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BILDIRIiM

Enstitii tarafindan onaylanan Yiiksek Lisans tezimin tamamini veya herhangi bir 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
caligmalar (makale, kitap, lisans, patent vb.) i¢in tezimin tamaminin veya bir boliimiiniin
kullanim haklar1 yalnizca bana ait olacaktir.

Tezimin biitiiniiyle kendi ¢calismam oldugunu, bagkalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve
tezimin tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhiit ederim. Telif hakki bulunan ve
sahiplerinden yazili izinle kullanilmasi zorunlu olan kaynaklari, yazili izin alarak
kullandigimi ve istenildiginde izinlerin suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhiit
ederim.

Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yayimlanan “Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina iliskin Yénerge” kapsaminda, tezim,
asagida belirtilen kosullar haricince, YOK Ulusal Tez Merkezi ve KTO Karatay
Universitesi Acik Erisim Sisteminde erisime agilir.

[ ] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulu karar ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 yil ertelenmistir.t

[ ] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulunun gerekgeli karar1 ile tezimin erisime acilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren ... ay ertelenmistir.?

[ ] Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.3*
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1 MADDE 6(1) Lisansiistii tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi
durumunda, tez danismaninin dnerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu iki yil siire ile tezin erisime a¢ilmasinin ertelenmesine karar verebilir.

2MADDE 6(2) Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildig1, heniiz makaleye doniismemis veya patent
gibi yontemlerle korunmamis ve internetten paylagilmasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara haksiz
kazang imkani olusturabilecek bilgi ve bulgulari i¢eren tezler hakkinda tez danismaninin dnerisi ve enstitii
anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile alt1 ay1
agmamak {izere tezin erigime agilmasi engellenebilir.

$ MADDE 7(1) Ulusal gikarlar1 veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve giivenlik,
saglik vb. konulara iliskin lisansiistii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildig1 kurum tarafindan verilir.
Kurum ve kuruluslarla yapilan igbirligi protokolii ¢er¢evesinde hazirlanan lisansiistii tezlere iligkin gizlilik
karart ise, ilgili kurum ve kurulusun onerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii iizerine iiniversite
yonetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karar1 verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir.

4 MADDE 7(2) Gizlilik karar1 verilen tezler gizlilik siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik
kurallar1 ¢ergcevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi halinde Tez Otomasyon Sistemine
yiiklenir.



ETIiK BEYAN

KTO Karatay Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Tez Hazirlama ve Yazim
Kurallarma uygun olarak Dr. Ogr. Uyesi Hamide Selcuk damismanliginda tarafimdan
tiretilen bu tez calismasinda; sundugum tiim veri, enformasyon, bilgi ve belgeleri bilimsel
etik kurallar ¢ergevesinde elde ettigimi, tiim degerlendirme, analiz, bulgu ve sonuglari
bilimsel usullere uygun olarak sundugumu, tez ¢alismasinda yararlandigim kaynaklarin
tiimiine bilimsel normlara uygun bi¢imde atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, tezimin
kaynak gosterilen durumlar disinda 6zgiin oldugunu bildirir, aksi bir durumda aleyhime
dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.
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TESEKKUR

Oncelikle lisans egitimim déneminde Rekabet Istihbarati konusuna ilgi duymam
saglayan, Rekabet Istihbarat1 konusunda yiiksek lisans yapma karar1 almama vesile olan
Kiymetli Hocam Yaman KOC’a, tez yazma siirecimde hep yanimda olan destegini
benden hig esirgemeyen Kiymetli Danisman Hocam Dr. Ogr. Uyesi Hamide SELCUK ’a,
Uluslararas1 Ticaret konusunda bir¢ok bilgi ve deneyim edinmemi saglayan Kiymetli
Hocam Prof. Dr. Murat CANITEZ’e, yine destegini esirgemeyen Kiymetli Hocam Ars.
Gor. Mine UZUMCUOGLU’na ve iizerimde emegi bulunan tiim hocalarima tesekkiirii
bir bor¢ bilirim.
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OZET

Halime Nur METE
Rekabet Istihbarati Temelli Yaklasim ile [hracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Tespiti: Sicak
Haddelenmis Ve Cekilmis Demirden Veya Alasimsiz Celikten Profiller (721650) iskolunda
Modelsel Bir Calisma

Yiksek Lisans Tezi
Konya, 2023

Kiiresellesme 1ile birlikte, sirketlerin uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmeleri igin
rekabet istihbaratina duyulan ihtiyag artmistir. Kiiresellesme, diinya ekonomisindeki
uluslararasi ticaretin artmasina ve iilkeler arasindaki ticari engellerin azalmasima yol
agmistir. Bu durum, sirketlerin uluslararasi pazarlarda rekabet etmek i¢in daha fazla
kaynak ayirmalarini, daha fazla bilgi ve veriye sahip olmalarini gerektirmektedir.
Ayrica, kiiresellesme ile birlikte rekabet ortami da daha karmasik hale gelmistir. Sirketler,
uluslararasi pazarlarda bir¢ok rakiple rekabet etmek zorunda kalirken, ayni zamanda
farkl kiiltiirler, dil ve ticaret diizenlemeleri gibi faktorlerle de karsilasmaktadir. Rekabet
istihbarati, bu karmasik ortamda sirketlerin uluslararas: pazarlarda rekabet edebilmesi
icin gerekli bilgiyi saglayarak, daha iyi kararlar almalarina yardimeci olur.

Pazarda rekabet iistiinliigli saglanmasi igin isletmeler stratejik hamlelere ihtiyag
duymaktadir. Bu stratejik hamleler rekabet istihbarati ile miimkiindiir. Rekabet istihbarati
ile isletmeler; kendilerini, rakiplerini ve pazari taniyarak bir¢ok konuda bilgi sahibi
olmaktadir. Bilginin analizi ile de stratejik kararlar isletme icin basarili sonuglari
getirmektedir. Aragtirmada Tiirkiye’nin ihracatta basarili oldugu demir gelik sektdriinde
hizmet veren firmalarin pazardaki rekabeti géz Oniinde bulundurulmustur ve rekabet
istihbarat1 kullanilarak hedef pazar se¢imi yapmalar1 konusunda yol gosterici olmak
amagclanmstir.

Calisma alt1 boliimden olusmaktadir. ilk giris boliimiinden sonra ikinci boliimde,
uluslararas: ticaretin ve ihracat siirecinin daha net ifade edilebilmesi agisindan ihracat
pazarlamas1 konusuna yer verilmistir. Ugiincii boliimde rekabet istihbarati kavramina
deginilip strateji ile birlikte hedef pazar se¢im siireci teorik agidan aciklanmustir.
Dérdiincii boliimde arastirma ile ilgili amac, yontem gibi basliklara yer verilerek, besinci
boliimde, ikincil veriler kullanilarak yapilan rekabet istihbarati ile demir ¢elik sektoriinde
721650 kodlu tiriiniin hedef pazar se¢im arastirmasina yer verilmistir. Altinc1 boliimde
sonug ve Onerilerde bulunup tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler
Rekabet istihbarati, hedef pazar, ihracat pazarlamasi, rekabet, ihracat
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ABSTRACT

Halime Nur METE
Target Market Detection in Export Marketing with Competitive Intelligence-Based Approach:
A Model Study in Hot Rolled And Drawn Iron Or Non-Alloy Steel Sections (721650)
Master’s Thesis
Konya, 2023

With globalisation, the need for competitive intelligence has increased for companies to
compete in international markets. Globalisation has led to an increase in international
trade in the Diinya economy and a decrease in trade barriers between countries. This
situation requires companies to allocate more resources and have more information and
data to compete in international markets.

In addition, the competitive environment has become more complex with globalisation.
While companies have to compete with many competitors in international markets, they
also face factors such as different cultures, language and trade regulations. Competitive
intelligence helps companies make better decisions by providing the necessary
information to compete in international markets in this complex environment.

In order to achieve competitive advantage in the market, businesses need strategic moves.
These strategic moves are possible with competitive intelligence. With competitive
intelligence, businesses have information on many issues by recognising themselves, their
competitors and the market. With the analysis of the information, strategic decisions bring
successful results for the business. In the research, the competition in the market of the
companies serving in the iron and steel sector, in which Turkey is successful in exports,
has been taken into consideration and it is aimed to guide them to make target market
selection by using competitive intelligence.

The study consists of six chapters. After the first introductory chapter, the second chapter
focuses on export marketing in order to explain international trade and the export process
more clearly. In the third chapter, the concept of competitive intelligence is mentioned
and the target market selection process together with the strategy is explained
theoretically. In the fourth section, titles such as the purpose and method related to the
research are given, and in the fifth section, the target market selection research of the
product coded 721650 in the iron and steel sector with competitive intelligence using
secondary data is included. The sixth chapter concludes with conclusions and
recommendations.

Keywords

Competitive intelligence, target market, export marketing, competition, export
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1. GIRIS

Mikro diizeydeki isletmeler, uluslararasi pazarda etkin bir paya sahip olmak i¢in firsatlari
degerlendirmeli ve rekabet¢i istiinliiklerini kullanmalidir. Bu, {iriin ve hizmetlerin
kalitesi, fiyatlandirma politikalari, dagitim aginin etkinligi, pazarlama stratejileri gibi
faktorler iizerinde calismay1 gerektirir. Isletmeler, kiiresel pazarda rekabet avantaji

saglamak i¢in yenilik¢i, verimli ve miisteri odakli olmalidir.

Makro diizeyde ise milli ekonomiler, uluslararasi ticarette etkin bir giic olmak igin
stratejik politikalar gelistirmeli ve destekleyici diizenlemeler yapmalidir. Bunlar, ticaret
engellerinin azaltilmasi, ihracat tesvikleri, serbest ticaret anlagmalar1 gibi 6nlemleri
icerebilir. Ayni zamanda, ekonomik istikrar, egitim ve yetenekli isgiicii, altyap1 gelistirme

gibi faktorler de milli ekonomilerin rekabet gliciinii etkileyen unsurlardir.

Uluslararasi ticarette basarili olmak ve rekabet avantaji elde etmek, mikro diizeydeki
isletmelerin hem de makro diizeydeki milli ekonomilerin performansina baglidir.
Isletmelerin rekabetgi iistiinliiklerini kullanmasi ve milli ekonomilerin stratejik
politikalartyla desteklenmesi, kiiresel diinyada etkin bir sekilde yer almayr ve

stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeyi saglar.

Rekabet avantajinin kazanilmasi ve siirdiiriilebilir diizeyde elde tutulmasi, hem mikro
diizeydeki isletmelerin performansina baghdir. Isletmelerin inovasyon yetenekleri,
operasyonel verimlilikleri, marka itibarlar1 gibi faktorler rekabetciliklerini belirlerken,
ayni zamanda makro diizeydeki milli ekonomilerin politikalarinin etkinligi ve

destekleyici ortam da biiyiik 6nem tagir.

Kiiresellesmenin ekonomik etkileri arasinda uluslararasi ticaretin artmasi, liretimin
kiiresel dagiliminin degismesi, cok uluslu sirketlerin 6neminin artmasi ve finansal
piyasalarin entegrasyonu sayilabilir. Bunun yani sira, kiiresellesme sosyal ve kiiltiirel

etkileri de beraberinde getirmis, kiiltiirel aligveris ve iletisim artmustir.

Kiiresellesme, firsatlar ve zorluklar sunan bir siirectir. Bir yandan pazarlara erigim ve
isbirligi imkanlar1 genislerken, diger yandan rekabet artar ve ekonomik dengesizlikler
ortaya cikabilir. Ulkeler, kiiresellesmeyle birlikte ekonomik politikalarini ve rekabet
stratejilerini gozden gecirmekte, uluslararasi platformlarda igbirligi yapmakta ve kiiresel

ticaretin kurallarini belirlemek i¢in gesitli anlasmalara imza atmaktadir.



Kiiresellesme isletmelerin rekabet stratejilerini etkilemis ve uluslararasi pazarlarda
faaliyet gdstermelerini zorunlu hale getirmistir. Artik isletmeler, sadece ulusal pazarlarda
degil, diinya genelindeki pazarlarda da rekabet etmek zorundadir. Kiiresel pazarlar, farkl

cografi bolgelerde faaliyet gosteren sirketleri birbirleriyle rekabet i¢erisine sokmustur.

Kiiresellesme ile birlikte pazarlar daha da kiiresel hale gelmis ve farkli iilkelerde faaliyet
gosteren sirketler birbirleriyle rakip olmustur. Bu durum, isletmelerin artik aktif ihracat¢i
veya uluslararasi sirketler olma hedefine yonelmelerini gerektirmektedir. Sadece ulusal
pazarlara odaklanmak, uzun vadede sektdrde kalma olasiliklarini azaltmaktadir. iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresellesmenin sagladigi bilgi erisimi, isletmelere
uluslararas1 pazarlara giris ve rekabet etme firsati sunmaktadir. Isletmeler, kiiresel

pazarlara ulasarak biiylimeyi ve rekabet gii¢lerini artirmay1 hedeflemektedir.

Rekabet istihbarati, pazarlama disiplininde giderek daha onemli hale gelen bir alan
olmakla birlikte, isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmek ve gelistirmek amaciyla
rakiplerinin faaliyetlerini anlamalarini saglayan bir siiregtir. Bu siire¢, rekabet¢i ortami
analiz etmek, rakip faaliyetlerini izlemek, pazar trendlerini ve miisteri davranigini
degerlendirmek, yeni firsatlar1 kesfetmek ve stratejik kararlar almak i¢in bilgi saglamay1

igerir.

Uluslararasi1 pazar se¢imi, rekabet¢i bir pazarlama stratejisi olusturmanin 6nemli bir
adimidir. Rekabet istihbarati, igletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermek igin
hangi pazarlar1 hedeflemeleri gerektigi konusunda degerli bilgiler saglar. Rakip analizi,
pazar biiyiikliigli ve potansiyel, tiiketici tercihleri, yerel rekabetc¢i yap1 gibi faktorleri

degerlendirerek, isletmelerin en uygun pazarlari segmelerine yardimer olur.

Ayrica, rekabet istihbarati uluslararasi pazar se¢imi siirecinde rekabetgi iistiinliik elde
etme ve siirdiirme konusunda da énemli bir rol oynar. Isletmeler, rakiplerinin gii¢lii ve
zayif yonlerini anlayarak, kendi stratejik avantajlarini belirleyebilir ve pazarlama
planlarini buna gore sekillendirebilir. Bu da isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet¢i

bir konumda yer almasin1 ve stratejik kararlar almalarini saglar.

Bu ¢alisma, Tirkiye'deki demir ¢elik sektoriinde faaliyet gosteren ve ihracat yapmayi
hedefleyen firmalar i¢in rehberlik etmeyi amaclamaktadir. Gelismekte olan bu sektorde
ithracatin daha stratejik bir sekilde gerceklestirilmesi gerektigine vurgu yapilmaktadir.
Kiiresel rekabetin hakim oldugu diinya ticaretinde, isletmeler sadece kendi bolgelerinde

degil tiim diinyada rekabet i¢indedir. Bu rekabet ortaminda rekabet istihbarati1 kavraminin



Onemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet istihbarati kullanarak hedef pazar se¢imi
yapan isletmeler, daha stratejik kararlar alarak geleneksel ticaret yontemlerine gore bir
adim O6nde olacaklardir. Bu c¢alismanin hedefi, isletmelerin belirledigi hedef pazarda

basarili olmalarini saglayacak stratejileri gelistirmektir.
Calisma alt1 boliimden olusmaktadir:

Birinci boliim giris boliimii olmakla birlikte, Ikinci Boliimde; Ihracat pazarlamasi ve
hedef iilke pazarlarinin belirlenmesi baslig1 altinda; ihracat kavrami, ihracat pazarlamasi
kavrami ve igerigi, ihracat pazarlamasinda pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi,
hedef pazar segme kriterleri, hedef pazarin tespiti basliklarina yer verilmistir. Ihracatin
detaylar1 hakkinda bilgi verilip dolayli ihracat ve dogrudan ihracat kavramlari
aciklanmistir. Thracat pazarlamasindan bahsedilip, ihracat pazarlamasini etkileyen sosyal,
politik, teknolojik, fiziksel ve rekabet ¢evre faktorlerine yer verilmistir. Hedef pazar
secerken dikkat edilmesi gereken yaklasimlardan bahsedilip; hedef pazar se¢gme kriterleri

ile hedef pazar tespiti anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ugiincii béliimde; Rekabet Istihbarat: ve Hedef Ulke Pazarlarinin Belirlenmesi baslig
altinda, Rekabet Istihbarati Kavrami ve Igerigi, Rekabet Istihbaratinda Stratejik Karar
Alanlar;, Rekabet Istihbaratinin Ihracat Pazarlamasinda ve Uluslararasi Pazar
Secimindeki Roli ele alinmistir. Rekabet istihbarati kavrami nedir, Nasil gelismistir,
Amaglari nedir ve siireci nasil ilerler sorularina cevap vermeye calisiimustir. ilgili siirecte
kullanilan veri kaynaklarindan bahsedilerek rekabet istihbarat1 ve strateji kavramlarinin
karar alanlar1 agiklanmustir. Rekabet Istihbarat1 kullanilarak hedef pazarda miisteri tespiti

ile ilgili ipuclar1 verilmeye ¢alisilmistir.

Dordiincli boliimiinde, rekabet istihbarati temelli yaklagim ile ihracat pazarlamasinda
hedef pazar tespiti: sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alasimsiz celikten
profiller (721650) iskolunda modelsel bir ¢alisma baslig1 altinda, ¢calismanin amaci ve
kapsami, ¢alismanin varsayimlar1 ve dayandigi sorular, aragtirmanin yontemi hakkinda

bilgi verilmektedir.

Besinci boliimde; sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alasimsiz ¢elikten
profiller (721650) iskolu ve ikincil veriler bashgi altinda; Demir c¢elik sektoriiniin
Diinyada ve Tiirkiye’de ki durumu ile ilgili degerlendirme yapilmis ilgili tablolarla
birlikte konu aciklanmaya c¢alisilmistir. Rekabet istihbarati yaklasimiyla sicak

haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alasimsiz celikten profiller iskoluna yonelik



ikincil veriler bagh@ altinda; Hedef pazar se¢imi silireci uygulamali olarak
gerceklestirilmeye calisilmistir. Hedef pazar tespiti icin gerekli olan tablolar diizenlenip
aciklanmaya ¢alisilmistir. Arastirma siirecinde ikincil veriler kullanilmis olup Trade Map

veri tabanindan yararlanilmistir.

Altinct ve son boliimde; sonug ve oneriler kisminda ¢alismanin degerlendirmesi yapilmais,
demir celik sektdriinde 721650 GTIP numarali iiriiniin ihracatin1 yapacak olan firmalara

stratejik karar agamasinda fayda saglamasi amaglanmistir.



2. IHRACAT PAZARLAMASI VE HEDEF VULKE PAZARLARININ
BELIRLENMESI

2.1 ihracat Kavram

Ihracat, iilkeler aras1 pazarlarda faaliyette bulunmak ya da, ticaret yapmak anlamina gelir.
Bir iilkede iiretilen mal, emtia veya hizmetlerin iilke sinirlarinin disina sevk edilmesi ya
da bagka bir iilkeye deger karsiliginda satilmasidir (Keegan,1989).

Uluslararas1 pazarda ihracat kelimesinin terim anlami, “Gelir elde etmek amaciyla
miisteri gruplarinin ihtiyaglarini, isteklerini ve tercihlerini karsilamak icin isletmenin
tiretimsel ve yonetimsel, olarak tiim imkanlar1 seferber ederek eyleme doniistiirmesi,
uluslararasi alanda yiiriitiilmesi” olarak agiklanmaktadir (Beseli, 1997: 36-39).

Ihracat, bir malin veya ekonomik degeri olan bir emtianin, gecerli ihracat mevzuat1 ve
giimrilk mevzuatima uygun sekilde fiili ihracatinin gergeklestirilmesi ve kambiyo
mevzuatina gore bedelsiz gonderim hari¢ gonderilen mal veya hizmetin ihracat bedelinin
yurda getirilmesi veya ihracat kabul edilen diger ¢ikislar olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanim, ihracatin yasal ¢ergeve ve prosediirlere uygun olarak gergeklestirilmesini ve
ihracat bedelinin iilkeye getirilmesini ifade etmektedir” (Canitez, 2017:2).

Thracat siirecinin 11 adimi1 bulunmaktadir. Bu adimlar sirastyla (Canitez, 2017:3):

Ihracatci sifatinin kazanilmasi

Pazar ve miisterilerin bulunmasi
Bulunan miisteri ile detaylarin goriigiilmesi
Miisteriyle anlagsmanin saglanmasi
Akreditifin tarafimiza bildirilmesi
Ihracat i¢in mallarin hazirlanmasi

Igili evraklarin hazirlanmasi
Gilimriikleme igleminin yapilmasi
Mallarin sevk aracina teslimi

10. Sonug islemlerinin yapilmasi

11. Kambiyo taahhiitlerinin kapatilmasidir.

©oN Ok wDdE

Gilintimiizde ihracat gerceklestirecek firmalar bilmedikleri bir pazara giris yaparken
uygulamasi gereken bazi seyleri ya c¢ok az bir kismimi uygulamakta ya da hig
uygulamamaktadir. Bu durum firmanin gergeklestirecegi ihracat faaliyetlerinde, pazara
girisinde ve bir¢ok konuda firmalarin isini zorlastirmaktadir.



2.1.1 Dogrudan Ihracat

Ihracat yapacak olan firmalar bagimsiz aracilar kullanmadan ihracati kendileri
gerceklestirmektedir. Thracat pazarindan bilgi edinme, lojistik, fiyatlandirma gibi
konularda kontrol firmaya aittir. Firmanin kontrolii elinde tutabilmesi igin yeterli
bliyiikliikte olmas1 gerekmektedir (Saritas, 2012).

Isletme ihracat yapmaya karar verdiginde, dogrudan ihracat yolunu tercih ediyorsa,
siirecin tamamin1 yiiriitebilecek yetenege sahip olmalidir. Cilinki miisterinin
bulunmasindan, silirecin tamamlanmasina kadar gergeklesecek olan faaliyetlerden
isletmenin kendi sorumlu olacaktir (Aydogan, 2012).

Dogrudan ihracatta kullanilan bazi araclar bulunmaktadir. Bu aracglar; yurtdisi satis
ofisleri, Yurtdis1 Satis Sirketleri, Yurt Disinda Depolama Kolaylig1 Saglayan Kuruluslar,
Ulke I¢i Thracat boliimleri, ithalatcilar ve Toptancilar, Dis Pazardaki Perakendeciler,
Acente ve Distribiitorler, Gezici Satiscilar, E-ticarettir (Sar1, 2007).

2.1.2 Dolayl Ihracat

Thracatcinin yapacagi islem 6zel bir uzmanlik gerektirmeyecektir. Dogrudan ihracata gore
daha kolay bir yontemdir (Boriihan, 2008).

Dolayli ihracat genellikler pazara ilk defa girecek olan isletmeler tarafindan tercih edilir.
Bu durum genelde ilk defa ihracat yapacak olan firmalarin uluslararasi pazarlara girme
korkusundan kaynaklanir. Bilgi eksiklikleri pazarlama stratejileri i¢in ¢ok saglikli bir
durum olmamaktadir (Akyol, 2009).

Hollesan; dolayli ihracat yapacak isletmeler i¢in, i¢ piyasada yapilan satiglar gibi
benzetmesini yaparak, isletmeyi disg piyasaya ¢ikaran aracilardir demistir. Bu yontemi
sinirlt ihracat hedefi olan isletmeler tercih etmelidir. Yapilan satiglar stoklar1 elden
cikarmak icin ya da nadiren gelisecek faaliyet olarak diisiiniiliiyorsa mantikli
olabilmektedir seklinde ifade etmektedir (Saritas, 2012).

Dolayli ihracat yapacak olan firmalarin dogru araciy:r segmesi i¢in bazi kriterlere dikkat
etmesi gerekmektedir. Bu kriterler; Aracinin uluslararasi pazarda ihracat deneyimi,
Aracinin yurtdist dagitim kanallariin genisligi, Aracinin stratejik pazar plani gelistirme
basarisi, Aracinin iilke i¢indeki merkezlerinin dagilim sekli, Aracinin iiretici firmaya
sagladig: giivendir (Basar, 2002).



2.2 Thracat Pazarlamas1 Kavram ve icerigi

Her igletme bir amag i¢in kurulmaktadir. Kurulusundan itibaren belli bir hedefe isletme
kiiltiirii ile ilerler. Uriin yelpazesinin genislemesi, daralmasi, cesitlilik gdstermesi hedef
pazarlarin genislemesi ya da daralmasi, miisteri istekleri gibi unsurlar isletmenin istenilen
hedef ve arzinda zaman zaman degisikliklerin olusmasina neden olmaktadir. Iste burada
isletmeler kendilerine su sorular1 yoneltmektedir:

“Pazarda nasil bir gorev almaliyim?

Hangi tiiketici gurubunu hedeflemeliyim?

Hedefimde olan tiiketici gurubunun deger yargilar1 nelerdir?
Bunlar dogrultusunda gérevimiz ne olmalidir?”

Bu sorulan cevabini dogru sekilde bulan isletmeler uluslararasi pazarda biiytik basar1 elde
edebilmektedir. Isletmeler belirledikleri misyonlari ile ihracat pazarlamasini kavramin
dogru orantili kullanmaktadirlar. Ciinkii misyon belirlenirken, teknoloji ya da {iriin
dogrultusunda belirlenir. Bu baglamda ihracat pazarlamasi hedeflenen hizmetin ya da
tirliniin lilke disina ¢ikartilmasidir.

Firmalarin basarili olmasi icin stratejik bir plan dogrultusunda deger Onerileri
hazirlanmali ve miisterileri anlamak icin caba gosterilmelidir. Thracat yapan firmalar,
yurti¢i pazarlama karmalar ile faaliyet gdsterirken, Ihracat pazarlamasi yapan firmalar
etrafinda bulunan ve pazar genelindeki potansiyel miisterileri hedeflemektedir. Uriinler
miisteri gereksinimlerine gore diizenlenmektedir. Firmalarin ger¢ek manada ihracat
pazarlamasi yapabilmesi; yurt icinde bulunan hedef tiiketiciler i¢in gelistirilen pazarlama
programlarinin, yurt disinda bulunan hedef tiiketicilere uyarlanmasidir. Bu sekilde Pazar
boliimlendirme yapilarak pazarlama stratejileri gelistirilmektedir (Weinstein, 2004).

Thracat pazarlamasi, uluslararasilasma kavraminim ilk adimidir. Thracat hem ulusal hem
uluslararas1 5nemi olmakla beraber ihracat pazarlamasinin temellerindendir. Isletmelerin
de uluslararasilasma yolunda izledigi ana stratejilerden biri de ihracat pazarlamasidir.
Isletmelerin ihracat pazarlamasi sirasinda daha stratejik, deneyimli olmalar1 gerekmesinin
en 6nemli nedeni, uluslararasi pazarda rekabetin artmis olmasidir. Dogru ve devamli bir
siirec icin planlama ¢alismalar1 géz 6niinde bulundurulmalidir. Isletmelerin yiiksek
kazang ve basar1 saglamasi i¢in stratejilerini planlamalari sarttir (Ecer ve Canitez, 2005).

Igili {ilkede iiretilen malin veya hizmetin iilke smirlar1 disina satilmast ihracat, {iriinlerin
ya da hizmetlerin {ilke sinirlar1 disinda pazarlanmasi da ihracat pazarlamasi olarak
isimlendirilmektedir (Oktav, Kavas, Once ve Tanyeri, 1990). Ihracat yapmak isteyen
firmalar sektorde iirettigi iirtinde degisiklik yapmadan oldugu gibi satmaya ¢alismaktadir.
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Bu durum ihracat pazarlamasinda degisiklik gdsterir ve hedef artik sadece iirtin degil,
pazardaki potansiyel alicilar ve miisterilerdir. Boylelikle isletmeler pazardaki potansiyel
musterilerini taniyarak uygun programlar gelistirmektedir. Bu programlar her kiiltiirde,
her iilkede farklilik géstermektedir (Oktav vd. 1990).

2.2.1 ihracat Pazarlamasim Etkileyen I¢ ve Dis Faktorler

Ihracat pazarlamasm etkileyen faktdrler hem igsel (i¢ faktorler) hem de dissal (dis
faktorler) faktdrler olarak smiflandirilmaktadir. hracat pazarlamasmi etkileyen bazi
onemli i¢ ve dis faktorler asagidaki gibidir.

2.2.1.1 Demografik Faktorler

Herhangi bir iilkenin tiiketim miktari ile niifusu dogru orantili ilerlemektedir. Bu yiizden
toplam niifus, cografi dagilim, cinsiyet, yas egitim, aile yapis1 gibi kavramlara bakilarak
pazarin pazarlamaya olan etkisi 6lciilmeye ¢alisilir (Mucuk, 2001). Niifus artis1 ve cografi
dagilim; iiriin ve hizmetlerdeki talep tahminleri yoniinde strateji gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Uysal, 2009).

2.2.1.2 Sosyal ve Kiiltiirel Cevre Faktori

Uluslararasi pazarlamada stratejisinin olugturulmasi ve uluslararasi pazarlama karmasinin
planlamasinda, hedef pazarin sosyal ve kiiltiirel yapis1 6nemli rol oynamaktadir. Farkli
tilkelerde uygulanacak olan pazarlama planlarinin daha stratejik olmasini saglar. Kiiltiirel
yapiy1 olusturan bazi bagliklara bakildiginda;

Dil: Tlgili iilkeye ithalat veya ihracat gergeklestirecek olan firmalar hedef pazardaki
toplumun konustugu dili az da olsa bilmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Kullanilacak olan her
kelime her dilde aym1 manaya gelmemektedir. ilk basta iletisim yazili olabilir ama
devaminda dil 6nemli bir faktdr haline gelmektedir.

Din; Toplumlarin dini degerleri, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen 6nemli konulardandir.
Miisliiman toplumlarin helal gida tiiketmesi bu duruma 6rnek verilebilir. Helal olmayan
gidanin Miisliiman bir topluma pazarlanmasi olduk¢a zordur.

Egitim; Egitim seviyesi yiiksek toplumlarin, egitim seviyesi diislik olan toplumlara gore;
iiriinden veya hizmetten beklentisi daha yiiksektir. Egitim seviyesi yiiksek toplumlarda,
teknoloji iirlinlerinin satisi, iirlin fonksiyonu ve secenekleri de fazla olmaktadir.

2.2.1.3 Politik ve Yasal Cevre Faktori

Uluslararas1 pazara girmeyi hedefleyen firmalar i¢in, hedef pazar olarak sectigi ya da
pazara agilmay1 hedefledigi iilke ile kendi tilkesi arasinda siyasi, politik sorunlarin olmast
satis hedeflerini olumsuz sekilde etkileyebilmektedir (Keegan ve Green, 2003). Bu
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durumlar karsisinda firmalarin 6nlem almasi agisindan girmeyi diisiindiikleri pazarla
ilgili, giimriik vergileri, ithalat ve ihracat lisanslari, ticari ya da kisitlayicr tegvikler, anti-
damping yasasinin uygulanip uygulanmadigini1 gozden gecirmelidirler (Elitok, 2015).

2.2.1.4 Teknolojik Cevre Faktori

Giliniimiizde var olan tim sektorler teknoloji ile gelismekte ve ilerlemektedir.

Teknolojideki ilerleme yeni {iriin ve hizmetlerin de ihtiyacini ortaya g¢ikarmaktadir
(Elitok, 2015).

2.2.1.5 Fiziksel Cevre Faktori

Ulkenin bulundugu konumu iklim sartlar1, hammaddeye yakinlig1, yer alt1 kaynaklar1 gibi
faktorler ticaret yapacak olan firmalarin en basta lojistik faaliyetleri olmak {izere bir¢ok
alanda avantaj saglamaktadir. Bu avantajlarin stratejik sekilde planlanmasi i¢in fiziksel
cevre faktorlerine dikkat edilmelidir.

2.2.1.6 Rekabet Cevre Faktorii

Firmalarin hedefledikleri pazarda ayni sektdrde olan rakipleri de olacaktir. Rakiplere
kars1 iistiinliik saglanabilmesi i¢in, tiriin temel 6zellikleri yani sira, maliyetin diistiriilmesi,
tiriin farklilastirilmast gibi stratejiler uygulanabilir. Eger isletme taklit edilmesi zor olan
bir iiriin iiretiyorsa rekabet konusunda zaten iistiin olacaktir.

2.3 Thracat Pazarlamasinda Pazar Béliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Uluslararas1 ticaret yapan bir isletmenin sahip oldugu kaynaklar, diinyada bulunan
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak miktarda degildir. Pazardaki tiim
tiikketiciler de ayn1 mal grubuna yonelik tercihlerde bulunmayacaklardir ve bu miimkiin
de degildir. Bu yiizden belirsiz olan tiiketici istek ve ihtiyaclarimi belirli kriterler
dogrultusunda gruplara ayirmak daha dogru olacaktir. Pazar boliimlendirmenin temel
amaci bir pazar i¢in belirlenen hedef gruplarini tanimlamaktir (Canitez, 2011: 24).

Pazarlama yonetimi, herhangi bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini yonettigi siiregtir.
Bu siirecte, isletmeler hedef pazarlarin1 se¢meli, pazarlar1 ayrintili olarak incelemeli ve
bu pazarlar1 olusturan tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in en iyi yollar1 bulmalidir.

Pazarlama yOnetimi siirecinin ilk adimi pazar bdliimlendirmedir. Bu adimda, isletme
pazarim belirli 6zelliklerine gore farkli segmentlere ayirir. Pazar boliimlendirme,
isletmenin iiriin ve hizmetlerini farkli tiiketici gruplarina daha etkili bir sekilde
pazarlamasini1 saglar. Bu adimda, isletme pazarin biiyiikliigiinii, boliimleri arasindaki
farkliliklar1 ve her bir boliimiin ihtiyaglarini ve tercihlerini analiz eder.



Ikinci adim, hedeflemedir. Isletme, pazar béliimlerinden bir veya birkagina odaklanarak,
onlarin ihtiyaglarii karsilamak icin 6zel iiriinler, fiyatlandirma ve pazarlama stratejileri
gelistirir. Hedefleme, isletmelerin kaynaklarimi dogru sekilde kullanarak miisteri
ihtiyaclarina daha etkili bir sekilde cevap vermesini saglar. Bu adimda, isletme hedef
pazarin biiyiikliigiinii, biiyiime potansiyelini, karliligini ve rekabet ortamini analiz eder.

Uciincii ve son adim ise konumlandirmadir. Konumlandirma, isletmenin iiriin ve
hizmetlerini hedef pazarin ihtiyaglarma gére belirli bir sekilde sunmasini saglar. Isletme,
hedef pazarin zihinlerinde isletmenin ve iiriinlerinin nasil algilandigini kontrol etmek i¢in
0zel bir strateji belirler. Bu adimda, isletme hedef pazarin ihtiyaglarina ve tercihlerine
gore Uriin 6zellikleri, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve pazarlama stratejileri belirler.

Pazarlama yonetimi siireci, isletmelerin rekabet ortaminda basarili olmalarini saglayan
Oonemli bir aragtir. Bu siireg, isletmelerin kaynaklarin1 dogru sekilde kullanmalarina ve
miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in en iyi yollari bulmalarina yardimci olur (Mucuk,
2017).

Pazar boliimlendirme, pazar1 olusturan tiiketicilerin benzer 6zelliklere sahip gruplara
ayrilmasidir. Bu gruplardan en ¢ekici olan1 veya olanlar1 hedefleme adimiyla belirlenir.
Bu adim, se¢ilen hedef pazarlarin 6zelliklerini, ihtiyaglarini ve tercihlerini anlamak i¢in
detayli bir analiz gerektirir. Son olarak, pazar konumlandirma, hedef pazarin zihninde
rakip markalara gore farkli ve arzu edilen bir yere yerlestirilmesini saglar. Bu, pazarlama
karigiminin uygun sekilde kullanilmasi ile gerceklestirilir. Bu {i¢ adim, bir isletmenin
hedef tiiketicileri dogru sekilde tanimlayarak, onlarin ihtiyaglarini karsilayacak iirtinleri

ve hizmetleri sunmasina ve rekabet avantaji elde etmesine yardimci olur (Martin & Garda,
1986).

2.3.1 Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, pazari olusturan tliketicileri benzer 6zelliklere sahip gruplara
ayrarak, isletmenin daha etkili ve verimli bir sekilde hedef kitlesine ulagmasini saglayan
bir stratejidir. Bu ayrim, tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini, davranmiglarini ve
ozelliklerini dikkate alarak yapilir. Bu sayede isletmeler, tiiketicilerin farkl ihtiyag¢larina
uygun iiriin ve hizmetler sunabilir ve rekabet avantaji elde edebilirler. Pazar
boliimlendirme, pazarlama planlamasinin 6nemli bir pargasidir ve isletmelerin miisterileri
hakkinda daha fazla bilgi edinerek, hedef kitleye uygun {iriin, fiyat, dagitim ve tanitim
stratejileri gelistirmesine yardimer olur (Taskin, 2009).

Uluslararas1 pazar boliimlendirme, iilkeler arasindaki farkli kiiltiirel, ekonomik ve
demografik 6zelliklere gore benzer ihtiyaglart ve davraniglari olan gruplara bélerek, her
bir boliim icin farkl bir pazarlama stratejisi belirlemeyi gerektirir. Bu sayede isletmeler,
farkli pazarlara uygun iriinler sunabilir, farkli fiyatlandirma ve promosyon stratejileri
gelistirebilir ve uluslararasi pazarda rekabet avantaji saglayabilir (Kotler ve Keller, 2018).
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Pazar boliimlendirme, uluslararasi pazarlara agilma ve uygun hedef pazari belirleme
konularinda isletmeler i¢in ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Bir pazara yogunlasma
stratejisini amag edinen isletmeler i¢in 6nemlidir. Isletmenin tiim kaynaklarmi segtigi
pazarda kullanacagi durumlarda ise dikkatli olunmalidir (Arslan, 2020: 59-77).

Pazar boliimlendirmenin isletmelerde uygulandiginda sagladig: faydalar vardir. Miisteri
analizi ile miisteri istek ve ihtiyaclari belirlenir. Pazarlama plani ile hedef miisterilerin her
biri i¢in farkli planlar gelistirilir. Kaynak artirimi ile pazarin g¢ekici kisimlart secilerek
daha etkin kullanilir. Son olarak gii¢lii zayif yonler ile sirketin gii¢lii ve zayif yonleri daha
gercekei goriilmektedir (Dibb, 2000).

Pazar boliimlendirme, hedef pazarlarin tespit edilmesini saglar. Boylece pazarlarin
boyutu ve firsatlar1 belirlenir. Pazar oOzellikleri, firsatlari, faydalar1 dogrultusunda
degerlendirme siireci baglar (Ecer & Canitez, 2004: 155).

2.3.2 Hedef Pazar ve Hedef Pazar Se¢im Siireci

Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde, dogru pazar se¢imi ve uygun giris yontemi
secimi, basar1 icin kritik éneme sahiptir. Isletme yoneticileri, pazar segimi siirecinde
dikkate almalar1 gereken faktorleri iyi anlamali ve sirketin kaynaklari, yetenekleri ve
hedefleri dogrultusunda en uygun pazari se¢gmelidirler. Dogru pazar se¢imi ve giris
yontemi belirleme siireci, isletmelerin basarili bir uluslararasilasma stratejisi izlemeleri
icin kritik bir adimdir. Bu nedenle, isletmelerin bu siirecte dikkate almalar1 gereken bazi
faktorler vardir.

Oncelikle, isletmelerin pazara girdikleri sektordeki kiiresel trendleri ve dinamikleri
anlamalar1 6nemlidir. Bunun yani sira, potansiyel pazarlar arasinda yapilan analizler,
isletmelerin sektorlerindeki biiylime potansiyelini ve rekabet ortamini anlamalarina
yardimer olacaktir. Ayrica, igsletmelerin, hedefledikleri pazarlarin ekonomik, politik ve
sosyal kosullarin1 da degerlendirmeleri gerekmektedir.

Bir diger onemli faktor ise, isletmelerin kendi giiclii yonlerini ve benzersiz 6zelliklerini
dikkate almalaridir. Isletmeler, bu dzelliklerini hedefledikleri pazarlarin ihtiyaglarina ve
taleplerine gore uyarlayarak, rekabet avantaj1 saglayabilirler.

Pazar boliimleme de dogru pazar segimi siirecinde énemli bir adimdir. Isletmeler, farkl
pazarlarin benzersiz ihtiyaglarina gore {iriinlerini ve pazarlama stratejilerini uyarlayarak,
her bir pazarin ihtiyaglarina daha iyi yanit verebilirler. Boylece, pazarlama ¢alismalarinin
daha etkili hale getirilmesi ve hedeflenen pazarlarin daha iyi anlagilmasi saglanabilir.

Son olarak, isletmelerin, dogru pazar se¢imini belirlerken uzun vadeli bir stratejiye
odaklanmalar1 gerekmektedir. Bazi pazarlarda hizli bir sekilde basar1 elde etmek miimkiin
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olsa da, uzun vadede siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek icin dogru pazar
secimi dnemlidir (Bradley, 2002).

Firmalarin kendi gii¢lerini, potansiyellerini ve i¢ dinamiklerini 6n planda tutarak
yaptiklari planlama siireci, hedef pazar se¢imi olarak adlandirilmaktadir. Firmalara gore
degisiklik gdsteren bazi durumlar olmaktadir. Bir firmanin pazari olan tiiketici grubu,
baska bir firma i¢in hedef pazar olmayabilir ya da bir firmanin hedef olarak sectigi pazar,
baska bir firmanin pazariyla ayn olabilir. Bu durumda ayn1 hedef pazarda olup mal ve
hizmet satacak olan firmalar birbirine rakip olacaktir. Rakip olan firmalar1 anlamak i¢in
pazar hakkinda bilgiye sahip olunmas1 gerekmektedir. Pazarlama karmalar ile firmanin
faaliyet gosterebilmesi i¢in; pazar boliimlendirme, konumlandirma, hedef pazarin
belirlenmesi konularinda dikkatli olunmasi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2014: 193).

Hedef pazar secimi pazar boliimlendirmenin ikinci asamasidir. Eldeki kaynaklar
dogrultusunda pazarin belli bir kismi i¢in, mal ve hizmet ayrilmalhdir. Bunun
yapilabilmesi i¢in de isletmenin hedefledigi bir pazar olmalidir. Pazar boliimiiniin hangisi
olacagi, boliimlerin firsatlari, hedef pazarin ka¢ boliim secilmesi gerektigi gibi sorulara
isletme cevap aramalidir. Sorularin cevabi isletmenin giiglii ve zayif yonlerini ortaya
koyup; rekabet durumunu, biiyiime oranlarini, firma imajini, karlilik oranlarini goz
oniinde bulunmasiyla veya swot analizini ile miimkiin olmaktadir (Akat, 2003).

Olgeklerle pazar boliimlendirme gergeklestirildikten sonra, isletmenin faaliyet verdigi
alanlara gore ¢ok daha fazla pazar bolimii olusabilmektedir. Bu konuda Kotler’in
sundugu ti¢ strateji bulunmaktadir (Kotler, 1994: 283-286):

1- Tim pazar stratejisi (Farklilagtirllmamis pazarlama): Odak noktasi {iriin ve tiretim
olan bir anlayistir. Henry Ford tarafindan kullanilmistir. Bu anlayisa gore isletme
pazariin tamami bir boliimdiir. Pazardaki farkliliklar dikkate alinmaz. Tiim
pazara tek bir pazarlama karmasi ile odaklanilmaktadir.

2- Tek boliim stratejisi (Yogunlastirilmis pazarlama): Isletme imkanlarmin sinirl
oldugu durumlarda aktif bir sekilde kullanilabilir. Bu anlayisa gore, isletme
pazarlarin1 boliimlendirip, o pazarlardan bir tanesine tiim imkanlariyla
odaklanmaktadir.

3- Cok boliim stratejisi (Farklilagtirilmis pazarlama): Bu anlayisin uygulanabilmesi
i¢in, Isletmenin birden ¢ok iiriin gamma sahip olmasi gerekmektedir. Isletme
pazart bolimlere aymrir, ayirdigi pazarlardan iki veya daha fazlasina
odaklanmaktadir.
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Isletmeler, kendi kaynak ve faaliyet alanlar1 dogrultusunda hangi pazarda daha faydal
olacaklarini bilmelidir. Segilen hedef pazarda nasil biiyiime gosterilir, nasil rekabet edilir
buna karar vermelidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 125).

Hedef pazar se¢iminde; pazarin gelismislik diizeyi, hedeflenen pazarin biiyiikliigii,
rekabet, kar edilebilirlik, maliyet, risk gibi etkenler g6z onlinde bulundurarak en uygun
pazarlar tespit edilmelidir. Her biri uluslararasi pazara giris bigimine gore degisiklikler
gosterebilir. Glimriik tarifeleri, uygulanan kotalar, satislar1 etkileyen 6nemli etkenlerdir
(Akat, 2003:19).

Hedef pazar seciminden sonra tiglincli asama ise pazar konumlandirilmasinin
yapilmasidir. Bu agamada iirlinlerin tiiketiciler tarafindan kabul goriilme sekli, her pazar
boliimiindeki rakiplerin sayis1 ve rekabetin yogunlugu 6n planda tutularak en uygun
konumlandirma stratejisi uygulanmalidir. Son olarak, isletmenin her iirlin ve pazar
bilesimi i¢in uygun pazarlama karmasi modelini olusturulmalhidir. Bu kapsamda,
hedeflenen pazar konumuna ulagsmak igin gerekli tiim pazarlama yontemleri hazir hale
getirilmis olur (Arslan, 2020: 59-77).

2.3.3 Hedef Pazar Se¢im Yaklagimlari

Isletmeler, hedef pazar secimi icin farkli yaklasimlar benimseyebilirler. isletmelerin
hedef pazar se¢iminde kullanabilecekleri baz1 yaklasimlar sunlardir:

2.3.3.1 Isletme Kaynaklari

Bir isletme hedef pazar se¢imi ve analizi yaparken en basta elinde var olan sahip oldugu
kaynaklara dikkat eder. Bu kaynaklar ne kadar genis ve nitelikli olursa isletmenin
karsisina ¢ikan kaynaklar1 degerlendirmedeki basarisi ve hareket kabiliyeti o kadar 1yi
olur. Beklenilenin aksi bir durumla karsilagildiginda, firmalarin devamliligi g6z 6niinde
bulundurularak en uygun sartlar dogrultusunda pazara yonelinmesi dogru olacaktir.
Hedef pazar stratejisi olarak, dar tiiketici grubunun istek ve ihtiyaglarina gore boliinmiis
pazar olarak nitelendirebilecegimiz nis pazarlama olabilir. Isletme sermayesinin genis
alanda oldugu durumlarda ise, farklilastirilmis ve farklilastirilmamus stratejiler daha iyi
sonuglar ortaya koymaktadir.

2.3.3.2 Uriin Degiskenligi

Isletmelerin veya kurumlarin sahip olduklari iiriinler ve bu iiriinlerin gesitlilifine gore
pazarlama stratejileri konusunda karar verilmektedir. Tiketiciye benzer faydalar
saglayacak Tlrilinlerin pazarlama stratejisinde farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi
tercihler arasinda yer verilebilir. Beklentinin yiiksek oldugu sektorlerdeki iiriinler i¢in bu
pazar stratejisinin kullanimi isletme acisindan fayda saglayacaktir.
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2.3.3.3 Uriiniin Hayat Devresinde Bulundugu Asama

Hedef pazarlarda tiriinlerin degisik evreleri vardir. Bu degisik evrelerden gegen iiriinler,
birbirleri ile benzerlikler ve farkliliklar gosterebilir. Uriinlerin dalgalanma gosterdigi
zamanlar farkli olsa da teoride de hayat evresi i¢inde farkli evrelerdedirler. Hayat evresi
olarak adlandirilan bu evre, her liriin i¢cin 4 asamadan olusur. Bu asamalar; sunus,
biliylime, olgunluk, gerilemedir. Her iirliniin evreleri ve siireleri zamanla degisiklik
gosterir.

2.3.3.4 Pazarin Degigkenligi

Pazar secim stratejisi, tiiketicilerin istekleri, beklentileri ve ihtiyaglart dogrultusunda
degiskenlik gosterip gosterememe durumuna gore belirlenir. Farklilagtirilmig Pazar
Stratejisi tercih edilirken, pazarda yer alan tiiketicilerin istek beklenti ve ihtiyaglarindaki
farkliliklar g6z Oniinde bulundurulur; farklilastirilmamis pazarlama stratejisi tercih
edilirken ise, tiiketici 6zelliklerinin yakinlig1 6nemlidir.

2.3.3.5 Rakiplerin pazarlama stratejisi

Isletmelerin ve kurumlarm hedef pazar belirledigi durumlarda rakiplerinin de
konumlarmi, mevcut hallerini degerlendirmeleri gerekebilir. Isletmeler stratejilerini
rakiplerinin bulundugu konum ve pazarda yaptiklari uygulamalara gore belirlemektedir.
Strateji sonucunda firma, rakiplerinin farklilastirilmis stratejiyi segtigini fark ederse,
firma da hedef pazar se¢imi sirasinda farklilastirilmis pazarlama stratejisini uygulayacagi
secenekler arasinda degerlendirebilir. Bunun yami sira farklilagtirilmamis pazarlama
stratejisini de tercih edebilir. Yani hedef pazarda rakip isletmenin aynasidir, taktikler
durumuna gore degiskenlik gosterebilir (Kotler ve Armstrong,1996:387).

2.3.4 Hedef Pazar Se¢me Kriterleri

Uluslararasi piyasada, daha ¢ok ihracatla ugrasan isletmeler hedef pazarlarini belirlerken
kararlarinin stratejik olmasi agisindan bazi kriterlere dikkat etmelidir.

2.3.4.1 Pazarin ithalat Biiyiikliigii

Hedef pazari secerken belirlenen tilkelerin sadece ihracat yapisina degil ithalat yapisina
da bakmak gerekir. ithalat yapisi ve oranlar1 temel diizeyde incelenmesi gereken
hususlardandir. Hedef Pazar olarak secilecek iilkenin ithalat rakamlari, bir onceki
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yillardaki rakamlarla karsilastirmasi, 5 yillik ortalama rakamlarinin {izerinde durulmasi
gerekir. Ithalatc1 firmalar tedarik¢i aramak icin fark: alanlara yonelirler. Burada dnemli
olan girilebilecek pazari tespit etmektir. Biiyiime rakamlarinin orana ve miktara bagl
oldugu tilkeler ticari agidan girilebilecek pazarlardir. Analiz agamasinda ithalat rakamlari
artis gosteren lilkeler secilebilmektedir. Pazarda risk arz eden durumlardan biri de
firmanin iirettigi iirline benzer olan iiriinleri tireten rakiplerdir.

2.3.4.2 Bir Pazarin Oransal ve Miktarsal Olarak Biiylime Orant

Girilebilecek pazarlarin biliylime oranina bakarken sadece oransal biiyiimesine bakmak
kesin bir sonug vermeyecektir. ilk bakilmas1 gereken degerdeki biiyiime oranidir. Ciinkii
ithalat rakamindaki tek basma gerceklesme durumu biiyiikk rakamsal degisiklikler
olusturur. Bu durumun yaniltici olabilecegi muhtemel oldugu i¢in, hem miktarsal hem
oransal biiyiime rakamlarina bakmak daha etkili olacaktir. ithalati azalan degil artan
pazarlar oncelikli olmalidir. Pazarlar arasinda ithalati azalan bir pazar varsa, i¢ piyasada
tiretim artig1 vardir ve iilkenin ilgili tirtin ile ilgili disa bagimlilig1 azalmistir. Bu gibi
sebeplerden Otlirii pazar se¢imi yaparken ithalat ve ihracat rakamlarindaki oransal ve
miktarsal bliylime ayni1 ciddiyetle analiz edilip, karar verilmelidir.

Pazar arastirmalarinda {ilkelerin diinya ithalat artis1 ve oransal biiylimeleri ile Tirkiye
yillar ihracatindaki artis ve oransal biiylimenin karsilastirmasi hedef pazar seciminde
onemli bir unsurdur.

2.3.4.3 Ulkelerin Cari Acik Rakamlari

Ulkelerin yayilanan verilerinde cari agik verileri de mevcuttur. Veriler arasinda cari
fazla veren iilkeler ve cari acik veren iilkeler vardir. Cari agik veren pazarlar girilmesi
uygun pazarlardir lakin sadece cari agik degerine gore karar verilmemeli diger segenekler
de degerlendirilmelidir. Cari acik veren bir pazar bulunup, pazara ihracat yapilacaginda
firma rekabet giiciinde dikkatli olmalidir. Yani {iriin ve piyasa kosullarin1 daha ayrmtil
degerlendirmelidir.

2.3.4.4 Pazar Pay1 ve Rakiplerin Payi

Pazar ile ilgili genel durumlarla birlikte, pazarin igerisinde bulunan rakiplerinin
bulundugu nokta, ne kadar giiclii olduklar1 gibi bagliklar da biiyiik 6nem arz etmektedir.
Sektore bagli olarak iriinle ilgili pazara hakim olan firmalarin olup pazarda giiclii
olmalar1 muhtemeldir. Lakin pazarda bulunan rakiplerin yapacagi hamleler, hedef pazar,
pazar payl, fiyat stratejisi olup olamayacagi konusunda onemlidir. Rakiplerin ¢ok ve
kuvvetli oldugu pazarlara girmek icin, diger kosullar da yeniden alinip
degerlendirilmelidir.

15



2.3.4.5 Birim Fiyat Analizi

Hedef Pazar se¢imi i¢in kullanilan kriterlerden biri de birim fiyatin analizidir. Rakiplerin
ihracat ve ithalattaki birim fiyatlarin1 bilmek firmalarin rekabeti a¢isindan avantaj saglar.
Lakin birim fiyat analizi her sektorde farklilik gdsterebilir.

2.3.4.6 Ithalatc1 Ulkelerin Uzakliklar

Ithalatc1 {ilkelerin uzakliklar1 hedef pazar icin kullanilan se¢im kriterlerinden biridir.
Ithalat yapan iilkelerin tedariklerini yaptiklarin iilkelerin mesafesidir. Hedef olarak
secilen iilkelerin mesafesini bilmek ya da belirlemek pazardaki siirekliligi, maliyet
hesabin1 ve lojistik masraflarin1 daha stratejik olarak planlamaya yarar. Mesafe acisindan
cok yakin olup rekabet edilemeyecek pazarlar olabilecegi gibi, kolay girilebilecek
pazarlarda olabilir. Yakin pazarlardaki dnemli nokta rakiplerin gosterdigi gelisim siireci
hakim olduklar ¢ercevedir.

2.3.4.7 Vergi Oranlari

Ticarete konu olan iilke ile ticaret yapacak iilke arasindaki vergi oranlari, iiriin maliyetini
ciddi oranda etkilemektedir.

Kararlagtirllmis kriterler cercevesinde aymi pazarda iki farkli isletme farkli miisteri
tiplerini belirleyebilir. Edinilen verilerin rekabet istihbaratina gore uyarlanmasi
gerekmektedir. Uyarlanacak veriler ile isletmelerin hedefleri paralel olmalidir. Hedef
Pazar secimi firmalarin amaglarini ve beklentilerini igeren hedeflerine gore secim
yapabilecekleri tarzda olmalidir.

2.3.5 Hedef Pazarin Tespiti

Yukarida belirtilen bagliklar cercevesinde belirlenen stratejiler isletmelerin kendi
amaclar1 ve hedefleri 1518inda yapilmalidir. Stratejik manada hedef iilkeler belirlenir,
firsatlar ve tehditlerin yani sira secilen pazarin devamli olmasi da 6nemlidir.

Dogru bir pazar se¢imi i¢in, isletmelerin 6ncelikle kendi giiglii ve zayif yonlerini 1y1 bir
sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Bu analiz, isletmenin hangi pazarlarda daha
basarili olabilecegini belirlemesine yardimci olacaktir. Ayrica, isletmelerin hedefledikleri
pazarlarda rakiplerinin durumunu da analiz etmeleri 6nemlidir. Bu sekilde, isletmeler
rekabet avantajlarin1 ve dezavantajlarini tespit edebilir ve rekabet stratejilerini buna gore
belirleyebilirler. Isletmeler, hedef pazarlarini belirlerken ayrica pazar biiyiikliigii, bilyiime
hizi, potansiyel karlilik, rekabet yapisi, yasal ve diizenleyici faktorler, kiiltiirel farkliliklar,
tedarik zinciri faktorleri gibi birgok faktorii de dikkate almalidirlar. Bu faktorler,
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isletmenin pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve uygulanmasinda 6nemli rol
oynar.

Isletmeler, hedef pazarlarini belirlerken, bu pazarlardaki miisteri béliimlerini de iyi bir
sekilde analiz etmelidirler. Miisterilerin ihtiyaclari, tercihleri, satin alma davranislar1 gibi
faktorler, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin pazarlama stratejilerini belirlemesinde ve
uygulamasinda onemli bir role sahiptir. Isletmelerin uluslararas1 pazarlara girerken
sistematik bir yaklagim benimsemeleri ve pazar se¢imi konusunda dikkatli bir analiz
yapmalar1 gerekiyor. Bu, isletmenin rekabet avantajini artirmasina ve basarili bir sekilde
uluslararasi arenada faaliyet gostermesine yardimei olacaktir (Bradley, 2002).

Bu dogrultuda isletmeler; Pazarin cografi kosullari, niifus ve gelir diizeyi gibi faktorler,
isletmenin hedef pazarimi belirlemesinde Onemli bir rol oynar. Bununla birlikte,
isletmelerin hedef pazarlarini belirlemek igin tek bir kriter kullanmalar1 yeterli degildir.
Isletmeler, birden fazla kriteri degerlendirerek en uygun pazarlar1 belirlemelidirler. Bu
kriterler arasinda, pazar biliylikliigii ve potansiyeli, rekabet seviyesi, tedarik zinciri, yasal
ve diizenleyici faktorler, kiiltiirel farkliliklar ve miisteri davraniglart gibi faktorler yer
alabilir. Ayrica, isletmelerin belirledigi pazarlar arasinda onceliklendirme yapmasi da
onemlidir, ¢linkii kaynaklarinin sinirli olmasi nedeniyle her pazar1 ayni diizeyde ele
alamayabilirler.
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3. REKABET IiSTIHBARATI VE HEDEF ULKE PAZARLARININ
BELIRLENMESI

3.1 Rekabet istihbarati Kavramn ve Icerigi

Kiiresellesme ve teknolojinin giin gectikce ilerlemesi ile pazarda bulunan rakiplerin
artmasi, miisteri isteklerindeki farklilagmalar rekabet kavraminin yeni bir sekil almasina
sebep olmustur. Riskli rekabet ortaminda pazar ve rakipler hakkinda dogru ve giivenilir
bilgileri toplayabilen bu bilgileri dogru isleyip kullanarak stratejik kararlar verebilen
kurumlar varliklarini siirdiirmeye devam edebileceklerdir. Bunca riskin oldugu bir pazar
ortami isletmelerin varliklarinin devami konusunda biiyiik 6nem arz etmektedir. Pazar
bilgisinin yani sira kurumlarin konu hakkindaki kesin kararlar1 ve uygulamaya koyduklari
yollar hakkinda da bilgi sahibi olmak, isletmenin gelecek planlamalari yapmasinda
yardimei olur. Rakiplerini iy1 analiz edemeyen isletme ya da kurumlarin, karsilasacaklari
firsatlari, imkanlar1 elde etmesi veya olusabilecek risklere karsi onlem almalar1 zor
olacaktir (Porter, 1980).

Rekabet kavramini ilk defa konu eden, Adam Smith olmustur. Adam Smith, Insanligin
var olusundan itibaren iiretim ve tiikketim hayat dongiisiiniin olmazsa olmaz bir olusum
oldugunu dile getirmistir. Her gegen giin artmakta olan diinya niifusu karsisinda,
yeryliziiniin kaynaklarinin da kisith oldugunu, bu kisith kaynaklardan da iiretim
yapildigini belirterek tiikketimin vazgecilmez oldugu donemde iiretici ve tiiketicilerle bir
karsilagsma iizerinden rekabet kavramini degerlendirmistir (Giivercin, 2008: 93).

Istihbarat, insanligin var olusundan bugiine kadar hep olan ve siiregelen bir siirectir.
Gegmisten bugiine; hep somut bir ¢ikti {izerinden ticaret yapilmis, insanlik uzunca siire
buna devam etmistir. Lakin ilerleyen teknoloji ve akil almaz bir siire¢ haline gelen iletisim
hizinin, sadece somut bir ¢ikt1 halinde, insanlar1 ve kurumlari basarili yapmak i¢in yeterli
olmadig1 goriilmistiir. Kurumlarin stratejik adimlar atmasi gerektiginin farkina
varilmistir. Sadece somut ¢iktilarin degil soyut ¢iktilarin da ticarette biiyiik bir rekabet
konusu olusturdugu, rekabet istihbaratinin bir araya getirilen veri kaynaklarini (adina veri
madenciligi denen bilgilerin) en uygun yontemle ilerleyerek bir sonuca varma, bir araya
getirebilmek icin kullanilabilecek analitik metotlar1 uygulamasi olarak tanimlandigi da
gorilmistiir (Akpinar, Edin, 2007).

Rekabet istihbarat1 ile firmalarin gelecek ile ilgili yapacagi ¢alismalarda, planlamalarda
kisaca hedef pazar caligmalarinin tamaminda, degisim gostermesi ve gelisim siireglerini
tahmin etmesi, siire¢ boyunca olusabilecek firsatlar1 ve tehditleri 6nceden bilmeleri,
belirlemeleri, miisteriler i¢cin karlilik artiric1 stratejilerin hazirlanmasini miimkiin hale
getirir (Thomson ve Ngugi 2012). Bir iilkenin ya da kurumun rekabeti ile ilgili
pozisyonunu etkileyen gelismeler hakkinda bilgilerin derlenerek bir araya getirilmesi,
elde edilen verilerin analiz edilmesi, planlanmasi1 ve uygulama asamasina gegilmesi ile
ilgili olmazsa olmaz yapici tavsiyeler verir. Siire¢ devam ederken ortaya ¢ikan firsatlari
ve riskleri mukayese ederek, olas1 rakipler hakkinda isletmenin hayati kararlar almasina
ve uygulamaya gegmesinde olanak saglar (Magrinho, Franco ve Silva ,2011: 332-356).
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1986 yilinda kurulan ve merkezi ABD olan, Rekabet Istihbarat1 Yéneticileri Toplulugu
(The Society for Competitive Intelligence Professionals - SCIP) olarak bilinen kurum,
rekabet istihbarati kavramini, isletmenin yaptig1 planlari, aldig1 kararlar1 ve faaliyetlerini
ilgilendiren bilgilerin toplanmasi, incelenmesi ve idare edilmesi igin sistemsel bir
program olusturulmasi olarak agiklar. Bu siirecin sonunda, birden ¢ok verinin degisik
kaynaklardan elde edilmesi ve istihbaratta kullanilabilecek veriye doniistiiriilmesi olarak
tanimlanan rekabet istihbarati kavrami yeniden karsimiza ¢ikarak, kurumlarin aktif olarak
ilerlemesine yardimci olur. Bu ilerleme sirasinda ise nicel ve nitel verilere ihtiya¢ duyar.
Nicel veriler kurumun pazardaki payi, finansal degeri, biiyiime oranlari; nitel veriler
rakiplerin tavirlari, Pazar yaklasimlar1 ve gelecekteki planlarini igerir.

3.1.1 Rekabet Istihbaratinin Gelisimi

Gilinliimliz piyasasinda olduk¢a ragbet goren rekabet istihbarati kavrami, devlet
istihbaratindan oldukg¢a etkilenmistir. Machiavelli II, devlet yonetimi ve ordu yonetimi
konularindan Principe (Prens) adli eserinde bahsederken, istihbarat faaliyetlerinin;
iktidarin saglanmasi ve korunmasinda biyiik etki ettigini vurgulamistir (Maciavelli,
1997).

Fiirst Fugger, kendi satis giicli icin yapmis oldugu istihbarat ¢alismasiyla, 15. yy ’da
rekabet istihbaratinin temellerini atmistir. Almanya, Ingiltere ve Fransa gibi iilkeler de
18. yy ’da askeri alanda, iist diizey askerlere verdikleri ticari, ekonomik, politik
alanlardaki emirlerin bir araya getirilmesi ve raporlanmasi ¢aligmalar1 ile Avrupa’da
rekabet istihbaratinin temellerini olusturmuslardir (Rauch ve Santi, 2001: 552-559).

Gilinlimiiz rekabet istihbarati ile neredeyse ayni sekilde algilanan diyebilecegimiz
birikimleri Japonya 1868-1912 yillarinda batida bazi iilkelerden getirdigi uzmanlarin
tecriibeleri ile temelleri olusturmustur. Diinyanin farkli bir¢ok bdlgesine ikinci diinya
savasindan sonra pazar arastirmasi alaninda uzman kisileri gondererek arastirmalar
yaptirmis ayni zamanda teknolojinin gelismesini saglamis bdylece Japon gii¢lerinden
birini olusturmustur (Lux ve Peske, 2002).

Rekabet istihbaratinin ilerlemesi dogrultusunda ilk modern ¢alismalardan birini Prescott
yapmustir. Ilerleme siirecini 3 asamada 6rneklendirmistir. [lk asama 1960 ve 701i yillarda
olmustur. Genellikle veri toplama ve gayri resmi taktiksel faaliyetler olarak acgiklamigtir.
Ilerlemenin ikinci asamasini 80li yillarda popiiler olan rakip ve endiistriyel arastirmalar
olusturmustur. Rekabet istihbarati ile ilgili arsivler, pazarlama ve planlarla ilgili
calismalar 801i yillardaki tiyeler tarafindan doniistiiriilmistiir. Bunlarin yan1 sira analitik
beceri gelistirme ve gizli goriintiileme gibi ¢alismalara da yer verilmistir (Sekil 1).
[lerlemenin {iciincii asamast ise 9011 yillarda baglamistir. Bu déneme dair gelinen noktaya
bakildiginda, rekabet istihbarati ¢aligmalarinin nitel ve nicel analiz igeren taktiksel ve
stratejik karar verme odakli oldugu dikkatlerden kagmamaktadir (Sekil 1).
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Sekil 1. Rekabet Istihbaratimn Gelisimi (Prescott, 1999: 39-44)

Asamalar Yillar Faaliyetler Derece Tercihler Analiz Konular

Bilgi edinme
Ik Asama | 1980 6ncesi | Veri Toplama | Gayri resmi | Taktiksel Biraz becerilerini
gelistirme

Ri igin bir is
modeli gelistirme
Taktiksel Sinirh miktar | - Gizli gériintiileme
- Coziimsel beceri

gelistirme

Resmi
birimler
kurulmaya
bagladi

Rakip ve
1980-1987 Endiistriyel
Aragtirmalar

ikinci
Asama

Alt diizey girdi
sunumu
- Arz talep odakli
Ri
- Karsi istihbarat
- Uluslararas1 Ri
- Ri teknolojisi
- Bilgi
teknolojilerinin
rolii

Ugiineii | ;900 1999 Rekabet Resmi Taktiksel

Asama fstihbarats ve Stratejik | Nicel ve Nitel

Paralel siirecin
yonetimi
Yetenek Resmi ve Nitel analizin - Cok uluslu

olarak: rekabet gayri Stratejik . istihbarat alt

istihbarati resmi vurgulanmast yapilari

- Egitim olarak RI

- Sebeke Analizi

1999 ve
Sonrasi

Kaynak: Prescott,(1999).

Rekabet _Istihbaratlnln tarihsel siireci sirasiyla; Veri Toplama, Sanayi ve Rakip Analizi,
Rekabet Istihbarat1 ve Rekabet Avantaji seklindedir (Prescott, 1999).

1)Veri Toplama (1980 6ncesi)

Porter (1980) kaleme aldig1 Competitive Intelligence kitabinda rekabet istihbaratina ilk
defa yer vermistir. Bilgilerin bir arada bulunmamasi ve sistemlerin ¢alismiyor olmasindan
dolay1 analiz i¢in kullanilan yontemler ¢ok azdir. Bilgiyi arama bu dénemdeki en 6nemli
noktadir.

2) Sanayi ve Rakip Analizi (1980-1987)

Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP) rekabet istihbarati tizerinde
calisan ilk kiiresel topluluktur. Bu donemde rekabet istihbarati devletin bir pargasi gibi
caligmalar yiirlitmiistiir. Ilgili sektér hakkinda bilgiler toplandiktan sonra taktiksel
manada uygulanmistir.
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3) Rekabet Istihbarat (1998-1999)

Rekabet istihbarati bu donemde, sekil degistirmistir. Daha resmi bir sekil almis {ist diizey
yoneticilerin karar verme siireglerini etkilemistir.

4) Rekabet Istihbarat ile Rekabet Avantaji (1999 ve Sonrasi)

Ticaretin daha kiiresel bir boyut almaya baslamasiyla ¢ogu kurumun {ist diizey
yoneticileri, rekabet istihbaratina basvurmustur. Son zamanlarda bazi iilkelerin egitim
sistemindeki dersler arasina girmistir. Giiniimiizde bilgilerin sistematik sekilde bir araya
getirilmesi, analiz edilmesi, bilginin kullanilmas1 gibi amaglar i¢in rekabet istihbarati
calismaktadir (Kahaner,1997).

3.1.2 Rekabet Istihbaratinin Amaclar

Bernhardt Rekabet Istihbarati konusunda amaci belirtirken, isletmecilere ve karar
vericilere strateji kazanmasinda fayda saglamak ve uygulanmasinda yardimci olmak igin
gerekli ihtimalleri saglamak olarak agiklar. Bu ihtimallerin amaci, rakiplerin,
misterilerin, tedarik¢ilerin hangi durumda olduklarini, gelecek igin ne tiir planlar
oldugunu bilerek degerlendirme yapmaktir. Gelismesi uzun siire alan ve degisimlerin cok
oldugu sanayilerde ihtimallerin de uzun siirmesi muhtemeldir. Bu dogrultuda
diisiiniildiiglinde daha kisa siire de alabilir.

Rekabet istihbaratinin amaci, Isletme veya kurumlarda alinacak olan stratejik kararlarin
kalitesini artirarak rekabetgi strateji gelistirme siirecinde karar aliciya, rakiplerinden daha
farkli bir konumda olma firsati vermektir. Stratejik kararlar; alinan tiim Onlemler,
ongoriilen kaynaklar ve kurumun ilerleyisini etkileyen olabilecek durumlar agisindan
onemli bir karar olarak tanimlanir. Stratejik bir karar ve planlama, eldeki verilerin niteligi
ve onu etkileyen bilgi kaynaklar1 gibi degerli olmas1 muhtemeldir (Bernhardt,1996: 38-
44).

Rekabet istihbarat1 ve rekabet stratejisi kavramlarinin arasinda bir bosluk olusmaktadir
der Chussil. Rekabet istihbarati ciddi bilgiler ve veriler ortaya koyarken bu boslugun
kapatilmasi i¢in her iki birimin de birlikte hareket etmesi, aktif bir ¢alisma iginde olmasi
gerekmektedir. Rekabet istihbaratinin amaci, verilere ulasma, eylemsel bilgi saglama ve
strateji gelistirme konusunda faydali olmaktir.

Rekabet istihbarati ile ulagilan bilgiler isletmeler tarafindan plansiz kullanildig: takdirde
eylemsel bilgiye doniismesi siirecinde isletmelerde olusabilecek vakit kaybina, dogru
kullanilmamas1 durumunda ise beklenilen sonuglara ulasamamaya sebebiyet verebilir.
Gin gectikce artan teknolojik ilerlemelerin tanitilmasinda, {retim yapan firmalarin
tirettikleri Uirtin sinirlarin belirlemesinde, isletmelerin yapmis oldugu faaliyetlerde diger
isletmelerle yasayabilecegi risklerin tespitinde 6nlem almak rekabet istihbaratinin kiiresel
piyasada isletmelerin yeni bir pazara adim atmak istedigindeki amaclar1 arasindadir.
Rekabet siirecinde edinilen bilgiler ilk asamada isletmelerde bulunan iist ve orta diizey
yoneticilerine sunulmalidir. Bu sekilde yapildigi takdirde isletmelerin karsilagsmasi
muhtemel risklerle basa ¢ikabilmesi, isletme hedefleri dogrultusunda ilerleyebilmesinde
yonetimin 6nlem almasina yardimer olacaktir (Vejlupek, 2008).
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3.1.3 Rekabet Istihbarati1 Siireci

Ticari istihbaratin 6nemli bir bileseni, dogru kaynaklardan elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi ve yorumlanmasidir. Ticari istihbarat, hem genel stratejik kararlar hem
de pratik operasyonlar i¢in temel olusturan bilgilerin elde edilmesini saglar. Ticari
istihbarat siireci, baslangicta hedef pazarinin se¢imiyle baglar. Kurumlarin iiriin veya
hizmetleri ile ilgili olarak diinyadaki pazarlar1 analiz ederek, hedeflere uygun pazarlar
belirlenmektedir. Ancak bu analiz, ticari bilgilerin yogun bir sekilde degerlendirilmesi ve
analiz edilmesiyle miimkiin olacaktir (Ko¢,2011:187).

Rekabet istihbaratinin kullanilabilmesi i¢in oncelikle bir siirece tabii tutulmalidir. Bu
stireg, verinin (bilginin ham hali) ; iletilmesi, degerlendirildikten sonra analiz edilmesi,
karar verme silirecinde eylemlerde kullanima hazir nihai istihbarat bilgisi
olusturulmasidir. Siirecin basarili gegcmesi ve gergeklestirilmesi i¢in rekabet istihbarat
siireci tam anlamiyla destekleniyor olmalidir. Isletmelerin iist yonetimi, istihbarat
kiiltiirlinti yeterli kaynaklar vasitasiyla gliclenmesini saglamalidir (Begg, 2007).

Sekil 2. Verinin Eylemsel Bilgiye Doniistiiriilmesi

Ic

KAYNAKLAR

)

VERI MALUMAT BILGI ISTIHBARAT KARAR SONUC
0 T T o=
DIS

KAYNAKLAR

Kaynak: Gray, (2005)

Veriler; 6l¢lim sonucunda ortaya ¢ikan semboller ve sinyallerdir. Semboller; iletisimin
olmazsa olmazlar1 olan kelimeleri, rakamlari, gostergeleri ve imgeleri igerir. Sinyaller;
bes duyu organimiz olarak adlandirdigimiz koku, tat alma gibi duyusal iglevleri icermekle
birlikte 151k ve ses kavramlarini da icerir. Sembol olarak, “veri” i¢sel anlamin bir araya
getirilmesidir. Verilerden beklenilen ortaya ¢ikan durumlar kaydetmektir (Liew, 2007).

Malumat; verilecek olan kararlar ve uygulanacak olan fiil igin énemlidir. Igerisinde bir
anlam bulunduran, varsayimlar i¢eren bir mesaj olarak tanimlayabiliriz. Malumatin elde
edilmesi i¢in sadece yeni veya sadece eski verilerden diye bir kural olmamakla her iki
sekildeki verilerden ulasilabilir. Asil amag ortada bir sorun oldugunda bunu ¢dzmek,
karar vermek; ortada bir firsat varsa da degerlendirmeye yardimci olmaktir. (Liew, 2007).
Ayni zamanda, kisinin zihninde bulunan ve duran, yasanilan tecriibeler sayesinde
etrafinda bulundugu gevresi ile iletisim igerisinde oldugu kisi uzmanhgidir (Liew, 2007).

Bilgi, i¢ ve dis kaynaklardan ulasilan birikimler dogrultusunda, veri ihtiyaglarina gore
malumat haline getirilir. Cesitli degerlendirme secenekleri kullanilarak vasfi artirilir ve
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bilge doniistiiriiliir. Vasif kazandiktan sonra amaca uygun olanlar segilir ve denetlenir.
Denetlenen bilgi vasifli hale gelir. Istihbarat halini alir, karar yetkililerine génderilir.
Karar yetkilileri ortaya ¢ikan istihbarati uygulamaya baslar. Son olarak ta uygulanmaya
baslayan istihbaratin verimliligi 6l¢iiliir. Verilerin istihbarata doniistiiriilmesi konusunda
birbirinden degisik kaynaklar vardir. Bir isletmenin hedef pazar kriterlerine uygun,
devamli bir sekilde tepki vermesi i¢in rekabet alanindaki diger bilgilerin sistemsel bir
sekilde bulunmasina, {lizerinde ¢alisilmasina, analizine, dagitimina ve yorumlanmasina
fayda saglar.

3.1.3 Rekabetci Istihbarat Siireci Asamalari

Rekabet istihbarati kullanilarak pazar aragtirmalari yapma siirecinde bir model
olusturulurken, ilk ve en 6nemli adim pazarda ortaya cikabilecek ihtiyaclari ortaya
koymaktir. Ham veriler genellikle ikincil kaynaklardan alinir. Ikincil kaynaklardan alman
verilerin diizenlenmesi, elenmesi, pazarda kullanilacak hale getirilmesi ikinci adimda yer
alir. Ham verilerin pazarda kullanilacak hale gelmesi, pazara yonelik bir sistemsel model
olusumunu destekler. Bunlarin karar alicilar1 ile birlesmesi, isletmelerin gelecekteki
stratejik planlart dogrultusunda kisa veya orta vadeli olarak belirlenir ve siireg
tamamlanir. Siirecin tamamu sirasi ile asagida anlatildig: gibidir.

3.1.3.1 Ihtiyaclarin Belirlenmesi

Rekabetci Istihbarat Siireci Asamalarinin ilki ihtiyaclarin belirlenmesidir. isletmelerin
rekabet edebilmesi i¢in Oncelikle rekabet edebilecegi giiciiniin olup olmadigini
belirlemek gerekir. Giiciinii belirledikten sonra artirabilmek i¢in neye ihtiyacinin oldugu
belirlenmelidir. Iste bu asamaya ihtiyaglarm belirlenmesi asamasi denir. Ihtiyaglar
dogrudan olmamakla birlikte farkl1 kategoriler cergevesinde belirlenir. Isletmenin Swot
analizine benzer bir ¢aligma gergeklestirilir.

3.1.3.2 Verilerin Toplanmasi, Planlama ve Yonelme

Ihtiyaglarin belirlenmesi siireci ardindan, ydntem belirlenmelidir. Rekabet istihbarati,
verileri bir araya getirerek basarili sekilde gidecegi yola karar vermesini destekler. Ortaya
c¢ikarilacak olan verilerin bir araya getirilmesini igerir. Toplanip bir araya getirilen veriler,
kullanim sekillerine gore planlanir.

3.1.3.3 Verilerin Degerlendirilmesi, Analiz Siireci

Rekabet istihbaratinin en Onemli ve zahmetli diyebilecegimiz kismi, verilerin
degerlendirilmesi ve analiz edilme siirecidir. Burada yapilacak olan analizler sonrasinda
rekabet istihbaratinin farkli bir gercevesi ortaya ¢ikar. Analizi yapan analiste biiyiik
gorevler diiser. Bilgiyi ¢ok iyi tartip, yerlestirip, yasama gegirebiliyor olmalidir.
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3.1.3.4 Verilerin Uygulamasi

Bu asama dongiiniin son agamasidir. Ortaya ¢ikan istihbarat ile ilgili Giriinleri ayirma ile
ilgilidir. Konu ile ilgili 6neriler bu bdliimde bulunur. Rekabet siireci, isletmelerin kendi
durumlarini, rakiplerinin durumlarini, pazardaki farkliliklari, olusabilecek firsatlarla ilgili
durumlarda yardimci olur. Potansiyel miisterilerin bulunmasi, yeni rakiplerin olmasi gibi
durumlarda da siirece destek olur.

3.1.4 Rekabet Istihbarat Siirecinde Kullanilan Veri Kaynaklari

Birincil ve ikincil veri kaynaklar1 rekabet istihbarati siirecinde aragtirmanin
gergeklestirilebilmesi i¢in bilginin elde edildigi kaynaklardir. Birincil veriler oldugu gibi
dogrudan alinir ve kaydedilir. ikincil veriler, bir arastirma sonucu farkli amagclar
dogrultusunda isletme ile ilgili elde edilen verilerdir.

3.1.4.1 Birincil Veri Kaynaklari

Birincil veriler, arastirma amacina yonelik olarak dogrudan toplanan ve kaydedilen
verilerdir. Bu veriler, igletme tarafindan gerceklestirilen anketler, miilakatlar, gozlem
veya deneyler yoluyla elde edilir. Birincil veriler, 6zgiin ve dogrudan kaydedildigi i¢in
dogruluk ve giincellik agisindan degerlidir. Ancak, birincil veri toplama siireci zaman
alict ve maliyetli olabilir.

Verilerin bir araya getirilmesi isleminde dogrudan ulasilan verilerin tiimiinii icerir. Kisisel
gozlemler, miilakat, roportaj ve tedarikgiler, rakipler, devlet gorevlileri, is birligi
ortaklari, sunumlar gibi elde edilen verilerin farkli yontemlerle bir araya getirilmesidir.
Verilerin bir araya getirilmesi isleminde dogrudan ulasilan verilerin tiimiinii igerir.
Birincil veri kaynaklarinin amaci, girilebilir olarak veya girilebilecek olarak se¢ilmis
hedef pazarlarla ilgili bilgilere ulasarak, bu bilgileri analiz edip, gerekli karsilastirmalar
yaparak ve filtreleyerek sonuca ulasmasidir. Bu siiregte kiiltiirel farkliliklar mutlaka
gozden kagmamalidir.

3.1.4.2 Ikincil Veri Kaynaklart

Ikincil veriler daha 6nceden mevcut olan ve farkli amaglar dogrultusunda toplanan
verilerdir. Bu veriler, kamu kaynaklari, ticari veri tabanlari, sektorel raporlar, akademik
yayinlar, pazarlama raporlari, internet kaynaklar1 gibi ¢esitli kaynaklardan elde edilebilir.
Ikincil veriler, hizl1 ve ekonomik bir sekilde erisilebilir olmalar1 nedeniyle arastirma
siirecinde yaygin olarak kullanilir. Ancak, gilincellik ve dogruluk a¢isindan dikkatli bir
sekilde degerlendirilmeleri gerekmektedir.

Ikincil veriler, bir amag ¢ergevesinde bir araya getirilen hazir bilgilerdir. Maliyetinin
birincil verilerden daha diisiik olmasi sebebiyle hedef pazar se¢ciminde daha ¢ok tercih
edilir. Birincil verilerin incelenmesi ve yorumlanmasina yardimer olur. Verilerin
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degerlendirmesi sirasinda gegerliligi ve uygunluguna dikkat edilmelidir. ikincil
kaynaklardan bazilari; finansal raporlar, gazeteler, dergiler, ticari yayinlar, baz1 veri
tabanlari, fuarlardir. Bazi uluslararasi kuruluslarin yayinlarint bilmekte fayda vardir

(Tokol, 2006 146).

Bu kuruluslar;

= United Nations (U.N)- Birlesmis Milletler

= Organisation For Economic Cooperation And Developmen (O.E.C.D.)-
Ekonomik Isbirligi Ve Kalkinma Orgiitii

» International Monetary Fund(l.M.F)- Uluslararas1 Para Fonu

= Europen Economic Community (E.E.C)- Avrupa Ekonomik Toplulugu

» Diinya Health Organization (W.H.0) -Diinya Saglik Orgiitii

= International Bank For Reconstruction And Development (1.B.R.D) -Uluslararasi
Imar Ve Kalkinma Bankasi

= International Labour Organization (I.L.O) -Uluslararas: Calisma Orgiitii

= International Telecomunication Union (I.T.U)- Uluslararas1 Telekomiiniikasyon
Birligi

= International Civil Aviation Organization(l.C.A.O.)- Uluslararasi Sivil Havacilik
Orgiitii

= European Free Trade Association(E.E.T.A.)- Avrupa Serbest Ticaret Birligi

Bazi kamu kurumlarinin ulastigi bilgiler bu veri kaynaklar i¢irisinde 6rneklendirilebilir.
Bu kurumlar:

» Devlet Planlama Teskilati- DPT

» Kamu Iktisadi Tesebbiisleri- KiT

= Devlet Istatistik Enstitiisii- DIE

» fhracat1 Gelistirme Merkezi- IGEME
= Merkez Bankasi

* Hazine Miistesarlig1

= Dis Ticaret Miistesarligi

= Bakanliklar

Ornek olarak verilmis kaynaklarla birlikte bircok iilkenin farkli pazarlarla ilgili tercih
ettigi veri tabanlar1 da vardir. Bu bilgiler yeterli olmadig: takdirde, ilgili tilkenin kamu ve
0zel kurumlarindan bilgi alarak hedef pazar se¢imi yapilabilir (Ecer ve Canitez, 2004:
123; Ecer ve Canitez, 2005: 104).

Her iki veri kaynagi da rekabet istihbarati siirecinde 6nemli bir rol oynar. Birincil veriler,
0zgiin ve Ozellestirilmis bilgilere erigim saglarken, ikincil veriler ise genel bir bakis agis1
ve sektorel analiz igin 6nemli bilgiler sunar. Arastirmacilar, hem birincil hem de ikincil
veri kaynaklarim1 kullanarak kapsamli ve giivenilir bir rekabet istihbarati analizi
yapabilirler.
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3.2 Rekabet istihbaratinda Stratejik Karar Alanlar

3.2.1 Strateji Kavrami ve Igerigi

Strateji kelimesi incelendiginde askeri bir kavram oldugu, aslinda Tiirk¢e de bir karsilig
olmadig1 ve Fransizcadan Tiirk¢eye gectigi goriilmektedir. Askeri manada geldigi anlam,
diismanin amacin1 ve savasta kullanacagi araglar1 bilip o sekilde yola ¢ikip, savas
meydanina gore planlama yapilmasidir.

Sun Tzu, savas sanati kitabinda ilk olarak askeri alanda kullanmistir. Savaslarin
sonuglarini insanlar gorebilirler bununda yolu plan yapmaktir. Planda esittir stratejidir.
Savas Oncesi yapilan plan ve projeler stratejinin bir pargasidir, diye de bunun vurgusunu
yapmistir. Strateji oyununu kazanmanin esas yolu diisiinmektir olarak ta eklenmistir
(Giles, 1910:121).

Strateji kavrami aslinda askeri alandan koken alsa da zamanla is diinyasinda da yaygin
bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Isletmeler strateji kavramini kullanarak hedeflerini
belirler, rekabet avantaji elde etmek icin planlar yapar ve kaynaklarini etkin bir sekilde
yonetirler. Strateji, isletmelerin uzun vadeli hedeflere ulagmak i¢in nasil bir yol haritasi
izleyeceklerini belirlemede yardimci olur. Is hayatinda 6nemli kararlar alirken stratejik
diisiinmek, riskleri minimize etmek ve basari sansini artirmak i¢in onemlidir. Strateji,
isletmelerin rekabetci bir avantaj elde etmelerini saglar ve degisen is ortaminda daha etkin
bir sekilde yonetmelerine yardime1 olur.

Strateji gli¢ kullanmanin sanati ve bilimidir. Strateji, bilimsel yontemleri kullanirken
ayn1 zamanda sanatsal yaklasimlar1 da igerir. Sanat eserlerinde oldugu gibi, strateji
de sezgiyi ve dogaglamay1 kullanabilir. Estetigin ilkeleriyle de iligskilendirilebilir.
Strateji, giiniimiizde moda bir terim haline gelmistir ve ticaret basta olmak tizere
farkli alanlarda sikca tartisilmaktadir. Tiiccarlar, sanayiciler ve ticaretle ugrasan
herkes stratejiye daha fazla ilgi gdstermeye baslamistir. Clinkii strateji, rekabetci is
diinyasinda basar1 i¢in dnemli bir faktordiir. Stratejik diisiince ve planlama, bir
isletmenin hedeflerini belirlemesine, kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmasina ve
rekabet avantaji1 elde etmesine yardimci olur (Kog, 2011: 242).

Strateji; Isletmenin hedef olarak belirlenen pazarda rekabet iistiinliigii saglamast,
isletmeye yol gdstermek, ¢evresini ve rakiplerini analiz ederek uyumlu amagclarin
belirlenmesi, planlanmasi ve diizenlenmesiyle birlikte kaynaklarin uzun donemde
etkin olacak sekilde ayarlanmasidir (Dinger, 1998:35). Bir baska sdylemle, rakiplerin
faaliyetlerini kisa, orta ve uzun donemlerde inceleyerek bir amaca ulagmak i¢in uzun
vadeli kararlar toplulugudur (Ulgen ve Mirze, 2004:33).

Strateji ile ilgili belirtilen kavramlarin tanimina bakildiginda bazi1 6nemli noktalar dikkat
cekmektedir: Belirlenecek hedefin uzun siireli olmasi, Belirlenen hedef dogrultusunda
cevresel (i¢ ve dig) faktorlerle ilgili olarak Ongériilen ya da olabilecek muhtemel
degisiklikler karsisinda izlenecek yollarla ilgili yol haritalarimin siirekli gdzden
gecirilerek uygunlugunun ve yapilabilirliginin belirlenmesi, belirlenen yollarla ilgili,
etkin nitelikte kararlarin verilmesi, kararlarin son adima gelindiginde uygulanmasidir.
Dogru belirlenen strateji, Isletmenin ya da kurumlarin kaynaklarmin uyum icinde
yonetilmesine yardimci olan temel unsurlardandir. Isletmenin ya da kurumun
faaliyetlerini, kararlarin sekillendirerek ana yol budur.
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3.2.2 Rekabet Stratejisi

Rekabet, miisterilerin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin eszamanli olarak karsilandigi ve
onlar i¢in degerli 6rnek stratejilerle pazarda rekabet etme sekli olarak agiklanabilir
(Ulgen ve Mirze, 2004:257). Kurumlar veya isletmeler genelde mal ve hizmet
iireteceklerinde maliyeti diisiik olani tercih eder veya mal ve hizmetlerini yiiksek
fiyatlarla miisterilerine satarak beklentileri karsilamaya calisarak rekabette avantajli olma
yoniinde gayret gosterirler. Ancak, rekabette avantajli olmak vardir lakin tek basina
yeterli olan bir durum degildir; Bu durumu destekleyen avantaj devamli, gecerli ve
sirdiiriilebilir olmalidir. Rekabet avantajinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in ise, firmalarin
kendileri i¢in olusturacagi rekabet stratejileri onemli rol oynar.

Rekabet stratejisi, rakip analizi ve sanayi yapisi ile ilgilenmekte, rekabet {istlinliigi
acisindan bir¢ok netice icermektedir. Ulusal veya uluslararasi pazarda ¢iktinin iirlin veya
hizmet olmasi fark etmeksizin, rekabetin kurallar1 5 rekabet giicii bagliginda toplanmistir
(Porter, 1985: 3-4).

Porter’a gore, Rekabet stratejileri konusunda literatiirde rekabetin bes giicii vardir, bunlar:

= Potansiyel rakiplerin ortaya ¢ikardig: tehditler.

» Yerine kullanilabilen mal ve hizmetlerin olusturdugu tehditler.
= Mevcut rakipler arasinda bulunan rekabet.

» Miisterilerin pazarlik giicii.

» Tedarikg¢ilerin pazarlik giicii.

Rekabetin ne oldugunu anlayip basa ¢ikmak stratejinin temelini olusturur. Bu baglamda
sektorlerle ilgili rekabeti olusturan giicleri anlamakta strateji gelistirmenin temelidir.
Rekabet stratejileri konusunda literatiirde bahsedilen rekabetin bes giicii, sektdrdeki
karlilik nedenini ve sektdriin girilip girilemeyecegini ortaya cikarir. Ancak bu sartla
isletmeler sektor kosullarini stratejisine dahil edebilir. Bu bes giic sanayiler arasinda
degisiklikler gosterir. Gelistikge de degisebilir. Isletmeleri i¢inde bulunduklar1 rekabet
giicleriyle, firsatlar1 ve tehditleri 6ngorerek konumlandirmak ve faydalanmak yeni bir
sektor yapisi i¢in sekillendirmek olarak sayilabilir. ihtimallerden yararlananlar, en iyi
strateji kullananlardir (Porter, 2008: 25-35). Yoneticiler isletmelerinin bulunduklari

sektorlerin ortalama karlilik oranlarimin ve degisimlerinin takipgisi olmalidir.

Isletmelerin savunulabilir bir konumda olabilmesi, bes rekabet giicii karsisinda etkin bir
durus sergileyip faaliyetlerde bulunmasi rekabet stratejisidir.

Bu amag dogrultusunda firmalarin kabul ettigi birbirinden farkli amaglar olmakla birlikte
en 1iyi strateji, firmanin kendine 6zgii yapisidir. Uzun vadede iyi bir konum olusturmak
ve sektdrde bulunan rakipleri saf dis1 birakmak i¢in ii¢ rekabet stratejisi vardir. Miisteri
grubu belirleyip odaklanip yapmakla birlikte miisteri gruplamadan da uygulanabilir.
Rakiplere karsi istiinliik kazandiracak bu ii¢ rekabet stratejisi asagidaki gibidir (Porter,
2004: 34-39):

» Farklilastirma  Stratejisi: Isletmelerin  bulundugu sektdrdeki  faaliyetlerinde
farklilagtirma yaparak esi benzeri bulunmayan mal ve hizmet iiretmesidir. Sadece iiriiniin
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icerigi ile iligi degil, kullanilan teknoloji, marka, bayi gibi noktalarda da farklilagtirma
yapilabilir.

= Maliyet Liderligi Stratejisi: Isletmelerin gerceklestirecei faaliyetlerin maliyetini diisiik
gerceklestirmesi ile ilgilidir. Bu durum ortalamanin daha iistiinde bir getiri saglar.
Maliyeti diisiik bir konumda bulunan isletmelerin bulundugu konum isletmeyi bes rekabet
giicline kars1 korur.

= Odaklanmis Strateji: Sektorle alakali bir kitle belirleyip, o kitleye ciddi manada iyi bir
hizmet sunmay1 amaglar. Rakiplerinden daha verimli hizmet verdigi anlayisina dayanan
bir stratejidir.

Stratejilerin miisteriler i¢in deger yaratmast rekabet stratejilerinin en Onemli
Ozelliklerindendir. Miisterilerin benimsemedigi stratejik karar ve davranislar, rekabet
siirecinde etkili olamazlar (Ulgen ve Mirze, 2004: 121-122-254).

3.2.3 Stratejik Yonetim

Isletmelerin rakiplerine karsi daha giiclii durabilmeleri icin eksik yonlerini bularak
kendilerini yenilemeleri, stratejik yonetim agisindan ciddi 6nem arz eder. Isletmelerinin
verimliliklerinin artirilmasi, kurum vizyonunun olusturulmasi, performans artirimi
stratejik yonetim ile amaglanir. Boylelikle orgiit yapisi, basarisi, uyumu saglanmis olur
(Aktan, 2008: 6). Stratejik yonetim kavrami anlatirken dort baglik iizerinde durulur. Bu
kavramlar:

3.2.3.1 Strateji-Vizyon

Strateji kavraminin gelecekle alakali ¢aligsmalari icerdigi gibi vizyon kavrami da sadece
kurumlarin degil kisilerinde gelecegini igeren bir kavramdir. Kurumlarda vizyon
kavraminit olustururken en basta kurum yoneticilerinin vizyon sahibi yani farkli bakis
acisina sahip bireylerden olmalar1 beklenir. Faaliyet planlamalar1 yapilirken uzun vadeli
olmasi istenir. Yine kurum yoneticilerinin ilgili sektorde bulunan uluslararasi ¢alismalara
bilgisi olmalidir. Yoneticilerin yani sira kurum c¢alisanlarinin da bilgilendirmeler
sonucunda daha farkl1 bir bakis acisiyla ¢alismalari beklenir (Ulgen ve Mirze, 2010).

3.2.3.2 Strateji-Misyon

Misyon kelimesi, kurumlarin kurulus amacmi yansitir. Kurumlarin planladiklart
faaliyetleri destekler, diger kurumlarla arasinda bulunan benzerlikleri ve farkliliklar
ortaya koyar (Bakoglu, 2010:31). Misyon kelimesi vizyon kelimesi ile
karsilastirildiginda, misyon, var olma nedenini anlatirken; vizyon, gelecekte olmak
istedigi noktay: anlatir. Etkili bir misyonun olmasi i¢in: Kurumlarin ortak degerlerine
dikkat edilmeli, ¢alisanlarin tiimiinii kapsamali, amaglar uzun donemli olmali, nitelikli
olmali, hedefleri yiikseltebilir olmali ve kurumlara &zel olmalidir (Ulgen ve Mirze, 2010).
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3.2.3.3 Strateji-Taktik

Taktik ve strateji kavramlart yapi agisindan bakildiginda birbirine ¢ok benzeyen
kavramlardir. Strateji i¢in uzun vadeli kalic1 planlar yapilirken; taktik tam tersine daha
kisa vadelidir. Piyasalarda beklenmedik sartlar yasandigi takdirde rakip davraniglarini
anlamaya ¢alismak icin kisa siireli belirlenen stratejilerdir (Hatch.1997:101 ).

3.2.3.4 Strateji-Yontem

Stratejinin uygulanma bi¢imi yontem olarak adlandirilir. Olusabilecek sorunlarin ortadan
kaldirilmasinda en uygun segenegi belirlemek i¢in yontem belirlenmelidir. Boylece
stratejik planlamanin sorunu ¢ézen bir kavram oldugu goriilmektedir.

3.3 Rekabet istihbaratinin Ihracat Pazarlamasinda ve Uluslararasi Pazar
Secimindeki Rolii

Rekabet istihbarati, ihracat pazarlamasinda ve uluslararasi pazar se¢iminde oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmeleri igin
rakiplerini, rakip triinlerini ve rakiplerin stratejilerini iyi tanimalar1 gerekmektedir. Bu
noktada, rekabet istihbarati isletmelere rakip firmalarin faaliyetlerine, pazar paylarina,
fiyatlandirma stratejilerine, tirinlerine, markalarina ve pazarlama stratejilerine iliskin
onemli bilgiler saglamaktadir.

Rekabet istihbarati sayesinde isletmeler, rakiplerinin {iriin 6zelliklerini, miisteri
segmentlerini, pazarlama faaliyetlerini, dagitim kanallarin1 ve fiyat politikalarini
anlayarak, kendilerine bir rekabet avantaji yaratabilmektedirler. Bu bilgiler
dogrultusunda isletmeler, miisteri odakli bir pazarlama stratejisi belirleyebilir,
rakiplerinin fiyatlandirma politikalarina uygun fiyatlar belirleyebilir, rakiplerinin iiriin
ozelliklerine karst kendilerine avantaj saglayacak yeni ozellikler ekleyebilir veya
rakiplerin pazarlama faaliyetlerini daha iyi anlayarak kendilerine bir pazarlama stratejisi
gelistirebilirler.

Uluslararas1 pazar seg¢iminde de rekabet istihbarati olduk¢a Onemlidir. Isletmeler,
hedefledikleri pazardaki rakiplerini ve bu rakiplerin faaliyetlerini iyi analiz ederek,
pazarlama stratejilerini buna gore belirleyebilirler. Ayrica, rekabet istihbarati sayesinde
isletmeler, hedef pazarlarinda var olan firsatlar1 ve tehditleri de iyi analiz edebilirler. Bu
analizler sonucunda, isletmeler kendilerine en uygun pazarlar1 secebilirler ve bu
pazarlarda daha basarili olmak i¢in stratejiler gelistirebilirler.

3.3.1 Rekabet Istihbarati ile Hedef Pazar Se¢imi

Isletmeler uluslararasi piyasada ticaret yaparken, pazarm ne durumda oldugunu
anlayabilmesi, pazarin degerlendirilmesi, pazar potansiyelinin belirlenmesi, tiiketici
egilimini gérmesi, teklif sunma, pazarlik yapma ve fiyatlandirma agisindan ihracatta
kullanilacak stratejilerin belirlenmesi 6nemlidir. Bu hususlarin dogru belirlenmesi hedef
pazar secimini de basarili kilar. Isletmelerin uluslararasi pazarda yer alan pazar payin,
hedef miisterileri ve rakiplerini bilmesidir.
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Rekabet istihbarati, ihracat pazarlamasi siirecinde ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir.
Ihracat yapmak isteyen bir sirket, hedefledigi pazarin ihtiyaclarim, miisteri tercihlerini,
rakiplerini ve pazar trendlerini analiz etmelidir. Bu analizler, sirketin ihracat stratejilerini
belirlemesine, pazarlama faaliyetlerini optimize etmesine ve pazarda basarili olmasina
yardimci olmaktadir.

Rekabet istihbarati, sirketlerin hedefledikleri pazarlarda var olan rakipleri, bu rakiplerin
iiriin ve hizmetlerini, fiyatlandirma stratejilerini, pazarlama faaliyetlerini ve miisteri
tercihlerini analiz etmelerine olanak tanimaktadir. Bu bilgi, sirketlere rakiplerinin
tirtinlerini inceleyerek, kendi iiriinlerinin ne gibi avantajlart oldugunu belirlemelerine
yardimc1 olmaktadir. Sirketler, rakiplerinin basarili olduklar1 stratejileri de analiz ederek,
bu stratejileri kendi ihracat pazarlama stratejilerine adapte edebilmektedirler.

Rekabet istihbarati, sirketlerin ihracat yapmayi planladiklar1 pazarlarda var olan
potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini de belirlemelerine yardimci
olmaktadir. Sirketlerin {iriinlerini ve hizmetlerini hedefledikleri pazarlarda daha etkili bir
sekilde pazarlamalarini saglar. Sirketler, hedef pazarlarindaki miisterilerin dil, kiiltiir,
yasam tarzi gibi farkliliklarini da analiz ederek, bu faktorlere uygun pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedirler.

Ihracat pazarlamasi siirecinde, bir sirket rekabet istihbaratin1 kullanarak, hedef
pazarlarinin ihtiyaglarini, tercihlerini ve pazar trendlerini anlayabilmektedir. Bu bilgiye
dayanarak, sirketler ihracat stratejilerini belirleyebilir ve hedef pazarlarina uygun iiriinler
ve fiyatlandirma stratejileri gelistirebilmektedir. Rekabet istihbarati, ayrica bir sirketin
rakiplerinin faaliyetlerini de izlemesine olanak tanir, bdylece bir sirket kendi {iriinlerini
rakiplerinin tirlinleriyle karsilastirabilir ve miisterilerin tercihlerini anlayabilir.

Uluslararasi pazar se¢imi siirecinde, bir sirket rekabet istihbaratini kullanarak, hedefledigi
pazarlarin biiylikliigiinii, rekabet durumunu, miisteri ihtiyaglarini ve {riin taleplerini
analiz edebilmektedir. Bu bilgi, sirketlere hangi pazarlara odaklanacaklarin1 ve hangi
pazarlarda iirlinlerinin en iyi sekilde pazarlanabilecegini belirlemelerinde yardimer olur.
Ayrica, rekabet istihbarati, bir sirketin uluslararasi rakiplerini takip etmesine ve liriinlerini
rakiplerinin tirlinleriyle karsilastirmasina olanak tanir.

Sonug olarak, rekabet istihbarati, bir girketin ihracat pazarlamasi ve uluslararasi pazar
secimi siirecindeki kararlarim1 desteklemek i¢in ¢ok onemli bir kaynaktir. Bir sirketin
rekabet avantajini artirmasina ve hedef pazarlarda basarili olmasina yardimei olmaktadir.

3.3.2 Hedef Pazar Se¢iminde Kullanilan Veri Kaynaklari

Hedef pazar arastirmasinin en basinda yer alan, ilgili sektor ile ilgili iiriiniin uluslararasi
diizeydeki glimriik tarife istatistik pozisyon numarasinin belirlenmesidir. Kisaltmasi
GTIP numarasi olarak kullanilan Giimriik Tarife Istatistik ve Pozisyon Numarasi, Tiirk
Gumrik Tarife Cetvelinde bulunan koddur ve 12 hanelidir. HS Code, Customs Tariff,
Harmonized Code veya Harmonized System, GTIP kodunun Ingilizcedeki manasidir.
Diinyada bulunan tiim {ilkelerin tarife cetvellerinin merkezini Armonize Sistem
Nomankaltiirii  (AS) olusturmaktadir. Nomankaltiir, uluslararas1 gegerli kurallar
dogrultusunda uluslararasi ticarete konu olan tiim sektorlerdeki liriinlerin {iriinlerin
sistemli olarak numaralandirilmasi1 veya adlandirilmasi anlamimna gelmektedir.
Uluslararasi ticaret ile ilgili veriler ve {ilkelerin glimriik vergi ve tarifeleri i¢in kullanilan
sistem, 6 haneli kodlarla belirlenen Armonize sistemdir.
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Uluslararas1 Ticarete konu tiim sektorlerdeki iirlinler belirlenmis bir diizene gore
siniflandirilmaktadir. Giimriikte islem goren {iriinler bu kodlar tizerinden kayit edilir. Her
{iriin icin ayr1, iiriin grubu i¢in ayr1 bir GTIP numaras1 bulunmaktadir. GTIP numarasinin
belirlenmesi i¢in kullanilacak olan bazi1 kaynaklara yer verilmistir.

Ayni1 zamanda giimriikle ilgili bilgilere ulasilabilen: http://www.gumrukmevzuat.com/
ve https://www.gumruk.com.tr/gtip/

Ticaret Bakanlig1 tarafindan olusturulan: https://uygulama.gtb.gov.tr/Tara

Tiirkiye ihracatgilar meclisi tarafindan olusturulan: https://www.tim.org.tr/tr/gtip-arama
Orta Anadolu Ihracat¢1 Birlikleri tarafindan olusturulan: https://www.oaib.org.tr/tr/gtip-
arama.htmi

Elde edilen verileri GTIP numara bazinda makro diizeyde iilkelerin ticaret verilerine

ulagmak, karsilastirmak ve analiz etmek i¢in kullanilan iki veri tabani vardir (Canitez vd.
2016: 389);

-Birlesmis milletler ticaret veri tabami olan: https://comtradeplus.un.org/ ve
https://www.trademap.org/Index.aspx

3.3.3 Hedef Miisterinin Tespit Edilmesi

Hedef Pazar secimi saglandiktan sonra isletme yapilari ve hedefleri dogrultusunda
ihracatta ihtiya¢ olan miisteri tipi belirlenmelidir. Karar verilen hedef pazarda yer alan
miisteri tipleri; Acenteler, perakendeciler, bayiler, imalatci, ithalatgilar, satin alma
kooperatifleri ve toptancilardir. Miisterilere ulagsmak icin belirlenen yontemler vardir ve
asagida gosterilmektedir.

3.3.3.1 ihtiyaca Gére Hazir Miisteri Bulma

Isletmeler Pazar arastirmasi yapmay diisiindiigiinde en basta iicretsiz olan platformlar
kullanmay1 tercih etmektedir. Suan gliniimiizde iirline ve sektdre gére Pazar arastirmalari
yapan ve yayinlayan siteler vardir, sosyal medya disinda. Ornek olarak;
www.marketresearch.com adresi verilebilir. Lakin bu arastirma raporlari1 misteri
olusturmak i¢in yeterli degil miisteri portfoyii olusturma sirasindaki araglardan biridir.
Hedef belirlenen pazarlardaki misterileri bulmak igin kullanilan bazi web siteleri
asagidaki gosterilmistir (Canitez. 2016: 390-391).

= http://www.kompass.com

»  http://www.tika.gov.tr

= http://www.dtm.gov.tr

= http://www.uktradeinfo.com

= http://www.mercantil.com

= http://www.turkishexporter.net
= http://www.europages.com

= http://openaccess.dialog.com

= http://www.alibaba.com

= http://www.thomasglobal.com
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https://uygulama.gtb.gov.tr/Tara
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https://www.oaib.org.tr/tr/gtip-arama.html
https://comtradeplus.un.org/
http://www.marketresearch.com/
http://www.kompass.com/
http://www.tika.gov.tr/
http://www.dtm.gov.tr/
http://www.uktradeinfo.com/
http://www.mercantil.com/
http://www.turkishexporter.net/
http://www.europages.com/
http://openaccess.dialog.com/
http://www.alibaba.com/
http://www.thomasglobal.com/

= http://www.abmankara.gov.tr
= http://www.tradeprofiles.com
= http://strategis.ic.gc.ca

= http://directory.camaras.org

3.3.3.2 Kongimento ile Hedef Miisterilerin Tespit Edilmesi

Tasima senetlerinden biri olan konsimento, iizerinde ylikleyici, alici ve ihbardan
baslayarak tiim bilgilerin yer aldig1 kiymetli evraktir.

Konsimentoda satici ve alicinin isimleri ve adresleri gibi bilgiler yer alir. Bu bilgiler,
rakibin kime mal sattigin1 6grenme konusunda yardimci olur. Ayrica konsimentoda gemi
bilgileri, sevkiyatin hangi limandan ¢iktigin1 ve hangi tarihte varig limanina ulastigin
gosterir. Bu bilgiler lojistik konusunda 6nemli bir istihbarat saglar. Konsimento ayni
zamanda kargonun agirlig1, paket sayist ve dolar bazindaki degeri gibi bilgileri de igerir.
Bu bilgiler, rakiplerinizin hangi miktarlarda ve degerlerde mal tasidigini ve ticaret
hacimlerini anlamaniza yardimct olur. Ayrica, kargonun degeri hakkinda bilgi sahibi
olmak, rakiplerin stratejilerini ve pazar paymizi degerlendirmenize yardimci olabilir.
Tim bu bilgiler, rekabet istihbarati siirecinde kullanilarak pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, lojistik planlamalarin yapilmasi ve ticari kararlarin verilmesi i¢in degerli
bir kaynak saglar (Kog, 2011:15).

Baz1 veri tabanlar1 sayesinde bu evraka ulasilarak hedef miisteri tespiti yapilir. Bu veri
tabanlarindan en 6nemlisi: Tendata veri tabanidir. Linki: https://www.tendata.com/
Gelismis ve gelismekte olan lilkeler pazar arastirmasi sirasinda rakip verilerine, miisteri
bilgilerine kongimento ile ilgili kullanilan veri tabanlar araciligiyla ulasip kullanirlar.

3.3.3.3 Ihalelerinin Tespit ve Takip Edilmesi

Hedef pazar miisteri portfoyl olusturma yolundaki bir diger secenek ise ihalelerin tespit
ve takibidir. Thalelerin incelenmesi hem {irlin hem de diinya {izerindeki durumu takip
etmeyi kolaylastirir. Potansiyel miisteri isimlerine ulasilabilmeyi saglar.

Thaleler ihracatta &nemli bir pazarlama araci olarak kullamilmaktadir. Thaleler, yurt
disinda bayiler ve acenteler bulmak icin bilgi kaynagi olarak da degerlendirilebilir.
Ozellikle baz1 sektorlerde, ihaleler en énemli pazarlama araglarindan biri olarak kabul
edilir. Sonuglanmis ihalelerin bilgileri de 6nemlidir. Bu bilgiler, basarili olmus firmalari
tespit etmenize ve benzer ihalelerin gelecekte agilma olasiligini degerlendirmenize
yardimci olur. Ihale kayitlari, gegmis ihalelerin sonuglarmi, katilimcilarr ve teklif veren
firmalar: icerir. Bu bilgiler, rekabet analizi yapmaniza ve stratejilerinizi olusturmaniza
yardimc1 olabilir (Kog, 2011:73).

Thale bilgileri i¢in kullanilan bazi veri tabanlar1 vardir. Bu veri tabanlarmdan bazilari
asagida ornek olarak gosterilmistir.

Diinya Bankasi: https://www.Diinyabank.org/en/home

Birlesmis Milletler: https://devbusiness.un.org/
Afrika kalkinma bankasi1 https://unfccc.int/
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Devam eden veya sonuglanan ihlaleler i¢in:
= https://www.globaltenders.com/
» https://www.dgmarket.com/
= http://constructiontenders.com/
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4. REKABET iSTIHBARATI TEMELLI YAKLASIM iLE THRACAT
PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR TESPITi: SICAK HADDELENMIS VE
CEKILMIiS DEMIRDEN VEYA ALASIMSIZ CELIKTEN PROFILLER (721650)
ISKOLUNDA MODELSEL BIR CALISMA

4.1 Calismanin Amaci ve Kapsam

Dogru ve etkili bir pazar aragtirmasi, igletmelerin pazar payimi korumasi, pazarda rekabet
avantaji elde etmesi ve biiyiimesi i¢in 6nemli bir adimdir. Kiiresellesme ve artan rekabet
ortaminda, igletmelerin pazar arastirmalarina zaman ve biit¢e ayirmasi gerekmektedir. Bu
arastirmalar, dogru tiiketiciye ulasmanin yani sira potansiyel hedef pazarlar1 belirlemenin
ve ihracat planlarin1 olusturmanin da temelini olusturmaktadir. Rekabet istihbarati,
isletmelerin kisithh zaman ve kaynaklarimi en etkin sekilde kullanmalaria yardimci
olmaktadir. Isletmelere, uluslararasi piyasalarda daha kolay rekabet edebilmeleri igin
gerekli bilgileri saglamaktadir. Rekabet istihbarati, pazardaki rakiplerin faaliyetlerini,
tiketici beklentilerini, fiyatlandirma stratejilerini, {irtin 6zelliklerini ve diger onemli
faktorleri analiz ederek isletmelere karar verme siireclerinde yol gdstermektedir. Bu
stiregte, isletmeler potansiyel hedef pazarlari belirlemek i¢in rekabet analizine dayali
verileri kullanmaktadir. Rekabet istihbarati, isletmelerin hangi pazarlarda daha fazla
rekabet avantajina sahip olabileceklerini belirlemelerine yardime1 olmaktadir. Bu bilgiler,
isletmelerin  ihracat planlarint  olustururken dogru stratejileri  belirlemelerini
saglamaktadir. Sonug olarak, rekabet istihbarati, isletmelerin uluslararasi piyasalarda
daha rekabetci olabilmeleri i¢cin 6nemli bir aragtir. Dogru pazar arastirmalar1 ve rekabet
analizi, isletmelerin kaynaklarini daha etkin bir sekilde kullanmalarini saglar ve hedef
pazarlarda basarili olmalarina yardimei olur.

Bu calisma, Tiirkiye’de demir celik sektdriinde hizmet veren ve ihracatin1 yapacak olan
firmalara yol gostermeyi amaglamaktadir. Gelismekte olan bu sektore ihracatin daha
stratejik yapilmasi gerektigine dikkat c¢ekilmektedir. Kiiresel rekabetin oldugu diinya
ticaretinde isletmeler yalnizca kendi boélgelerinde degil tiim diinya ile rekabet
icerisindedir. Bu rekabet, rekabet istihbarati kavraminin 6nemini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Rekabet istihbarati kullanarak hedef pazar se¢imi yapan isletmeler, daha
stratejik kararlar verecegi icin geleneksel yontemlerle yapilan ticaretlere gore bir adim
onde olacaktir. Hedef, isletmelerin belirledigi hedef pazarda basarili olmalarini
saglayacak stratejileri gelistirmektir. Bu stratejiler, pazarlama planlari, liriin gelistirme,
fiyatlandirma politikalari, dagitim kanallar1 ve iletisim stratejilerini igerebilir. Ayrica,
hedef pazarin siirekliligini saglamak i¢in isletmenin yapmasi gereken Onlemler ve
siirecler de arastirmanin bir parcgasidir.

Arastirma, demir ¢elik sektoriinde iiretim yapan, liriiniin thracatin1 yapmak isteyen, sektor
verileri ile ilgili bilgi sahibi olmak isteyen gergek ve tiizel kisileri kapsamaktadir.

4.2 Cahsmanin Varsayimlar: ve Dayandigi Sorular

Isletmeler ihracat siireci i¢in arastirma yaparken, ilk olarak potansiyel hedef pazarlarini
belirlemelidir. Hedef pazarin devamli olmasi1 6nemlidir. Arastirma siirecinde potansiyel
hedef pazar 6nerilerinde bulunulmus ve asagidaki sorulara cevap aranmistir. Bu sorular;
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- Uluslararas1 pazarda demir ¢elik sektoriinde sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden
veya alagimsiz ¢elikten profillerlerin diinya yillar ithalat artisina gore olas1 hedef pazarlari
nelerdir?

- Uluslararasi pazarda demir celik sektoriinde sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden
veya alagimsiz ¢elikten profiller Tiirkiye yillar ihracat artisina gére olasi hedef pazarlar
nelerdir?

- Uluslararasi pazarda sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alagimsiz celikten
profillerde diinya yillar ithalati arttiginda, Tiirkiye’ nin yillar ihracatinin artisina gore
olas1 hedef pazarlar nelerdir?

- Uluslararasi pazarda sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alagimsiz ¢elikten
profillere yonelik diinya yillar ithalati azalirken, Tiirkiye yillar ihracatinin artisina gore
olast hedef pazarlar nelerdir?

4.3 Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu calisma GTIP numarasi 721650 olan “Sicak Haddelenmis ve Cekilmis
Demirden Veya Alasimsiz Celikten Profiller” i¢in ikincil veriler kullanilarak elde edilen
ticari istihbarata dayali bir pazar arastirmasidir. Ikincil veri olarak kullanilan Trade Map
veri tabani, diinya genelinde 220 civarindaki iilkenin dis ticaret verilerinin tamamini
rakamsal ve miktarsal olarak veren bir veri tabani olup, gelismekte olan iilkeler i¢in
kullanimu ticretsizdir.

GTIP Kod Numarasi belirlendikten sonra, www.trademap.org adresine iicretsiz liyelik
gerceklestirerek iiriine ait Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon numarast (G.T.LP.
numarasi) girilerek iilke bazinda ve diinya genelinde ithalat ve ihracat rakamlaria
ulasilmaktadir. Buradan elde edilen ithalat ve ihracat istatistikleri “hedef pazar
belirlemede” kullanilan birincil bilgi niteliginde olup, akabinde belirlenen tilkelere iliskin
diger veri tabanlarindan arastirma yapilarak hedef pazarin netlestirilmesi onemlidir
(“GAIB”,t.y.)

Rekabet istihbarati kapmasinda 721650 GTIP numarali iiriin acgisindan olas1 hedef
pazarlar1 tespit etme siirecinde Trade Map verileri kullanilarak stratejik bir karar
verilmeye ¢alisitimistir. GTIP kodu belirlendikten sonra veriler Trade Map iizerinden
indirilmistir. Tiim diinya iilkelerinin ithalat ve ihracat rakamlari, ticari gostergeleri
bilgilerine ulasilmistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler, DTIM (Dis Ticaret istihbarat
Merkezi) tarafindan gelistirilen rapor formatlar1 dogrultusunda tablolagtirilmistir. Elde
edilen veriler gerekli basliklar birlestirildikten sonra diisey ara kullanilarak tek bir tablo
haline getirilmistir. Hedef pazar matrisi ad1 verilen bu tablo iizerinden gerekli filtreleme
islemleri yapildiktan sonra belirlenen basliklar i¢in birincil, ikincil ve {igiinciil hedef
pazarlar ortaya konmustur. Hedef pazar olarak ¢ikan tilkeler tekrardan degerlendirilip
Tiirkiye’nin ilgili tilkenin ithalatinda kaginci sirada olduguna bakilmstir. Girilebilecek
ve girilmesi uygun olmayan pazarlar degerlendirilip hedef pazar Onerilerinde
bulunulmustur (“DTIM™t.y.).

Aragtirma dogrultusunda yapilan tespitler ve seg¢ilen hedef pazarlar; politik etkenler,
lojistik caligmalar, glimriikte bulunan degisiklikler, kur degisiklikleri, hedef iilkenin;
sektorel, ekonomik, yabanci yatirimcr durumlarinda degisiklikler yasandiginda tekrar
gozden gegirilmelidir (Kog, 2011: 203-206).
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5. SICAK HADDELENMIS VE CEKIiLMIiS DEMIRDEN VEYA ALASIMSIZ
CELIKTEN PROFILLER (721650) iISKOLU VE IKINCIL VERILER

5.1 Sicak Haddelenmis ve Cekilmis Demirden veya Alasimsiz Celikten Profiller
Iskolunun Gelisimi ve Mevcut Durumu

Sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelikten profiller, bircok sektdrde onemli yapi
malzemeleri olarak kullanilmaktadir. insaat sektdriinde, gelik yapilar, tasiyici elemanlar,
kopriiler, tiineller, binalar gibi yapilarda kullanilan temel malzemelerdir. Otomotiv
sektorlinde ise ara¢ govdesi, sasi ve diger yapisal parcalarin iiretiminde kullanilmaktadir.

Enerji sektoriinde, enerji iletim hatlari, riizgar tiirbinleri, hidroelektrik tesisleri, petrol ve
gaz endiistrisindeki boru hatlar1 gibi uygulamalarda sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-
celikten profiller kullanilmaktadir. Madencilik sektoriinde de 6zellikle maden galerileri
ve tastyici sistemlerin yapiminda demir-gelik malzemelerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu malzemelerin islenmesi ve iiretimi i¢in sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelik
sektorli, tedarik saglamakta ve miisterilerin taleplerini karsilamaktadir. Sektoriin yenilik¢i
tiretim yontemleri, kalite standartlarina uygunluk ve miisteri odakli ¢ézliimler sunmasi, bu
malzemelerin kullanildig1r sektorlerin gereksinimlerini karsilamada onemli bir rol
oynamaktadir.

5.1.1 iskolunun Gelisimi

Tiirkiye ¢elik ihracatgilar: birligi verilerine gore, Sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-
celik sektorii, 20. yiizyilin basindan itibaren hizla biiyliyen bir sektdr olmustur. Bu
siiregte, sanayilesmenin yayginlasmasi, teknolojik gelismeler, uluslararasi ticaretin
artmasi, ingaat sektoriindeki gelismeler ve otomotiv endiistrisinin biiylimesi gibi faktorler
etkili olmustur. 19601 yillarda, 6zellikle Japonya, Almanya ve ABD'deki yiiksek
teknoloji yatirimlari ile birlikte sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelik sektorii onemli
bir gelisme kaydetmistir.

1980 yilinda yiiriirliige giren ithal ikamesi politikasi, Tiirkiye'nin 1980'lerde baslayan
sanayilesme siirecinde 6nemli bir rol oynamustir. Bu politika, tilkede iiretilmeyen mallarin
yerli iretimlerinin tesvik edilmesini ve ithal edilen mallarin yerine yerli iiretimlerin tercih
edilmesini hedeflemistir. Tiirkiye'nin komsu {ilkelerle olan ticaret iliskileri de celik
thracatinin artmasina katkida bulunmustur. Tiirkiye'nin ¢elik {iretim ve ihracatindaki artis,
iilke ekonomisine 6nemli bir katki saglamig ve Tiirk ¢elik endiistrisinin diinya gelik
sektoriindeki konumunu giliclendirmistir.

Tiirkiye'nin cografi konumu ve stratejik Onemi, celik ihracatinin artisina katkida
bulunmaktadir. Tiirkiye, diinya iizerinde birgok dnemli celik tiiketicisi ile yakin cografi
konuma sahiptir ve bu nedenle nakliye maliyetleri daha diisiiktiir. Bu durum, Tirk ¢elik
endiistrisine ihracatta avantaj saglamaktadir. Ayrica, Tiirkiye'nin ekonomik kalkinma
planlar1 arasinda yer alan biiyiik altyap1 projeleri de, ¢elik talebini artirmakta, iretim ve
ithracat1 desteklemektedir. Toplam ihracatin %8,3 {inde pay sahibi olan ¢elik sektdriiniin
ihracat degeri 21,1 milyar dolardir (“CIB”,t.y.).
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Tiirkiye ihracat¢ilar meclisi verilerine gore, 31.03.2023 tarihi itibariyle sektorel bazda
aylik ihracat kayit rakamlari(1000 $) dogrultusunda demir ve demir dis1 metaller, gelik
triinlerinin aylara gore dagilimini incelendiginde artis gostermekte oldugunu
goriilmektedir (“TIM”, t.y.).

Tablo 1. Sektorel ihracat Rakamlari

SEKTOR OCAK SUBAT MART NiSAN TOPLAM
C. SANAYI MAMULLERI 10.128.59 | 10.221.80 | 12.973.12 | 0 33.323.521
Hazir giyim ve Konfeksiyon §.627.997 5.579.109 1.997.221 0 5.204.328
Otomotiv Endiistrisi 2.715.166 | 2.614.119 | 3.289.873 | 0 8.619.158
Gemi, Yat ve Hizmetleri 20.511 48.988 108.679 0 178.178
Elektrik ve Elektronik 1.174.044 | 1.308.511 | 1.517.784 | O 4.000.339
Makine ve Aksamlari 843.503 849.924 1.059.542 | 0 2.752.969
Demir ve Demir Dis1 Metaller 1.049.769 | 1.001.119 | 1.224.870 | O 3.275.758
Celik 1.106.700 | 1.058.165 | 1.398.928 | 0 3.563.792
Cimento Cam Seramik ve Toprak 360.420 359.847 444122 0 1.164.389
Uriinleri
Miicevher 416.770 526.860 740.274 0 1.683.903
Savunma ve Havacilik Sanayii 281.078 303.151 506.284 0 1.090.513
iklimlendirme Sanayii 523.605 562.761 670.767 0 1.757.133
Diger Sanayi Uriinleri 9.036 9.247 14.778 0 33.061
TOPLAM 3.16.940.98 36.460.50 50.915.95 0 54.317.445

Kaynak: Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM)

2020 yilinda Covid-19 korona viriis salgini, demir-gelik sektoriinii diger sektorler gibi
olumsuz etkilemistir. Salginin neden oldugu karantina uygulamalari, sokaga ¢ikma
yasaklar1 ve hammadde tedarikindeki kisitlamalar nedeniyle sektdrde iiretim azalmistir..
Emtia fiyatlarindaki artis ve gelismekte olan iilkelerde beklenen ekonomik biiylime,
demir-gelik ve metaller sektoriinii de olumlu yonde etkileyecektir. Bu nedenle, sektoriin
gelecekte biiylimesi ve gelismesi beklenmektedir.

Kiiresel demir ve ¢elik {iretimi son yillarda artig egilimini siirdiirmektedir. Ancak, en
bliytik celik iireticisi olan Cin, karbon emisyonunu azaltma amaciyla 2021 yilinda ¢elik
tiretimini siirlama niyetinde oldugunu agiklamistir. Bu sinirlamalarin etkisi, kiiresel
demir-gelik piyasasini etkileyebilir. Ayrica, jeopolitik gerginlikler de demir-gelik iiretimi
lizerinde baski olusturabilir. Ornegin, ABD ve Cin arasindaki ticaret savas1 gibi faktorler,
sektoriin gelecekteki biliylime ve gelismesini etkileyebilir. Bu nedenle, sektordeki
gelismelerin yakindan takip edilmesi ve 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir.

Tiiketim trendleri de sektordeki biiyiime potansiyelinin sinirli oldugunu gostermektedir.
Ozellikle otomotiv sektoriindeki zayiflik, insaat sektdriinde yasanan durgunluk ve
uluslararasi ticaretteki belirsizlikler sektorii olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte,
Ozellikle Asya'da ongoriilen stabil ekonomik biiylime ve son tiiketici liriinlerine olan
yatirimlardaki artis beklentisi, sektoriin bliyiime potansiyelini artirmaktadir.

Ancak, sektoriin karsilastig1 kiiresel endiseler goz oniine alindiginda, biiylimenin sinirli
olabilecegi sdylenebilir.
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Demir-gelik sektori kiiresel bir sektordiir ve biiyiik ekonomilerdeki talep ve arz dengesi,
diinya fiyatlarmi belirlemektedir. Thracatci iilkeler arasinda Cin 6ne gikmaktadir, ancak
Cin, emisyonlar1 azaltmak i¢in {iretimini siirlama niyeti agiklamistir. Bu da diinya
genelindeki demir-gelik fiyatlarin etkileyebilmektedir. ithalatci iilkeler arasinda ABD,
Almanya ve Italya yer almaktadir. Ancak, son yillarda uluslararasi ticarette artan
gerilimler nedeniyle korumaci 6nlemler alinmasi s6z konusu olabilir.

Hizli kentsel niifus artisi, insaat sektoriinlin biliyiimesine ve buna bagli olarak metal
{iriinlerine olan talebin artmasima yol acabilir. Ozellikle ¢elik ve demir iiriinleri insaat
sektoriiniin temel malzemeleri arasindadir ve bu sektérdeki talep artisi, demir ve gelik
sektoriliniin bliylimesine olumlu katkida bulunabilir. Ayrica, hizli kentsel niifus artisi ile
birlikte, altyap1 yatirnmlarinda da artis beklenmektedir. Bu da metal {riinlerine olan
talebin artmasina neden olabilir.

Metal sektoriindeki biiylime trendinin Onlimiizdeki yillarda da devam etmesi
beklenmektedir. Insaat sektoriindeki artan talep, ¢elik ve demir iiriinleri basta olmak iizere
metal iiriinlerinin talebinin artmasma neden olacaktir. Ozellikle Asya'daki hizli
sehirlesme ve altyap1 yatirimlari, metal {iriinlerine olan talebi artiracaktir. Ancak,
sektordeki uluslararasi ticaret gerilimleri, jeopolitik riskler ve ekonomik durgunluklar
gibi faktorler de sektorii olumsuz yonde etkileyebilir.

Kiiresel sehirlesme hizla devam etmektedir ve oniimiizdeki yillarda da devam etmesi
beklenmektedir. Bu durum, altyap: ihtiyaglarinin artmasi ve dolayisiyla metal {iriinlere
olan talebin de artmasi gibi sonuglar dogurabilir. Bu nedenle metal sektdorii, kiiresel
sehirlesme trendlerini yakindan takip ederek, talep artisina yanit verecek stratejiler
gelistirmelidir.

5.1.2 Mevcut Durum

Bugiin, sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelik sektorii diinya genelinde dnemli bir
endstridir. Cin, Hindistan, Japonya, Giiney Kore, Tiirkiye, Avrupa ve ABD gibi lilkeler
onemli {iireticiler arasinda yer almaktadir. Cin, diinya genelinde sicak haddelenmis ve
¢ekilmis demir-gelik tiretiminde lider konumdadir ve diinya iiretiminin yaklasik %50'sini
tek basina karsilamaktadir.

Sicak haddelenmis ve c¢ekilmis demir-¢elik sektorii, glinlimiizde de hizli bir sekilde
gelismektedir. Bu sektordeki yenilikler, isleme teknikleri, {iretim siirecleri, malzeme
kullanim1 ve tasarim yontemleri gibi faktorler sektoriin daha da biiylimesine ve
gelismesine katki saglamaktadir. Ozellikle otomotiv, ingaat ve enerji sektdrlerindeki
bliylime trendleri, sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelik sektoriiniin onlimiizdeki
yillarda da biiyiimeye devam edecegini gostermektedir. Ancak, son yillarda cevresel
endiseler nedeniyle, sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demir-gelik sektort, siirdiiriilebilir ve
cevre dostu iiretim teknikleri gelistirmeye odaklanmaktadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig1 verilerine gore, Demir-Celik ve Metal sektoriinde
2021 yilinda en biiytik ithalat¢1 165,44 Milyar dolar ile ABD, en biiyiik ihracatci yine
75,26 Milyar dolar ile ABD’dir (“Kolay Ihracat Platformu”, t.y.).

Rusya-Ukrayna savasi, metal endiistrisi gibi bircok sektortii etkileyebilir. Rusya'nin diinya
capinda 6nemli bir metal {ireticisi ve tedarik¢isi olmasi nedeniyle, liretimde ve tedarik
zincirinde yasanan kesintiler metal fiyatlarin1 artirabilir. Ayrica, Batili sirketlerin
Rusya'daki faaliyetlerini durdurmasi veya askiya almasi, iiretim ve tedarik zincirindeki
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belirsizligi artirabilir. Bu da, piyasalarda dalgalanmalara neden olabilir. Ukrayna'nin
komiir, demir cevheri ve uranyum arzinin kesintiye ugramasi da metal iiretiminde
sorunlar yaganmasina neden olabilir. Bu nedenle, Rusya-Ukrayna savasi gibi jeopolitik
olaylar, metal piyasasinin yani1 sira diinya ekonomisini de etkileyebilir.

Bu ytiksek enerji fiyatlari, diinya ekonomisine genis kapsamli bir etki yapabilir. Yiiksek
enerji maliyetleri, igletmelerin iiretim maliyetlerini artirabilir, bu da sonunda tiiketicilere
yansiyarak fiyat artislarina neden olabilir. Ayrica, yiiksek enerji fiyatlari, diistik gelirli
tilkeleri ve hane halklari1 daha fazla etkileyebilir ve diinya genelindeki ekonomik
dengesizlikleri daha da kotiilestirebilir.

Savasin uzamasi, emtia fiyatlarinin yiiksek kalmasina ve enflasyonun artmasina neden
olabilir. Yiiksek emtia maliyetleri, liretim maliyetlerinin artmasina ve nihayetinde tiiketici
fiyatlarina yansiyabilir. Sonug¢ olarak, Ukrayna'daki savasin sonuglari, sadece bolgede
degil, kiiresel ekonomide de hissedilebilir ve birgok sektdrii etkileyebilir (“Kolay Thracat
Platformu”, t.y.).

5.1.3 Diinyada Durum

Tiirk celik sektorii i¢in ihracatin dnemi oldukca yiiksektir ve diinya genelinde bir¢ok
farkli pazar1 bulunmaktadir. Avrupa Birligi ve Ortadogu bolgesi gibi yakin cografyalara
yapilan ihracat onemli bir paya sahiptir. Tiirkiye'nin 2021 yilinda ana ihracat pazari
miktarda 7,4 milyon ton ile iilkemizin toplam c¢elik ihracatinin %31'ine karsilik gelen
Avrupa Birligi'dir. Ortadogu bolgesine yapilan ihracat 2021 yilinda %10,9 disiisle 4,3
milyon tona gerilemistir. 2021 yilinda Tiirkiye ¢elik ihracatinda tonaj bazinda en dikkat
cekici artis %103 oraniyla Latin Amerika bolgesine olmustur. Son yillarda Latin Amerika
bolgesinde yasanan artig dikkat ¢ekicidir ve bu bolge Tirk ¢eligi icin 6onemli bir pazar
haline gelmistir. Kuzey Amerika'ya olan ¢elik ihracatinda toparlanma yasanmis ve 1,9
milyon ton ihracat seviyesine ulagilmistir. Ancak Kuzey Afrika'ya olan ihracatta bir
diisiis yasanmustir. 2021 yilinda Kuzey Afrika’ya olan ihracat %12,3 diisiisle 1,8 milyon
tona gerilemistir. Tirk ¢eligi treticileri, global pazarda rekabetgi fiyatlar ve etkili
pazarlama stratejileriyle ihracatlarini artirmaya devam etmektedirler.

5.1.3.1 Diinya Demir Celik Sektorii ithalati

Diinya demir ¢elik sektorii ithalati, demir ve celik tirlinlerinin diinya genelindeki tilkeler
arasinda gerceklesen ticaretini ifade etmektedir. Ithalat, bir {ilkenin baska bir iilkeden
demir ve ¢elik triinleri satin almas1 anlamina gelir. Diinya demir ¢elik sektorii ithalati,
farkli iiriinler ve iilkeler arasinda degiskenlik gosterir. Ithalat miktarlari, ekonomik
faktorler, sektorel talep, ticaret politikalar1 ve diger etkenlerden etkilenebilir.

Tablo 2. 7216 GTIP Diinya Demir Celik ithalatcilan

Ithalatgilar 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Diinya 11.706.932 | 12.786.325 | 15.163.613 | 13.660.149 | 11.681.409 | 17.348.603

Almanya 740.830 892.400 1.087.715 956.642 804.261 1.372.820 1.430.901
Fransa 545.799 657.260 794.822 768.955 667.707 1.059.345 1.187.373
ABD 690.999 725.810 612.550 553.882 499.116 949.119 1.320.928
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Kanada 494.317 551.748 665.597 491.673 484.485 861.243 1.064.672
Hollanda 487.138 516.018 634.250 578.098 498.714 787.644 913.897
Ingiltere 386.386 416.082 521.913 446.450 256.398 633.676 673.779
Kore 435.217 466.121 459.679 516.029 391.676 514.088 713.875
Polonya 228.383 267.906 361.555 306.787 249.544 420.162 459.210
italya 213.595 230.964 273.864 283.392 219.847 416.800 506.180
Belgika 282.536 263.599 339.339 306.642 260.038 405.256 459.606
Hong Kong | 182.620 204.321 244.351 299.733 270.395 403.230 322.448
Cek 208.527 249.546 305.736 283.997 243.026 360.018 426.495
Cumhuriyeti

Malezya 262.400 306.017 377.659 331.481 246.993 355.921 574.193

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.1.3.2 Diinya Demir Celik Sektorii ihracat:

Diinya demir ¢elik ihracat¢ilar listesinde Tiirkiye ilk siralarda yer almaktadir. Bununla
birlikte demir ¢elik profil tedarikgi iilkelerin en baslarinda bulunmaktadir. Asagidaki
7216 GTIP numarali (Halilar ve diger dokumaya elverisli maddeden yer kaplamalari) ile
ilgili tabloda 2022 giincel verilerine gore Tiirkiye demir ¢elik profil ihracatinda 3. sirada
yer almaktadir. Ispanya ve Almanya‘dan sonra hali sektdriindeki pazar payr oldukga
biiytiktiir.

Tablo 3. 7216 Diinya Demir Celik Thracatcilar

hracatgilar 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Diinya 10.695.908 | 11.818.517 | 14.664.696 | 13.083.400 | 11.445.342 | 18.465.194

Ispanya 1.229.562 1.495.827 1.707.054 1.494.618 1.175.777 2.093.973 2.296.150
Almanya 1.177.095 1.353.905 1.634.097 1.424.670 1.227.967 1.950.278 2.062.616
Tiirkiye 678.430 787.160 1.116.506 1.072.171 1.006.329 1.641.507 1.617.649
Cin 569.889 617.299 826.686 805.534 756.959 1.372.988 | 3.110.801
Liitksemburg | 753.100 612.460 1.053.464 920.105 739.431 1.298.417 1.576.774
Polonya 436.272 541.444 700.027 637.771 606.153 1.017.003 1.056.366
Italya 524.164 575.110 679.125 597.504 508.644 836.667 873.743
Kore 597.672 649.678 790.342 709.918 527.342 700.074 785.872
ABD 457.721 463.840 486.198 340.062 361.903 536.929 704.264
Rusya 277.029 325.042 398.952 382.947 352.775 497.559

Meksika 203.868 201.052 219.994 201.490 255.774 440.713

Japonya 353.709 351.441 390.899 387.095 349.553 440.208 575.972
BAE 127.087 122.309 209.059 286.651 273.055 381.715

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Tablo 3,3’e bakildig1 zaman en biiyiik 5 ihracat¢1 iilke konumunda sirasiyla Ispanya,
Almanya, Tiirkiye, Cin ve Liiksemburg bulunmaktadir. 2022 yilinda Diinya Demir Celik
Profil ihracatinda 2,2 milyar ile en biiyiik pay Ispanya‘ya aittir. Tiirkiye ise 1,6 milyar
dolarlik ihracat degeri ile Ispanya ve Almanya’nin hemen arkasinda yer almaktadir. 3,1
milyar dolarla Cin ve 1,5 milyar dolarla Litksemburg Diinya demir ¢elik profil ihracatinda
dordiincii ve besinci siralardadirlar.
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5.1.4 Tiirkiye’de Durum

Metal iiriinleri endiistrisi, Tiirkiye'nin en 6nemli sektorlerinden biridir ve iilkenin ihracat
gelirlerine onemli bir katki saglamaktadir. Endistrinin biiyiimesi, insaat, altyapi,
otomotiv, makine gibi sektorlerdeki talep artiglar1 ve ihracat pazarlarinin gesitlenmesiyle
desteklenmektedir. Tiirkiye'nin cografi konumu ve stratejik onemi de ihracati destekleyen
faktorler arasindadir. Tiirkiye'nin metal {riinleri ihracati, Ozellikle Birlesik Arap
Emirlikleri, Almanya ve Irak gibi iilkelerdeki biiyiik projeler ve yatirimlar nedeniyle son
yillarda artmistir. Endiistrinin 6niimiizdeki yillarda da biiylimesi ve ihracatinin artmast
beklenmektedir.

Celik ihracatgilart birligi verilerine gore, Metal endiistrinin biiyilk kismini olusturan
demir-gelik triinlerinde Tirkiye’nin 2021 yili sektor buytikligi 45,1 milyar dolar
seviyelerindedir. Sektoriin biliylikligii her yil artmaktadir ve 2030 yilina kadar da bu
trendin devam etmesi Tiirkiye’nin her yil ortalama %7 civarinda biiyiiyerek sektor
biiytikliiglinii 82,7 milyar dolarin iizerine ¢ikaracagi beklenmektedir. 2020 yilinda 21,2
milyon ton ¢elik ihracati yaparak, iilkemize 14,7 milyar dolar gelir saglamistir yapilan
ihracat sayesinde Tiirkiye'ye 6nemli bir gelir saglanmistir ve sektoriin liretim kapasitesi
oldukga yiiksektir. Ulkemizde demir celik sektorii iiretim kapasitesi 2020 y1l1 i¢in elektrik
ark firml tesislerde 39,9 milyon ton, bazik oksijen firinh tesislerde ise 13,5 milyon ton
olmak iizere toplamda 53,4 milyon tondur. ABD, Italya, israil ve Romanya gibi iilkeler,
Tiirkiye'nin demir-celik ihracatinda dikkat ¢eken iilkeler arasindadir (“CIB”,t.y.).

1996 AKCT (Avrupa Koémir ve Celik Toplulugu ) anlasmasi ile gelik ticaretindeki
gimriik vergilerinin kaldirilmasi, Tirk gelik endiistrisinin AB iiyesi iilkelere olan
ithracatini artirmistir. Bu da Tiirkiye ekonomisine katki saglamistir. Ancak, devletin ¢elik
endiistrisine destek verememesi nedeniyle, Tiirk celik sirketleri teknolojik gelismeleri
stirekli takip etmek zorunda kalmakla beraber bu durum rekabet edebilirligi artirmak i¢in
onem tasimaktadir. Tiirk c¢elik sanayisi, kiiresel pazarda rekabet edebilirligini
stirdlirebilmesi i¢in siirekli olarak gelisime ve yeniliklere agik olmasi gerekmektedir.

5.1.4.1 Tiirkiye Demir Celik Sektorii Thracat:

Tiirkiye demir ¢elik sektdrii ihracati, farkli demir ¢elik iirtinleri ve hedef pazarlar arasinda
degiskenlik gostermektedir. Thracat miktarlari, sektoriin biiyiikliigii, {iretim kapasitesi,
talep, rekabet ve ticaret politikalar: gibi gesitli faktorlerden etkilenebilir. Tablo 3.4’te ise
2016 yilindan 2022 yilina kadar Tiirkiye’nin demir ¢elik ihracati yaptig tlkeler yer
almaktadir.

Tablo 4. 7216 Tiirkiye Demir Celik Thracatcilar

ithalatcilar 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Diinya 678.430 787.160 1.116.506 1.072.171 1.006.329 1.641.507 1.617.649
Fas 49.560 66.294 85.391 80.764 68.355 117.278 107.760
Misir 31.672 44.470 88.612 80.271 70.296 92.873 100.330
Ingiltere 23.039 31.302 47.534 32.130 20.745 80.872 90.877
Romanya 24.420 18.834 27.678 32.799 30.155 56.685 82.716
israil 23.371 31.625 44.115 45.477 39.951 60.436 64.839
BAE 33.636 32.277 29.452 32.898 33.587 35.857 50.951

41



Kanada 6.918 2.689 28.237 17.547 14.209 39.559 48.979
Irak 33.433 31.654 27.085 24.979 37.399 35.313 48.019
Yunanistan 17.621 24.488 26.861 21.217 24.879 33.165 46.581
Kolombiya 14.554 11.397 22.838 27.386 21.064 60.869 45.429
Bulgaristan 10.509 8.334 16.431 13.168 13.834 22.655 45.085
Arjantin 4.561 9.393 7.480 18.169 20.314 41.697 43.148
Sirbistan 1.484 2.530 2.990 5.373 12.599 30.743 42.879

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

7216 da Tiirkiye ihracatinin gergeklestigi en biiyiik i Pazar konumunda Fas, Misir ve
Ingiltere vardir. Fas 2022 yilinda 107 milyon dolarlik ihracat degeri ile il sirada, 100
milyon dolarlik ihracat degeri ile Misir ikinci sirada, Hemen ardinda yer alan Ingiltere
pazarina gergeklestirilen ihracatta ise 2022 yilinda bir 6nceki yila gore ciddi bir artis
olarak 90 milyon dolara ulagsmaistir.

5.1.4.2 Tiirkiye Demir Celik Sektorii ithalati

Tirkiye demir gelik sektorii ithalati, Tiirkiye'nin demir ve c¢elik triinlerini diger
ilkelerden satin almasi anlamina gelir. Tiirkiye, demir ¢elik iriinleri tiiketimi i¢in ithalata
bagimli bir lilke konumundadir. Tiirkiye'nin demir g¢elik sektorii ithalati, ¢esitli demir
celik iiriinleri ve kaynak iilkeler arasinda degiskenlik gosterir. Ithalat miktarlari, sektdriin
talebi, liretim kapasitesi, yerli liretim maliyetleri, ticaret politikalari ve uluslararasi piyasa
kosullar1 gibi faktorlere bagl olarak degisebilir.

Tablo 5. 7216 Tiirkiye Demir Celik ithalatcilar:

ihracatgilar | 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Diinya 251.841 | 178.176 | 243580 | 114459 | 117.213 | 214.129 | 317.244
ispanya 57115 | 66437 | 74469 | 39.015 | 49.025 | 73.036 | 129.268
ingiltere 68.925 | 20542 | 81.400 | 24019 | 10486 | 30.801 | 60.198
Kore 10421 | 2.142 2570 816 13436 | 5.169 52537
Liiksemburg | 10.874 | 5.222 19426 | 11585 | 8.473 24466 | 19.471
Almanya 10.147 | 17.970 | 17.012 | 11.638 | 7.997 28277 | 16.720
Romanya 36.410 | 22881 | 12.841 | 10555 | 8.230 13516 | 11.847
Cin 2.143 179 356 167 222 489 6.280
ftalya 15.158 | 30.261 | 16.005 | 1.481 6.938 21569 | 5.488
Rusya 0 46 17 547 1534 1.374 4626
Polonya 19.010 | 1571 12601 | 2513 3.250 3.072 3.297
Avusturya | 1.099 1.105 1.259 1.124 2.078 2.829 1.854
fran 1 2 7 7.240 1.142 5.360 1.714
Hollanda 237 230 336 478 96 915 703

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2 Ticari Istihbarat Yaklasimiyla Sicak Haddelenmis ve Cekilmis Demirden veya
Alasimsiz Celikten Profiller Iskoluna Yénelik ikincil Veriler

Arastirma yaparken iiriiniin dogru GTIP (Giimriik Tarife Cetveli Istatistik Pozisyonu)
numarasinin tespit edilmesi énemlidir. GTIP numarast, her bir {iriiniin tanimlanmasini ve
siniflandirilmasini saglayan uluslararas: bir kod sistemidir. Dogru GTIP numarasini
belirlemek, ilgili tirtiniin dogru ticaret verilerine, pazar analizine ve sektdr raporlarina
ulasmay1 saglar. GTIP numarasiin dogru tespiti i¢in {iriiniin tam dzelliklerini ve kullanim
amacini anlamak 6nemlidir. Genellikle iirlinlin bilesenleri, malzemesi, islevi ve kullanim
alan1 gibi faktdrler GTIP numarasinin belirlenmesinde etkilidir. Dogru GTIP numarasinin
tespit edilmesi, aragtirma siirecinde daha kesin ve dogru sonuclara ulasmaya yardimci
olmaktadir. Bu sayede, iirliniin ithalat ve ihracat verilerine, pazar potansiyeline, rekabet
analizine ve diger sektor bilgilerine daha etkili bir sekilde erigsebilebilmektedir. Demir
veya celikten esya Uriin grubuna ait diinya ticaret verileri Uluslararasi Giimriik Tarife
Istatistik Pozisyonu Tarife Cetveli (Harmonized System-HS)’ne gore 721650 iiriin
grubunda incelenmistir.

Bu hedef pazar arastirmasi, Trade Map kullanilarak, iilkeler arasi ithalat ve ihracat
verilerinin analiz edilerek hedef pazar iilkelerinin tespit edildigi ve iilkelerin
degerlendirildigi bir calismadir. 721650 GTIP kodu biinyesindeki sicak haddelenmis ve
cekilmis demirden veya alagimsiz ¢elikten profiller" iirlinii {izerinden Onerilerde
bulunulmustur.

En bagta, Trade Map kaynakli verilerin incelenip, diinya ¢apinda ithalat ve ihracat verileri
tarafimizca hazirlanmis hedef pazar matrisi tizerinde gesitli yontemlerle filtrelenerek
analiz edilmistir. Bu analiz, belirli bir donemde diinya genelindeki iilkeler arasindaki
ticaret akisin1 gdstermekte ve bu iiriinlin hangi iilkeler tarafindan ne kadar ithal edildigini
veya hangi iilkeler tarafindan ne kadar ihrag edildigini ortaya koymaktadir. Diinya Yillar
ithalati, Diinya yillar ithalat gostergeleri, Diinya yillar ihracati, Tiirkiye yillar ihracati ve
Tiirkiye ihracat gostergeleri ile ilgili veriler calismada yer verilmistir. Ilgili verilerin ortak
bir alanda bulanabilecegi, Excel ortaminda kapsamli bir Matris hazirlanmistir.
Calismanin devaminda hedef pazar iilkelerinin tespit edilmis ve degerlendirilmistir. Bu
kisimda, analiz edilen veriler ve belirlenen kriterlere dayanarak, hedef pazar iilkeleri
belirlenmis ve bu tilkelerin potansiyeli, rekabet durumu, biiytikliikleri, ticaret politikalari
ve diger faktorler g6z 6niinde bulundurularak gozden gegcirilmistir. Bu degerlendirme, s6z
konusu iiriin i¢in en uygun ve potansiyel agisindan avantajli pazarlari belirlemek amaciyla
yapilmugtir.

Matris lizerinde raporun devaminda detayli bir sekilde incelenecek olan filtreler
uygulanmistir. Uygulanan filtrelerin her biri hedef pazar icin aday olabilecek {ilkeleri
tespit etmek icin kullanilmistir. Filtreler aracilifiyla yapilan hedef pazar olabilecek
tilkeler tespit edildikten sonra ikinci bir matris olan AHE matrisi tizerindeki ilgili yerlere
yerlestirilmislerdir. Bu pazar arastirmasi raporu, 721650 GTIP kodu altinda yer alan
"sicak haddelenmis ve ¢ekilmis demirden veya alasimsiz celikten profiller" iiriinii i¢in
stratejik kararlar almak ve hedef pazarlar1 belirlemek isteyen isletmelere rehberlik etmek
amaciyla hazirlanmigtir.

5.2.1 Bulgular

Aragtirmada toplanan veriler, mantiksal bir diizen iginde tablolar kullanilarak
aciklanmaya calisilmistir. Aragtirma yontemi basghiginda belirtildigi iizere, arastirma
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stirecinde ortaya konulacak olan verileri tek tablo halinde gortip incelemek ve filtrelemek
avantaj saglayacagi i¢in hedef pazar matrisi yapimi tercih edilmistir.

Ticari gdstergeler tablolar1 hari¢ diger tablolar: drnegin Diinya Yillar ithalati ya da
Tiirkiye Yillar Ihracat1 baslikl tablolar indirildikten sonra 2 ayr1 siitun daha eklenmistir.
[k siitun degisim, diger siitun ise oran olarak isimlendirilmistir. Degisim siitunu, son 2
yil arasindaki farki gosterip, oran siitunu ise degisim/sondan bir dnceki y11*100 olarak
ayarlanip yiizdelik oranla okunmasi saglanmigtir. Diizenlenen tablolarin birlestirilip tek
tablo yapildig1 sekil, Hedef Pazar Matrisi olarak adlandirilmistir (Kog, 2011).

5.2.1.1 Diinya Yillar ithalat:

Diinya Yillar ithalati rakamlari, belirli bir iiriiniin diinya genelinde ne kadar talep
gordiiglinii ve diinya genelindeki ticaret hacmini gostermektedir. Bu veriler, bir liriiniin
kiiresel pazarindaki durumu hakkinda bilgi verir ve potansiyel hedef pazarlarinin
belirlenmesinde yardimci olur. Ayrica, iirliniin diinya genelindeki talebinin artis veya
azalig egilimlerini gostererek, iirliniin kiiresel pazarda nasil bir trend izledigine dair fikir
verir. Ayni zamanda iirliniin rekabet giicii ve pazar pay1 hakkinda da bilgi saglamaktadir.

Tablo 6. Diinya Yillar ithalat

ithalatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 1.095.347 866.244 1.121.330 255.086 29
BAE 46.944 43.184 71.772 28.588 66
ABD 58.846 63.506 89.281 113.017 25.775 41
italya 28.189 22.500 48.154 52.659 25.654 114
Suudi Arabistan | 27.171 14.432 35.748 21.316 148
Kazakistan 84.014 76.488 96.324 19.836 26
Polonya 25.871 13.109 25.687 45.272 12.578 96
Almanya 66.267 37.002 49.024 58.143 12.022 32
Belarus 24.821 17.630 27.272 9.642 55
Hollanda 25.231 26.927 35.842 26.400 8.915 33

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Diinya Yilar Ithalat: degisimi biiyiikten kiiciige filtrelendiginde; Birincil Olas1 Hedef
Pazarlar: Birlesik Arap Emirlikleri, ABD, Italya; Ikincil Olas1 Hedef Pazarlar: Suudi
Arabistan, Kazakistan, Polonya ve Ugiinciil Olas1 Hedef Pazarlar: Almanya, Belarus,
Hollanda ortaya ¢ikmaktadir.
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5.2.1.2 Diinya ithalat Géstergeleri

Diinya Ithalat Gostergeleri, Diinya genelindeki ithalat verilerini ifade etmektedir. Bu
veriler, ithalat yapilan {lkelerin sayisi, ithal edilen iiriinlerin dagilimi, ortalama fiyatlar
gibi farkli gostergeler icermektedir. Bu veriler, bir iiriiniin diinya genelindeki talebini,
triinin  hangi tlkelerde popiiler oldugunu, ticaretin genel seyrini ve diinya
ekonomisindeki gelismeleri gdstermektedir. Ithalat gdstergeleri, bir iiriiniin ticari degerini
belirlemek, ithalat yapan iilkelerin tercihlerini analiz etmek, rekabeti ve ticari riskleri
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir.

Tablo 7. Diinya ithalat Géstergeleri

ithalatgila | 2021 2021 2021 Birim Biri 2017- 2020~ Diinya | Tedarik Ortalam
r ithalat Cari ithalat | Mikta | m 2021 2021 ithalat | edilen a
Agk r Dege Yillhk Yillhk Payi(% | iilke uygulana
r Artig(% | Artig(% | ) mesafele | ntarife
(UsD |) ) ri (km) (%)
)
Diinya 1.121.33 | 18761 | O No -2 30 100 2.764
1 9 quantit
y
Kazakhsta | 96.324 - 110.47 | Tons 872 3 26 45.085 1.669 45.142
n 95.673 | 7
ABD 89.281 - 68.983 | Tons 1294 | 2 41 8 6.662 0
83.082
Birlesik 71.772 - 95.292 | Tons 753 4 66 45.022 837 45.081
Arap 65.084
Emirlikler
i
Almanya 49.024 119.82 | 34.431 | Tons 1424 | -2 32 45.020 1.236 0
7
italya 48.154 2.284 37.971 | Tons 1268 | 7 114 44,989 1.448 0
Indonesia 37.321 - 43.076 | Tons 866 9 -4 44.988 4.337 19
36.792
Hollanda 35.842 - 23.781 | Tons 1507 | 7 33 44.960 555 0
20.626
Saudi 35.748 - 26.457 | Tons 1351 | 22 148 44.960 1.469 45.081
Arabia 35.652
Kore 34.461 - 40.116 | Tons 859 -21 -11 44.929 1.009 0
25.613

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.1.3 Diinya Yillar ihracati

Diinya yillar ihracati rakamlari, diinya genelindeki tiim iilkelerin belirli bir tiriinii ne kadar
ithrag ettiklerini gostermektedir. Bu veriler, diinya genelindeki talep ve arz trendlerinin
anlasilmasma ve ilkeler arasindaki ticaret potansiyelinin belirlenmesine yardimci
olabilmektedir. Ayrica, belirli bir tirliniin hangi bolgelerde daha ¢ok ihrag¢ edildigini ve
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hangi bolgelerde daha az ihrag¢ edildigini anlamak icin kullanilabilmektedir. Bu veriler,
iirlinlin diinya genelindeki rekabet giicliniin ne kadar yiliksek oldugunu ve {ilkelerin bu
tirtine kars1 ne kadar talep gosterdigini de gostermektedir.

Tablo 8. Diinya Yillar Thracat:

ihracatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 1.024.436 881.862 1.308.931 427.069 48
Tiirkiye 260.714 231.703 372.098 347.139 140.395 61
Almanya 137.863 107.174 168.851 198.048 61.677 58
Umman 40.623 44.404 81.583 37.179 84
Rusya 129.928 123.829 157.614 33.785 27
Cin 49.109 52.553 76.155 107.069 23.602 45
Taipei, Chinese 29.122 19.640 41.554 33.636 21.914 112
Meksika 0 254 15.483 15.229 5.996
italya 38.414 36.559 50.438 67.483 13.879 38
Ispanya 50.129 36.716 50.167 58.072 13.451 37

Kaynak: Trade Map veri taban verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Diinya Yillar Ihracat degisimi biiyiikten kiiguge filtrelendiginde; Birincil Olast Hedef
Pazarlar: Tiirkiye, Almanya, Umman; Ikincil Olas1 Hedef Pazarlar: Rusya, Cin, Tayvan

ve Ugiinciil Olas1 Hedef Pazarlar: Meksika, Italya, Ispanya olarak ortaya ¢ikmaktadir.

5.2.1.4 Tiirkiye Yillar Thracati

Tiirkiye Yillar fhracati rakamlari, Tiirkiye'nin ilgili {iriinii yurt disina ne kadar sattigmi
gostermektedir. Bu veriler, Tiirkiye'nin bu iirlinde 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 icindeki degisimleri de takip edilebilir ve bu degisimlerin
nedenleri analiz edilebilmektedir.

Tablo 9. Tiirkiye Yillar Thracat:

ithalatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 260.714 231.703 372.098 347.139 140.395 61
Peru 4.709 6.568 22.539 7.758 15.971 243
Kolombiya 6.056 5.716 17.944 4.564 12.228 214
ingiltere 7.927 4.110 15.355 24.277 11.245 274
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ABD 6.305 7.927 18.538 14.156 10.611 134
Almanya 20.337 8.714 17.862 20.287 9.148 105
Guatemala 5.085 4,079 11575 4,954 7.496 184
Kanada 4,846 2.905 10.357 8.706 7.452 257
Arjantin 294 68 5.268 3.401 5.200 7.647
italya 3.919 1.019 5.666 6.150 4.647 456

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Tiirkiye Yillar Ihracat1 degisimi biiyiikten kiigiige filtrelendiginde; Birincil Olas1 Hedef
Pazarlar: Peru, Kolombiya, Ingiltere; Ikincil Olast Hedef Pazarlar: ABD, Almanya,
Guatemala (Orta Amerika) ve Ugiinciil Olas1 Hedef Pazarlar: Kanada, Arjantin, italya
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

5.2.1.5 Tiirkiye Thracat Gostergeleri

Tiirkiye Thracat Gostergeleri rakamlari, Tiirkiye'nin ilgili {iriinii ihracat1 icin gdsterge
niteligi tasimaktadir. Bu veriler, Tiirkiye'nin ilgili iiriinii hangi iilkelere, ne kadar ihracat
yaptigini, ihracatin iilke ekonomisine etkisini, rekabet giiclinii ve ihracat potansiyelini
ortaya koymaktadir. Ayrica, Tiirkiye'nin ilgili liriinde hangi yillarda artis ya da azalis
gosterdigini, pazar payindaki degisiklikleri ve trendleri de takip edebiliriz. Bu veriler,
Tiirkiye'nin ihracat stratejileri ve hedefleri dogrultusunda atacagi adimlar1 planlama ve

karar alma stirecinde kullanilabilmektedir.

Tablo 10. Tiirkiye ihracat Géstergeleri

ithalatgil | 2021 2021 | ihracat | 2021 Biri Biri 2017- | 202- Tedarik Tahmi
ar ihrac | Cari ta ihrac | m m 2021 2021 pazarlari ni
ati Acak | Tiirkiy | at Mikt | Dege | ihraca | ihraca | ortalamasi( | ortala
e mikta | ar r t t km) ma
payi(% | n (USD | bilyii | biiyii vergi
) ) me me (%)
(%)
Diinya 372.09 | 362.6 | 100 488.6 | Tons | 761 10 61
8 91 85
Peru 22.539 | 2253 | 44932 | 33.75 | Tons | 668 29 243 12.485 0
9 7
Fas 22.048 | 22.04 | 45.174 | 3250 | Tons | 678 -2 17 2.443 0
8 8
ABD 18.538 | 1853 | 5 18.65 | Tons | 994 19 134 6.662 0
6 4
Kolombi | 17.944 | 17.94 | 45.142 | 26.11 | Tons | 687 43 214 11.103 0
ya 4 9
Almanya | 17.862 | 13.79 | 45.142 | 16.13 | Tons | 1.107 | -2 105 1.236 0
5 7
Romany | 16.199 | 16.08 | 45.020 | 20.24 | Tons | 800 19 25 971 0
a 3 2
Ingiltere | 15.355 | 15.35 | 44.930 | 19.10 | Tons | 804 5 274 2.577 0
3 8
Guatem | 11575 | 1157 | 44929 | 16.40 | Tons | 706 44 184 7.287 0
ala 5 0
israil 10.367 | 10.36 | 45.140 | 14.08 | Tons | 736 8 56 2.667 0
7 9

Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2.1.6 Diinya Yillar ithalat Artisina Gore Olas1 Hedef Pazarlar

Diinya yillar ithalat artisina gore olas1 hedef pazarlar, ilgili tirlinii en fazla ithal eden
ve ithalatinda artis gdsteren iilkelerdir. Ilgili {iriine talebin artt1g1 ve bu iiriine olan
ihtiyacin yiiksek oldugu tilkeleri gostermektedir. Bu iilkeler, hedef pazar olarak
degerlendirilerek, ilgili iirlinlin ihracat potansiyeli acisindan degerlendirilmektedir.
Ancak, sadece yiiksek ithalat artis1 olan iilkeler hedef pazar olarak degerlendirilemez.
Ihracat yapilacak iilkelerdeki pazarin biiyiikliigii, rekabet kosullari, pazarin
istikrarlilig1 gibi faktorler de dikkate alinmaktadir.

Hedef pazar matrisinde Diinya Yillar Ithalat degisimini 0’dan biiyiikk olarak
filtrelendiginde asagidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir. Bu tablo iiriiniin ithalatinin yillar
itibariyle artig gosterdigi tilkeleri belirlemektedir.

Tablo 11. Diinya Yillar ithalat Artisina Gére Olas1 Hedef Pazarlar

ithalatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 1.095.347 866.244 1.121.330 255.086 29
Kazakistan 84.014 76.488 96.324 19.836 26
ABD 58.846 63.506 89.281 113.017 25.775 41
BAE 46.944 43.184 71.772 28.588 66
Almanya 66.267 37.002 49.024 58.143 12.022 32
italya 28.189 22.500 48.154 52.659 25.654 114
Hollanda 25.231 26.927 35.842 26.400 8.915 33
Suudi Arabistan | 27.171 14.432 35.748 21.316 148
Singapur 34.548 31.037 31.364 327 1
Belarus 24.821 17.630 27.272 9.642 55

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Diinya Yillar Ithalat Artisina Gore Olas1 Hedef Pazarlara bakildiginda, Birincil Olasi
Hedef Pazarlar: Kazakistan, ABD, Birlesik Arap Emirlikleri; ikincil Olas1 Hedef
Pazarlar: Almanya, Italya, Hollanda ve Ugiinciil Olas1 Hedef Pazarlar: Suudi Arabistan,
Singapur, Belarus oldugu goriilmektedir.

5.2.1.7 Tiirkiye Yillar Ihracat Artisina Gére Olas1 Hedef Pazarlar

Tiirkiye yillar ihracat artisina gore olasi hedef pazarlar, Tiirkiye'nin mevcut
thracatinda belirli bir artis trendi gosteren {llkelerdir. Bu iilkeler, Tiirkiye'nin
ihracatin1 artirmak icin potansiyel firsatlar sunabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye'nin
thracatin1 artirmak i¢in Oncelik verilebilecek iilkeler arasinda artan talep, azalan
rekabet veya Tiirkiye'nin ihracat avantajlarina uygun olan iilkeler yer almaktadir. Bu
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veriler, Tiirk ihracatc¢ilarina hangi iilkelere daha fazla odaklanmalar1 gerektigi
konusunda bir fikir vermektedir.

Hedef Pazar Matrisinde, Tiirkiye yillar ihracat artisina gore degerlendirme yapilirken
degisim 0’dan biiylik olarak filtrelenmistir. Bu tablo {iriiniin diger iilkelere ihracatinin
yillar itibariyle artisin1 degisime gore inceleyerek, Tiirkiye’nin hangi pazarlarda
payin artirdigin1 géstermektedir.

Tablo 12. Tiirkiye Yillar Thracat Artisina Gére Olas1 Hedef Pazarlar

ithalatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 260.714 231.703 372.098 347.139 140.395 61
Ingiltere 7.927 4.110 15.355 24.277 11.245 274
Romanya 13.127 12.914 16.199 22117 3.285 25
Fas 19.584 18.822 22.048 21.101 3.226 17
Almanya 20.337 8.714 17.862 20.287 9.148 105
ABD 6.305 7.927 18.538 14.156 10.611 134
Tunus 2.701 3.278 7.818 11.899 4.540 138
Israil 9.277 6.638 10.367 9.688 3.729 56
Kanada 4.846 2.905 10.357 8.706 7.452 257
Peru 4.709 6.568 22.539 7.758 15.971 243

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Tiirkiye Yillar 1hracat Artisina Gore Olasi Hedef Pazarlara bakildiginda, Birincil Olast
Hedef Paz_glrlar: Ingiltere, Romanya, Fas;. Ikincil Olas1 Hedef Pazarlar: Almanya, ABD,
Tunus ve Uglinciil Olas1 Hedef Pazarlar: Israil, Kanada, Peru oldugu goriilmektedir.

5.2.1.8 Diinya Yullar Ithalati Azalirken, Tiirkiye Yillar Thracatinin Artisa Gore Olasi
Hedef Pazarlar

Diinya yillar ithalatinin azalmasi ve Tiirkiye yillar ihracatinin artmasi, Tiirkiye'nin
bu iiriinde rekabet gilicliniin arttig1 ve ihracat potansiyelinin oldugunu gostermektedir.
Tiirkiye'nin bu tiriinde ihracat artis1 gosterdigi iilkeler, Tiirkiye i¢in potansiyel hedef
pazarlar olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani sira, diinya yillar ithalatinin
azalmasi, kiiresel ekonomideki belirsizliklerin artmasi veya sektorel bir degisikligin
olabilecegi anlamina da gelebilir. Bu nedenle, sadece ihracat artis1 gosteren lilkelerin
hedef pazar olarak degerlendirilmesi yeterli olmayabilir, ayni zamanda diger
faktorler de dikkate alinmalidir.

Matriste diinya yillar ithalat degisimi 0’dan kiigiik ve Tiirkiye yillar ihracat degisimi
0’dan biiylik olarak filtrelenmistir. Bu tablo iiriiniin diinya ¢apinda ithalatinin azaldig1
durumda, Tiirkiye’nin ihracatinin arttig1 iilkeleri belirlemektedir. Baska bir deyisle;
iirlinlin diinya capinda ithalati azaliyor olsa dahi; ithal edilen irliniin 6zellikle
Tirkiye’den satin alinmasinin tercih edildigini gosterir ve bunu tercih eden iilkeleri
belirlemektedir.
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Tablo 13. Diinya Yillar ithalati Azahirken, Tiirkiye Yillar Thracatinin Artisina Gore

Olas1 Hedef Pazarlar
Diinya Yillar ithalati Tiirkiye Yillar ihracati
ithalatell | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | Degisi | Ora | 201 | 202 | 202 | 202 | Degisi | Ora
ar m n 9 0 1 2 m n
Kore 64.57 | 38.61 | 34.46 | 69.91 | -4.158 | -11 12 0 614 | 512 | 614 *
0 9 1 5
Misir 34.82 | 19.53 | 18.29 -1.240 | -6 137 | 1.65 | 2.14 | 2.58 | 497 30
0 3 3 7 1 8 4
Rusya 4321 | 2412 | 14.29 -9.824 | 41 76 1 72 403 | 71 7.10
8 0 6 0]
Finlandi 1154 | 1345 | 8.312 | 18.95 | -5.145 | -38 6.57 | 458 | 490 | 3.97 | 317 7
ya 0 7 2 1 4 1 7
Ozbekist | 12.66 | 10.03 | 7.736 -2.301 | -23 605 | 194 | 310 | 83 116 60
an 0 7
Suriye 2.537 | 5.039 | 3.478 -1.561 | -31 253 | 1.73 | 3.34 | 2.00 | 1.609 93
7 7 6 3
Isvicre 3.565 | 3.470 | 3.169 | 5.346 | -301 -9 16 37 63 221 | 26 70
Urdiin 2.309 | 4.181 | 2.937 -1.244 | -30 237 | 941 | 1.02 | 3.79 | 88 9
4 9 6
Sirbistan | 3.294 | 3.007 | 2.689 | 3.258 | -318 -11 587 | 244 | 469 | 6.12 | 2.248 92
5 3 8

Kaynak: Trademap veri taban verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Diinya Yillar ithalati azalirken, Tiirkiye Yillar Thracatinin Artisina Gére Olast Hedef
Pazarlara bakildiginda, birincil olas1 hedef pazarlar: Kore, Misir, Rusya; ikincil Olasi
Hedef Pazarlar: Finlandiya, Ozbekistan, Suriye ve iiciinciil Olas1 Hedef Pazarlar: isvigre,
Urdiin, Sirbistan oldugu gériilmektedir.

5.2.1.9 Diinya Yillar Ithalati Arttiginda, Tiirkiye’nin Yillar Thracatinin Artisina Gére
Olas1 Hedef Pazarlar

Diinya yillar ithalatinin artmasi, Tirkiye'nin yillar ihracatinin artisina gore olasi
hedef pazarlarin daha fazla olabilecegini gostermektedir. Bu durumda, Tiirkiye'nin
yillar ihracatinda potansiyel olarak biiyiime gosterebilecegi daha fazla pazar olabilir.
Ancak, yalnizca ithalat artis1 goz 6niine alinarak hedef pazarlar belirlenmesi, {iriiniin
potansiyel talebini ve rekabet kosullarin1 gz ardi edebilir. Dolayisiyla, hedef pazar
belirleme siirecinde birden fazla faktor gz oniinde bulundurulmalidir.

Hedef Pazar Matrisinde, diinya yillar ithalat degisimi 0’dan biiylik ve Tiirkiye yillar
thracat degisimi 0’dan biiyiik olarak belirlenmistir. Bu tablo {iriiniin hem diinya
capinda hem de Tiirkiye’den ithalatinin arttig1 iilkeleri belirlemektedir. Baska bir
deyisle; triiniin diinya capinda artan bir pazarit oldugunu ve en ¢ok ihtiyaci olan
ilkeleri belirlemektedir.
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Tablo 14. Diinya Yillar ithalati Arttiginda, Tiirkiye’nin Yillar Thracatimin Artisina
Gore Olas1 Hedef Pazarlar

Diinya Yillar Ithalati Tiirkiye Yillar ihracati

ithalatell | 2019 2020 | 2021 2022 | Degis | Or | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | Degis | Or

ar im an im an

Diinya 1.095. | 866.2 | 1.121. 255.0 | 29 260.7 | 231.7 | 372.0 | 347.1 | 1403 | 61

347 44 330 86 14 03 98 39 95

Kazakista | 84.014 | 76.48 | 96.324 19.83 | 26 2 0 1 0 1 *

n 8 6

ABD 58.846 | 63.50 | 89.281 | 113.0 | 25.77 | 41 6.305 | 7.927 | 1853 | 14.15 | 10.61 | 134
6 17 5 8 6 1

Almanya | 66.267 | 37.00 | 49.024 | 58.14 | 12.02 | 32 20.33 | 8.714 | 17.86 | 20.28 | 9.148 | 105
2 3 2 7 2 7

italya 28.189 | 22.50 | 48.154 | 52.65 | 25.65 | 114 | 3.919 | 1.019 | 5.666 | 6.150 | 4.647 | 456
0 9 4

Hollanda | 25231 | 26.92 | 35.842 | 26.40 | 8.915 | 33 937 773 1.428 | 1.585 | 655 85
7 0

Singapur | 34548 | 31.03 | 31.364 327 1 4.341 | 2.302 | 3.010 | 2.520 | 708 31
7

Belarus 24821 | 17.63 | 27.272 9.642 | 55 16 0 29 85 29 *
0

Polonya 25.871 | 13.10 | 25.687 | 45.27 | 12.57 | 96 3.386 | 1.066 | 3.295 | 6.338 | 2.229 | 209
9 2 8

Romanya | 15754 | 14.86 | 21.039 | 24.21 | 6.173 | 42 13.12 | 1291 | 16.19 | 22.11 | 3.285 | 25
6 7 7 4 9 7

Kaynak: Trademap veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

Diinya Yillar Ithalati arttiginda, Tiirkiye nin yillar ihracatinin artisina gére olasi hedef
pazarlara bakildiginda, birincil Olast Hedef Pazarlar: Kazakistan, ABD, Almanya;
ikincil Olas1 Hedef Pazarlar: italya, Hollanda, Singapur; {i¢iinciil Olas1 Hedef Pazarlar:
Belarus, Polonya, Romanya oldugu goriilmektedir.

5.2.1.10 Diinya Yillar itibariyle Ihracati Azalan Rakipler

Diinya yillar itibariyle ihracati azalan rakipler, belirli bir sektdrde veya {irlinde
uluslararas1 rekabetin azaldigina isaret edebilir. Bunun nedeni, genellikle kiiresel
ekonomik kosullarin veya sektorel trendlerin neden oldugu talep azalmasi veya iiretim
maliyetlerindeki artis olabilir. Ancak, ihracat rakamlarindaki azalmanin nedenleri iiriine,
sektore veya iilkeye bagl olarak farklilik gosterebilir ve tam olarak yorumlanmadan 6nce
daha ayrintil1 bir analize ihtiya¢ duyulabilmektedir.

721650 GTIP kodlu iiriin grubuna ait diinya yillar ihracatina bakildiginda 2020-2021
yillar1 arasinda ihracati diisiis gosteren rakip lilkeler asagidaki gibi siralanmistir. Bu
tablo ilgili isletme ile aymi iriinii ihra¢ eden rakiplerin kaybettikleri pazarlari
inceleyerek, kaybedilen pazar paylarinin alinabilecegi iilkeleri belirlemektedir.
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Tablo 15. Diinya Yillar itibariyle Thracat1 Azalan Rakipler

ihracatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Misir 3.837 6.680 1.426 -5.254 -79
Ukrayna 20.564 12.711 10.893 -1.818 -14
Litvanya 1.037 1.837 538 1.657 -1.299 -71
Giiney Afrika 7.166 4.994 4.340 4.436 -654 -13
Romanya 5.143 2.207 1.628 778 -579 -26
Kirgizistan 100 589 20 -569 -97
Suudi Arabistan 818 452 79 -373 -83
Filistin 441 394 170 -224 -57
Fransa 943 1.422 1.241 1.643 -181 -13
Trinidad and Tobago 184 409 240 -169 -41
Lao People's 0 133 0 -133 -100
Democratic Republic

Kenya 1.391 1.111 983 -128 -12
Avusturya 5.211 6.729 6.655 5.305 -74 -1
irlanda 92 86 39 108 -47 -55
Marshall Islands 218 82 46 -36 -44
Brezilya 139 58 25 65 -33 -57
Azerbaycan 58 97 67 -30 -31
Ingiltere 16.119 12.552 12.528 22.093 -24 0
Sri Lanka 5 28 4 -24 -86
Yeni Zelanda 84 21 0 0 -21 -100
Yunanistan 3 42 22 46 -20 -48
Dominik Cumhuriyeti | 1.080 28 11 -17 -61
Mauritius 13 15 0 -15 -100
Fas 1 12 0 -12 -100
Kolombiya 0 11 2 2 -9 -82
Kongo 2 0 -8 -100
Bahrain 8 2 -6 -75
Eswatini 0 12 7 -5 -42
Angola 0 2 0 -2 -100
Malta 0 1 0 0 -1 -100

Kaynak: Trade Map veri taban1 verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.1.11 AHE Matrisi

Orta Anadolu Ihracatgilar Birligi web sitesinde yayimnlanan, Yaman Ko¢ Danismanlik
tarafindan olusturulan: ‘Ihracatta hedef pazarlarmn tespiti ve uluslararasi pazarlama’
basligr altinda gelistirilen hedef pazar sonug raporunda AHE Matrisine 6rnek verilmistir.
(https://www.oaib.org.tr/files/downloads/ihracatta-hedef-pazarlarin-tespiti-ve-
uluslararasi-pazarlama.pdf)

52



Ahmet Hakan Ekici olarak isimlendirilen AHE Matrisi tarafimizca gelistirilip
farklilagtirilarak sektore uyarlanmaya g¢alisilmistir. Demir Celik sektoriinde, 721650
GTIP Numarali ¢calismada yer verilen tablolarin incelenmesi sonucu birincil, ikincil ve
ticlinciil olarak secilen hedef lilke pazarlar1 secilmistir. AHE Matrisi adi1 altinda Tablo
3.16°da yer verilmistir.

Tablo 16. AHE Matrisi

AHE Matrisi Diinya Tiirkiye Yillar | Diinya Yillar Tiirkiye Diinya Yillar
Yillar Ihracati Ithalat Artisina Yillar Ihracat | Ithalati
ithalat: Gore Olas1 Hedef | Artisina Gore | Azalirken,

Pazarlar Olas1 Hedef Tiirkiye
Pazarlar Yillar
ihracatinin
Artisina Gore
Olas1 Hedef
Pazarlar

1. Onemdeki BAE Peru Kazakistan Ingiltere Kore

pazarlar
ABD Kolombiya ABD Romanya, Misir
Italya Ingiltere Birlesik Arap Fas Rusya

Emirlikleri

2. Onemdeki Suudi ABD Almanya Almanya Finlandiya

pazarlar Arabistan
Kazakistan Almanya Italya ABD Ozbekistan
Polonya Guatemala (Orta | Hollanda Tunus Suriye

Amerika)

3. Onemdeki Almanya Kanada Suudi Arabistan Israil Isvigre

pazarlar
Belarus Arjantin Singapur Kanada Urdiin
Hollanda Italya Belarus Peru Sirbistan

5.2.2 Hedef Pazar Secilen Ulkeler

Yapilan degerlendirmeler ve AHE Matrisi sonucunda 9 hedef iilke pazar1 6nerilmektedir.
Pazarlarin ithalatinda Tiirkiye’ nin ilgili iilke ithalatindaki sirasi, degisim siitunu ile 2021
ve 2020 yillar1 arasindaki farki; oran siitunu ile de yiizdelik biiylime rakamlar
goriilmektedir. Degisim siitunu tiim tablolarda biiyiikten kiiciige filtrelenmistir. 2022
verileri, yilsonu olmadig1 i¢in net degildir ve bazi {ilkeler verileri yaymlamadigi i¢in
bulunmamaktadir. Bu ylizden degerlendirmeler 2021 ve 2020 yillar1 iizerinden yapilmis
olup, 2022 verileri mevcut durum degerlendirmesi i¢in eklenmistir.
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5.2.2.1 Ingiltere

Ingiltere’nin ithalatinda Tiirkiye 7,0 milyon dolar ihracat ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yil1 itibariyle %154 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 17. ingiltere Yillar ithalat

Ihracatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 9.280 8.362 14.843 19.947 6.481 78
Tirkiye 2.343 2.767 7.030 13.576 4.263 154
Cek Cumhuriyeti 2.202 2.758 3.873 89 1.115 40
Hindistan 6 114 662 248 548 481
Birlesik Arap 34 0 496 496 *
Emirlikleri

Cin 121 151 443 579 292 193
Irlanda 2.362 627 769 1.061 142 23
Almanya 742 743 883 2.047 140 19
Hollanda 250 241 319 518 78 32

Kaynak: Trade Map veri tabam verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.2.2 Romanya

Romanya’nin ithalatinda Tiirkiye 10,9 milyon dolar ihracat ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin thracat1 2021 yil1 itibariyle %61 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 18. Romanya Yillar ithalat

Ihracatgilar | 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 15.754 14.866 21.039 24.217 6.173 42
Tiirkiye 9.836 6.773 10.921 14.291 4.148 61
Hollanda 558 329 1.378 1.225 1.049 319
Avusturya 661 1.301 2.183 3.521 882 68
Ispanya 1.468 431 1.207 800 776 180
Bulgaristan 479 548 1.219 807 671 122
Rusya 0 783 1.075 107 292 37
Slovakya 0 39 103 115 64 164
Ukrayna 0 0 8 8 *

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2.2.3 Peru

Peru’nun ithalatinda Tirkiye 7,8 milyon dolar ihracat ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yil1 itibariyle %202 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Peru Yillar ithalati

Ihracatcilar | 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 3.519 2.777 8.024 8.751 5.247 189
Tiirkiye 3.072 2.582 7.807 8.318 5.225 202
Cin 227 114 195 420 81 71
Hindistan 23 0 9 9 *
Ispanya 0 0 5 5 *
Japan 0 0 2 2 *
Almanya 0 0 8 0

Brezilya 95 0 0

ABD 0 16 5 5 -11 -69

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.2.4 Fas

Fas’in ithalatinda Tiirkiye 5,7 milyon dolar ihracat ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yili itibariyle %38 oraninda biiyiime kaydetmistir. Son yillarda

ithalatin artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Fas Yillar ithalati

Ihracatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Tirkiye 5.366 4.140 5.701 9.705 1.561 38
Diinya 10.213 8.416 9.486 11.255 1.070 13
Ingiltere 0 0 124 124 *
Italya 108 82 166 197 84 102
Belgika 0 50 98 70 48 96
Misir 0 0 6 6 *
Liiksemburg 15 0 0 *

Cin 16 4 3 112 -1 -25
Hollanda 0 7 -7 -100

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2.2.5 Italya

Italya’nin ithalatinda Tiirkiye 5,1 milyon dolar ihracat ile ikinci sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yil1 itibariyle %656 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. italya Yillar ithalati

Ihracatcilar | 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 28.189 22.500 48.154 52.659 25.654 114
Almanya 4.395 7.207 22.890 24.242 15.683 218
Tiirkiye 4.443 686 5.185 6.078 4.499 656
Cin 979 245 2.548 2.570 2.303 940
Ispanya 10.172 7.337 9.399 11.554 2.062 28
Isvigre 1.216 1.232 2.159 2.891 927 75
Danimarka 0 20 764 397 744 3.720
Fransa 87 32 279 159 247 772
Romanya 18 0 231 231 *

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.2.6 Almanya

Almanya’nin ithalatinda Tiirkiye 9,8 milyon dolar ihracat ile ikinci sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 y1li itibariyle %32 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Almanya Yillar ithalat:

Ihracatcilar | 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 66.267 37.002 49.024 58.143 12.022 32
Italya 6.330 4.979 9.983 14.651 5.004 101
Tiirkiye 18.933 7.447 9.839 14.630 2.392 32
Ispanya 22.753 12.966 14.955 16.306 1.989 15
Cek 4.264 2.024 3.221 2.509 1.197 59
Cumhuriyeti

Isvigre 2.921 2.478 3.528 2.710 1.050 42
Avusturya 2.160 1.610 2.314 167 704 44
Romanya 0 0 470 5 470 *
Polonya 813 931 1.235 1.880 304 33

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2.2.7 ABD

ABD’nin ithalatinda Tiirkiye 11,6 milyon dolar ihracat ile ikinci sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 y1li itibariyle %70 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. ABD Yillar ithalati

Ihracatcilar 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 58.846 63.506 89.281 113.017 25.775 41
Almanya 17.877 31.403 52.082 58.742 20.679 66
Tirkiye 13.315 6.851 11.647 3.687 4.796 70
Kanada 5.573 5.758 7.930 7.814 2,172 38
Italya 1.489 766 2.547 3.285 1.781 233
Hollanda 70 34 618 584 1.718
Japan 1.040 126 635 509 404
Ispanya 269 423 784 1.299 361 85
Belgika 0 138 479 22 341 247

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.

5.2.2.8 Polonya

Polonya’nin ithalatinda Tirkiye 3,0 milyon dolar ihracat ile 4. sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yili itibariyle %61 biiyiime kaydetmistir. Son yillarda ithalatin
artmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Polonya Yillar ithalat

Ihracatcilar | 2019 2020 2021 2022 Degisim | Oran
Diinya 25.871 13.109 25.687 45.272 12.578 96
Almanya 9.075 4.509 9.734 19.725 5.225 116
Litvanya 0 0 4.838 2.672 4.838 *
Romanya 4.050 126 1.367 1.241 985
Tiirkiye 2.140 1.913 3.079 6.457 1.166 61
Ispanya 495 0 975 914 975 *
Letonya 1.559 142 786 644 454
Kore 0 57 383 16 326 572
Ingiltere 807 309 541 725 232 75

Kaynak: Trade Map veri tabani verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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5.2.2.9 Finlandiya

Finlandiya’nin ithalatinda Tirkiye 1,0 milyon dolar ihracat ile ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’nin ihracat1 2021 yili itibariyle %-6,3 oraninda pazarda kiigtilmiistiir. Lakin 2022
suan ki rakamlar1 yani 7,8 milyon dolar gbz Oniinde bulunduruldugunda, 2019
rakamlarina bakildiginda girilebilecek bir pazar olabilecegi diisiiniilmiistir.

Tablo 25. Finlandiya Yillar ithalat

Ihracatgilar 2019 2020 2021 2022 Degisim Oran
Diinya 11.540 13.457 8.312 18.952 -5.145 -38
Tiirkiye 5.169 7.361 1.059 7.899 -6.302 -86
Ispanya 391 136 71 3.056 -65 -48
Almanya 3.292 2.628 3.728 4.823 1.100 42
Hollanda 323 60 293 894 233 388
Italya 390 481 474 633 -7 -1
Litvanya 0 0 71 0 *
Ingiltere 409 352 3 -352 -100
Liiksemburg 5 12 2 -12 -100

Kaynak: Trade Map veri taban verilerinden yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur.
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6. SONUC VE ONERILER

Rekabet istihbaratinin isleyisini anlamak ve uluslararasi hedef pazar se¢imi ile iligkisini
ortaya koymak i¢in genis bir bakis acisiyla ele almak dnemlidir. Rekabet istihbarati,
isletmelerin kiiresel pazarlarda rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir. Ancak,
rekabet istihbarati ile ihracat pazarlamasi arasindaki iliskiye dair derinlemesine
caligmalarin sayisi olduk¢a azdir. Bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi ve rekabet
istihbaratinin ihracat pazarlamasina nasil entegre edilebilecegi konusunda daha fazla bilgi
saglanmas1 gerekmektedir (Giindiiz, 2017).

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte, lilkelerin gii¢lii bir ekonomiye sahip olmasi {ilkenin
daha ¢ok s6z sahibi olmasini etkileyecektir. Giiclii bir ekonomiye sahip olmanin yolu ise
ulusal ve uluslararas: 6lgekte etkin ticari faaliyetler gergeklestirmekten gegmektedir. Bu
baglamda, uluslararas1 ticari faaliyetlerin biiyiikk bir kismi ihracat eylemine
dayanmaktadir. Ulkelerin diinya sahnesindeki 6nemli gdstergeleri arasinda yer alan
ithracat eylemleri, iilkelerin isletmeleri aracilifiyla gerceklesmektedir. Kiiresellesmeyle
birlikte ihracat olgusu da yeni bir boyut kazanmistir.

Giiniimiizde uluslararasi pazarlarda hiper rekabet ortaminda isletmeler, birbirleriyle
miicadeles vermektedir. Isletmelerin siirekli olarak karliliklarini siirdiirebilmek ve
varliklarim1 devam ettirebilmek i¢in rekabetci isletmelere karsi stratejik ve taktiksel
istiinliilk saglamalar1 gerekmektedir. Bu noktada rekabet istihbarati kavrami devreye
girmektedir. Isletmelerin ihracat eylemini rekabet istihbarati olgusuyla birlestirmesi,
stratejik ve taktiksel TUstlinliikk saglamalarini saglayacaktir. Cilinkii bir firmanin
rakiplerinin avantajlarini1 ve dezavantajlarini bilmek, kendi stratejilerini belirlerken ve
misterilere iiriin ve hizmet sunarken biiyiik bir avantaj saglayacaktir. Rakipleri tanimanin
faydalarindan bazilar1 da; rekabet avantaji elde etme, stratejik kararlar1 destekleme, iiriin
ve hizmet gelistirme, tehditleri belirleme seklinde 6rneklendirilebilir.

Bu c¢alisma, ihracat pazarlamasi ve rekabet istihbarati kavramlarini birlestirerek ihracat
pazarlamasia rekabet istihbarati temelli bir yaklagim sunmayi amaglamistir. Dogru
strateji ile isletmelerin uluslararasi pazarda yer almasi ya da varligimi siirdiirmesi
miimkiindiir.

Bu nedenle, isletmeler kendi stratejilerine uygun olarak dncelikle pazarlama stratejilerini
dogru ve uygulanabilir bir sekilde belirlemelidir. Belirlenen stratejilere gore, pazar
arastirmas1 modeli isletmelerin hedeflerine uygun olarak degerlendirilmeli ve
uygulanabilir bir sekilde harekete ge¢ilmelidir. Harekete gegildiginde, hedef pazarin ve
diger pazarlarin belirlenmesi 6nemli bir unsurdur. Yapilan ¢alismalarin detayli bir sekilde
gerceklestirilmesi, pazarda yer alan diger rakiplere karsi ustiinliik saglamak icin
onemlidir. Pazar analizi siirecinde, rekabet istihbarati yontemleri dikkatli bir sekilde
incelenmeli ve isletme planlarina dahil edilmelidir. Bu, isletmelerin rekabetci avantaj elde
etmeleri ve stratejik pazarlama kararlarimi1 desteklemeleri acisindan onemlidir. Tiirkiye
Demir- Celik sektorii ihracatinda —Trade Map verilerine gore- Diinyada ilk 5 iilkeden
biridir. Demir Celik Profil ihracatinda ise diinyada ilk sirada yer almaktadir. Ticareti
artarak devam eden bu sektdriin geleceginde Tiirkiye’nin basarist kaginilmazdir. Bu
basarinin devami i¢in rekabet istihbaratt muhakkak kullanilmalidir.
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Tirkiye'de rekabet istihbarati alaninda farkindalik ve uygulama seviyesi, gelismis
tilkelerle karsilagtirildiginda daha diisiik olabilmektedir. Bunun sebeplerinden bazilari;
Tiirkiye'deki sirketlerin rekabet istihbaratina yeterli yatirim yapmamasi veya bu alanda
uzmanlagmis kisilerin eksikligi, yaygin kullanimini sinirlayabilmektedir. Kiiltiirel agidan
disiiniildiginde, Tiirkiye'nin rekabet politikalar1 ve kiiltiirel dinamikleri, rekabet
istihbaratinin benimsenme diizeyini etkileyebilmektedir. Tiirkiye'deki tiniversiteler ve
aragtirma kuruluglar1 arasinda rekabet istihbarati konusunda yapilan akademik
calismalarin az olmasi, literatiiriin sinirli kalmasina neden olmaktadir. Bu calisma ile
Tiirkiye’de Rekabet Istihbarat literatiiriine katk1 saglamas1 amaglanmustir.

Rekabet istihbaratina yonelik yapilan ¢alismalar Tiirkiye’nin ekonomisi i¢in de oldukca
onemlidir. Ticaret Bakanlig1 verilerine gore, Tiirkiye’ nin dis ticaret agigina bakildiginda,
Mart 2023’te 31,9 Milyon dolar, Nisan 2023’te 28,1 Milyon dolar olarak kaydedilmistir
(“Ticaret Bakanlig1” t.y.).

Ithalatin azalarak devam etmesi, iireten bir iilke olmamiz Tiirkiye’nin gelismesine de etki
edecektir. Elbette ithalat da olacaktir ama ithal edilen iiriiniin islenip tekrar ihracatinin
yapilmasi, katma degeri yliksek iirlinlerin ihracatta tercih edilmesi ekonomiyi olumlu
yonde etkileyecektir. Bu islemler gerceklesirken de rekabet istihbaratinin kullanilmasi
slirecin stratejik olmasini saglayacaktir.

Yapilan veri analizi sonucunda 721650 GTIP Numarali iiriin icin hedef pazar &nerileri su
sekilde ger¢ceklesmektedir:

Ingiltere’nin ithalatinda Tiirkiye 2021 yili itibariyle 7,0 milyon dolar ihracat ile ilk
siradadir. 2019°da 2,3 2020’de 2,7 milyon dolar olarak kaydedilmistir. 2020 yilinda
Covid-19 etkisi diisiiniiliirse Tiirkiye nin ingiltere’ye ithalat: benzer seviyelerde kalmus,
2022 verileri dngoriiliirse de ithalatin artarak devam edecegi tahmin edilmistir.

Romanya’nin ithalatinda Tiirkiye 10,9 milyon dolar ihracat ile ilk siradadir. 2019°da 9,8
milyon dolar iken 2020 yilinda 6,7 milyon dolara gerileyerek 6,7 milyon dolar seklinde
kaydedilmigtir. 2022 yili Ongériildiigiinde ve %61 oraninda biiylime gz Oniinde
bulunduruldugunda Tirkiye’nin Romanya’ya ithalati artarak devam edecegi tahmin
edilmistir.

Peru’nun ithalatinda Tiirkiye 7,8 milyon dolar ihracat ile ilk siradadir. Genel tablo
incelendiginde Peru’nun ilgili iirin ithalatin1 en fazla Tiirkiye ve Cin’den yaptigi
goriilmiistiir. Ornegin 2019 yilinda Peru’nun diinyadaki ilgili iirin ithalat oran1 3,5
milyon dolar iken bu rakamin 3,0 milyon dolar Tiirkiye 227 milyar dolar1 ise Cin’e aittir.
Yine 2021 verilerine gore diinya oran1 8,0 milyon dolarlik ithalatin 7,8 milyon dolar
Tiirkiye’ye aittir. 2022 verileri de diisiiniildiigiinde bu rakamlar dogrultusunda Peru hedef
pazar olarak segilmistir.

Fas’in ithalatinda Tiirkiye 5,7 milyon dolar ihracat ile ilk siradadir. 2020 ve 2021
yillarinin farkina goére bir siralama yapildiginda Tiirkiye rakami 1,5 milyon dolar ile
diinya rakamin1 yani 1,0 milyon dolar1 gegerek ilk siraya yerlesmistir.

Italya’min ithalatinda Tiirkiye 5,1 milyon dolar ihracat ile ikinci siradadir. 2019 yilinda
4,4 milyon dolar iken 2020 yilinda 686 milyar dolara diismiis 2021 yilinda ticarete devam
ederek 5,1 milyon dolara yiikselmistir. 2022 verileri de 6ngoriildiigiinde ithalatin artarak
devam edecegi distiniilmiistiir.
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Almanya’nin ithalatinda Tirkiye 9,8 milyon dolar ihracat ile ikinci siradadir. 2019 yilinda
18,9 oraninda ciddi bir ithalat rakam1 s6z konusu. 2020 yilinda bir anda 7,4 milyon dolara
diistiigli kaydedilmis. 2019 yilinda firmalarin ilgili iirtin ile ilgili toplu bir siparisi oldugu
veya 2019 yilinda ilgili iirlin ile ilgili bir projenin olabilecegi disiiniilmektedir. 2020
yilinda bir anda diisiis olmas1 yeniden Covid-19 ihtimalini hatirlatmaktadir. ithalatin 2021
yilinda 9,8 milyon dolara yiikselmesi ve 2022 verilerinin géz 6ntinde bulundurulmasi
Almanya’nin hedef pazar olarak se¢ilmesine sebep olusturmustur.

ABD’nin ithalatinda Tiirkiye 11,6 milyon dolar ihracat ile ikinci siradadir. Genel ithalat
rakamlar1 2019 yilinda 13,3 milyon dolar, 2020 yilinda 6,8 milyon dolar, 2021 yilinda
11,6 milyon dolardir. ABD’nin ilgili iiriiniin ithalatin1 yaptig1 Almanya, Kanada, italya
ve Hollanda arasinda Tiirkiye ikinci siradadir.

Polonya’nin ithalatinda Tiirkiye 3,0 milyon dolar ihracat ile 4. Sirada yer almaktadir.
2019 yilinda 2,1 milyon dolar, 2020 yilinda diisiis gostererek 1,9 milyon dolar, 2021
yilinda artarak 3,0 olarak kaydedilmistir. 2022 verileri suan ki rakamlar dogrultusunda
6,4 milyon dolar seklinde disliniildiigiinde ithalatin artmaya devam edecegi
distiniilmiistiir.

Finlandiya’nin ithalatinda Tiirkiye 1,0 milyon dolar ihracat ile ilk siradadir. 2019 yilinda
5,1 milyon dolar, 2020 yilinda artis gostererek 7,3 milyon dolar, 2021 yilinda bir anda
diisiis gostererek 1,5 milyon dolar olarak kaydedilmistir. 2020 ve 2021 yillar1 arasindaki
fark incelendiginde pazarin %6,3 oraninda kii¢iildiigii fark edilmistir. Lakin 2022 suan ki
rakamlar1 yani 7,8 milyon dolar g6z Oniinde bulunduruldugunda, 2019 rakamlarina
bakildiginda girilebilecek bir pazar olabilecegi diigiiniilmiistiir.

Rekabet istihbarati, bir firmanin rakiplerini anlamak, onlarin stratejilerini izlemek ve
pazar trendlerini takip etmek i¢in yapilan bir faaliyettir. Rekabet istihbarati yoluyla elde
edilen bilgiler, bir firmanin rekabet avantajini siirdiirmesine ve piyasada 6ne gegmesine
yardimci olabilir. Ancak, bir firmanin sadece rekabet istihbarat1 yapmasi, basar1 garantisi
saglamaz. Isletmelerin basarisi, cesitli faktorlere baglhdir ve rekabet istihbarat1 sadece bir
bilesenidir. Basarili bir firma, iyi bir rekabet istihbarati stratejisiyle birlikte saglam bir is
plani, etkili pazarlama, iirlin kalitesi, miisteri memnuniyeti, operasyonel verimlilik ve
daha birgok faktorii de goz onilinde bulundurmalidir. Rekabet istihbarat1 yapan bir firma,
rakiplerinin faaliyetlerini izlemek, pazar trendlerini tahmin etmek ve stratejilerini
ayarlamak konusunda avantaj elde edebilir. Ancak, bu avantaji korumak ve kullanmak
icin dogru kararlar1 almak, bilgiyi dogru bir sekilde yorumlamak ve etkili eylemler
gerceklestirmek de gereklidir. Basarili bir firma i¢in rekabet istihbarati, genis bir is
stratejisinin bir parcasi olmalidir. Dogru stratejilerin belirlenmesi, miisteri ihtiyaglarina
uygun iriin ve hizmetlerin sunulmasi, operasyonel miikemmeliyet ve miisteri
memnuniyeti gibi diger faktorler de goz onilinde bulundurulmalidir.

Sonug olarak, rekabet istihbarati, firmalarin rekabet avantaj1 elde etmelerine, pazardaki
firsatlar1 degerlendirmelerine ve stratejik kararlarimi desteklemelerine yardimer olur.
Ayni zamanda, bir iilkenin rekabet giiciiniin artirilmasi i¢in onemli bir aragtir ve
ekonomik biiylime, istthdam ve dis ticaretin gelismesine katki saglar.
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