmustir.

Tablo 5: Pazar Biiyiikliigii, Ithalat Artigi, Ticari Acik Kriterlerine gore ilk 10 Ulke

1 Almanya Meksika Giiney Kore
2 Giiney Kore Endonezya Ingiltere
3 Amerika _ Amerika
4 Ingiltere Isveg Isvigre

5 Fransa Israil _
_ Fransa Avusturalya

Hollanda Suudi Arabistan

8 Isvicre - -

9 Suudi Arabistan Ingiltere Avusturya

10 | Avusturalya Almanya fsrail

Ug kriter iginde yer alan iilkeler hedef pazarlar olarak belirlenmistir. Buna gore hedef pazarlar
Ingiltere, Arap Emirlikleri ve Belcika olarak bulunmustur. Pazar biiyiikliigii, ithalat artist ve
ticari agik temel kriterlerinden sonra segilen hedef pazarlar igin vergi ve lojistik kriterleri de
degerlendirilmistir. Buna gore Arap Emirliklerinde giimriikk vergisi oram %5'tir
(http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm). Birlesik Arap Emirlikleri'ndeki giimriik vergisi
¢ok yiiksek olmamasina ragmen bu iilkeye yapilacak ihracatlar da firmalarin gtimriik vergisini
gdz Oniine almalar1 gerekmektedir. Avrupa ile Giimriik Birligi anlagmasmna ve Ingiltere ile
yapilan Serbest Ticaret Anlagmasina gore Belgika ve Ingiltere’de giimriik vergisi orani %0’dur.

Tablo 5'te baz iilkelerin {i¢ kriter yerine sadece iki kriter iginde yer aldig1 goriilmektedir. Bu
durumda iki kriter icinde yer alan iilkelerin hedef pazar potansiyeli olup olmadigma dair bir
degerlendirme yapilmustir.

Suudi Arabistan, Isvigre ve Avusturalya pazarlari hem pazar biiyiikliigii hem de ticari agik
kriterlerine gore cazip pazarlar olarak goriilmektedir. Tablo 2’ye gére Suudi Arabistan’m %15,40,
Isvicre’nin %19,62, Avusturalya’nin ise %21,74 biiyiime artis orani oldugu goriilmektedir. Suudi
Arabistan %5 giimriik vergisi oramiyla (www.customs.gov.sa) ve Isvigre (https://xtares.admin.ch)
%0 gimriik vergisi avantajiyla hedef pazar olarak tercih edilebilir {ilkeler olarak goriilmektedir.
Avusturalya ise lojistik dezavantaji nedeniyle hedef pazar olarak se¢ilmemistir.

Giiney Kore ve Amerika pazarlari kule ving sektoriinde onemi biiyiik olan pazarladir.
Dolayisiyla bu analizlerde de hem pazar biiyiikliigii hem de ticari agik kriterlerinde yer alarak
potansiyel hedef pazarlar olarak ortaya ¢ikmislardir. Fakat tablo 2'ye gore ithalat artis oranlarina
bakildiginda Giiney Kore pazarmin %37, 73 Amerika pazarinin ise %22, 93 kiiclilmekte oldugu
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goriilmektedir. Pazarlarin kiigiilmesi pazara yeni girecek olan igletmeler i¢in olumsuz bir 6zellik
olacagindan bu pazarlar hedef pazar olarak tercih edilmemistir.

Almanya ve Fransa pazarlar ise sektorde Avrupa pazarmin dikkat ¢eken pazarlarindandur.
Analize gore hem pazar biiyiikliigi hem de ithalat artis1 kriterlerine gore cazip goériinmesine
ragmen Almanyanin 134.667.000 USD Fransa'min ise 73.829.000 USD ticari fazla verdikleri
goriilmektedir. Bu sonuca gore her iki pazarinda doymus pazarlar oldugu yani ithalat
ihtiyaglarmin bulunmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle Almanya ve Fransa pazarlar1 da hedef
pazar olarak tercih edilmemistir.

SONUC ve ONERILER

Calismada kule ving iireticisi olan bir firmanin ikincil verilerle uluslararas: hedef pazar secim
calismasini gergeklestiren 8 personeliyle goriisme yapilmistir. Goriismede 6ncelikle kisilerin yas,
egitim, meslek ve deneyim gibi kisisel bilgileri elde edilmistir. Goriismede alinan cevaplara gore
firma hedef pazar arastirmasini, uluslararas1 pazarlarda payin arttirmak icin gerceklestirmistir.
Firmanin ikincil verilerle uluslararasi hedef pazar arastirmasini, hizli sonug alabilme avantaji ile,
zaman ve maliyet avantaji dolayisiyla tercih ettigi goriilmektedir. Firma pazar se¢im kriteri
olarak pazarda ticari acik olmasi ve ithalat artisinin olmasini temel kriterler olarak belirlemistir.
Analiz sonucunda firma Ingiltere pazarini tek bir hedef pazari olarak belirlemistir. Firma hedef
pazar seciminde ikincil verilerin kullanilmasini ¢alismanun bilimsel bir temele dayanmasi olarak
gormektedir. Cevaplara gore ikincil veriler kullanarak hedef pazar se¢iminin diger avantajlar: ise
pazarlarda rekabet avantaji elde edilmesi, ihracat hedeflerine ulagilmasi, dogru hedef pazar ve
potansiyel miisterilere ulagilmasi, marka bilinirli§inin ve farkindahgmn arttirilmas: olarak
belirtilmistir. Arastirmanin eksik yonleri ise verilerin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi
ve aragtirmanin firma tercihlerine gore farklilik gostermesi olarak goriilmektedir. Bunun disinda
niifus artis1, kiiltiirtin pazarlamadaki etkileri, kalite, iiriin standartlari, pazardaki i¢ biiytime
dinamikleri, yerli rakipler gibi faktorlerin analiz siirecinde arastirilmamasi da eksik yonler olarak
belirtilmistir.

Ikincil veri analizine gére hedef pazar tercih kriterleri ise pazarin biiyiikliigii, yillara gore ithalat
artigi, tilkede ticari agigin olmasi, lojistik avantaj ve vergi avantaji olarak belirlenmistir. Lojistik
ve vergi avantajlari igin iilkeleri siralamak miimkiin olmadigindan, iilkeler &ncelikle pazar
blytikliigii, ithalat artis1 ve ticari agik kriterlerine gore siralanmistir. Bu kriterlerde yer alan
iilkeler daha sonra lojistik ve vergi avantaji kriterlerine gore incelenmistir. Ug kriter icinde yer
alan Ingiltere, Arap Emirlikleri ve Belgika lojistik ve vergi avantaji da olmasi nedeniyle hedef
pazarlar olarak belirlenmistir. Daha sonra {i¢ kriter disinda sadece iki kriter i¢inde yer alan
iilkeler de hedef pazar olma agisindan incelenmistir. Pazar biiytikliigii ve ticari agik kriterlerine
gore Suudi Arabistan ve Isvigre pazarlar, lojistik ve vergi avantaji da olmasi nedeniyle hedef
pazarlar olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ikincil verilerle yapilan bu calismada Ingiltere, Arap
Emirlikleri, Belcika, Suudi Arabistan ve Isvicre pazarlar1 hedef pazarlar olarak karsimiza
cikmaktadir.

Hedef pazar secimi yapis: geregi giincel, dinamik ve degiskendir. Goriildiigii tizere ¢alismay
gerceklestiren firma hedef pazar olarak Ingiltere pazarini tek bir pazari hedef olarak belirlemistir.
Fakat ikincil verilerle yapilan analize gore, Ingiltere disinda Arap Emirlikleri, Belgika, Suudi
Arabistan ve Isvigre pazarlari da hedef pazarlar belirlenmistir. Dolayisiyla firmanin Ingiltere
pazar1 digindaki diger potansiyel pazarlar1 degerlendiremedigi goriilmektedir.

Genel ¢erceveden bakildiginda diger sektor firmalar: tarafindan uygulanabilir bir analiz olmasi,
firmalarin hem uluslararas: pazarlara acgilmasi hem de var olan ihracat hacimlerini biiyiitmeleri
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sayesinde tilkemiz ihracatina ve dolayisiyla ekonomik biiytime ve kalkinmaya destek saglayacak
olmasi bu ¢alismanin en biiytik katkilarindan biridir.

Ikincil veri analiziyle elde edilen bilgileri, bir firmanin ancak yapacagi aragtirmalar, seyahatler,
firma goriismeleri, fuarlar vb. yontemler sayesinde elde edebilecegi diistiniildiigiinde, hedef
pazar seciminde ikincil verilerin kullanilmasi, firmalara hem zaman hem maliyet avantaji
saglayacaktir. Ayrica firmalarin ellerindeki is giicli kaynagmi daha etkili kullanmasim
saglayacagl da goriilmektedir. Giiniimiiz rekabet kosullar1 géz oniine alindiginda ¢alismanin
uluslararas1 pazarlara agilan firmalara rekabet avantaji saglamas1 ve ihracat artisi saglamasi
calismanin en 6nemli katkilarindan biridir.

Ikincil veri analizlerinin isletmelere uluslararasi pazarlara agilirken genel anlamda bir ¢ikis
noktas1 ve yol gosterici olacagl soylenebilir. Calisma sadece uluslararasi pazarlara agilmak
isteyen ya da hedef pazar secimi yapacak isletmelere degil ayni zamanda hali hazirda
uluslararas1  pazarlarda  faaliyet  goOsteren  isletmelerinde  ellerindeki  bilgilerini
kiyaslayabilecekleri, giincelleyebilecekleri ve gozden kacirilan konularin ortaya ¢ikarilmasi icin
bilimsel bir kaynak niteligi tasimaktadir. Tiim faydalar1 goz oniine alindiginda firmalar
uluslararasi hedef pazar se¢imi yaparken ikincil verileri dikkate alabilirler.

Firmalarin uluslararas: pazarlardaki hedeflerini yakalayabilmeleri agisindan hedef pazar segimi
kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle firmalar uluslararas: hedef pazar secimi yaparken ikincil
verileri temel bir kaynak olarak kullanabilirler.

Bu ¢alismada uluslararasi hedef pazar se¢imi kule ving sektorii iizerinden yapilmis olmasina
ragmen arastirmada yer alan yol ve arastirma yontemleri diger sektorler icinde uygulanabilir. Bu
nedenle farkl sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler de benzer bir ¢alismay1 kolaylikla kendi
alanlarinda yiiriitebilirler.

Uluslararas: pazarlara ilk kez acgilacak olan, ihracata yeni baslayan, zaman, maliyet, isgticii
kaynaklari kisitli olan firmalar basta olmak tizere uluslararas: hedef pazar se¢imi yapacak olan
tiim firmalarin ikincil verileri kullanarak hedef pazar se¢imi yapmalar: tavsiye edilir.

Caligmanmn tiim bu faydalarinin yam sira eksik yonlerinin de bulundugundan da bahsetmek
gerekir. Oncelikle hedef pazar secim kriterlerinin firma bazinda degisiklik gostermesi
aragtirmanin sonucunu etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi olmaktadir. Hedef pazar seciminin
igin tek bir dogrudan veya gecerli tek bir secimden s6z etmek pek miimkiin degildir. Hedef
pazarlar firmalarin belirledigi pazar segim kriterlerine gore farklillk gosterecektir. Bundan
sonraki ¢alismalarda hedef pazar sec¢imi yapilirken bu ¢alismada belirlenen hedef pazar secim
kriterleri disinda, pazardaki riskler, kanunlar, rakip gevre, yerel yap1 gibi digsal faktorlerle
isletme ve frlnle ilgili igsel faktorlerin de arastirilmasi uygun olacaktir. Ayrica, veri
tabanlarindan elde edilen bilgilerin donemsel olarak gilincellenmesi nedeniyle, analizin de
donemsel olarak tekrarlanmasi ve secimlerin tekrar gozden gecirilmesi, biiyiime goriilen
pazarlara gore yeni pazarlar eklenmesi ya da diisiis goriilen pazarlarin se¢imlerden ¢ikarilmasi
gereklidir.
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