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BIiLDIRIM
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erisime agma iznini KTO Karatay Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle,
Universiteye verilen kullanim haklar1 disindaki tiim fikri miilkiyet haklarim bende
kalacak ve gelecekteki c¢alismalar (makale, kitap, lisans, patent vb.) i¢in tezimin
tamaminin veya bir boliimiiniin kullanim haklar1 yalnizca bana ait olacaktir.
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Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina iliskin Yonerge” kapsaminda, tezim,
asagida belirtilen kosullar haricince, YOK Ulusal Tez Merkezi ve KTO Karatay
Universitesi Acik Erisim Sisteminde erisime acilir.

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

[] Enstitii / Fakiilte Yénetim Kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren ... ay ertelenmistir.?

[] Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.*
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OZET

Omer Faruk GURBUZER
Ikincil Veriye Dayali hracat Hedef Pazar Segimi: Tarimsal Mekanizasyon
Uriinlerinden Toprak Isleme Alet ve Makineleri Uriin Grubuna Yonelik Bir Uygulama
Yiiksek Lisans
Konya, 2022

Diinya tarim alet ve makineleri ihracatina iligkin veriler incelendiginde gelismis iilkelerin
ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye nin de
nispeten giiclii oldugu bu alanda ihracatini etkili bir sekilde artirmasi gerekmektedir.
Ihracatin artmasi igin etkili olacak yollardan birisi ise isletmelerin rekabet agisindan giiclii
olabilecegi yeni pazarlara giris yapmasiyla saglanmaktadir. Ihracata yonelik yeni
pazarlarin se¢ilmesi siirecinde pazar arastirmasinin igletmeler i¢in 6nemi biiyiiktiir. Hedef
miisteriye ulasmanin en dogru ve kolay yolu pazar arastirmasi ile gerceklesmektedir. Bu
baglamda bu calismanin amaci, isletmeler i¢in yol gdosterici bir rehber olarak ikincil
veriye dayal1 yapilacak bir pazar arastirmasi gergeklestirmektir. Bu kapsamda Diinya’da
ve Tirkiye'de sektdriin meveut durumu incelenerek hedef pazar analizi yapilacaktir.
Arastirmanin birinci boliimiinde, ihracat pazarlamasinda hedef pazar konusu ele alinarak
hedef pazar kavrami ve igerigi, ikinci boliimde ise ¢alismada kullanilacak veriler olan
ikincil veriler ve pazar arastirma siireci teorik olarak agiklanmistir. Uciincii boliimde de
arastirmanin kapsami, amaci, metodolojisi, arastirmaya konu olan {iriin grubu hakkinda
bilgi verilecektir. Ayrica arastirmaya konu olan toprak isleme alet ve makine iiriin grubu
i¢in ikincil verilerden olusturulan tablonun yorumlanmasiyla 6rnek bir hedef pazar tespiti
yapilmaigstir.

Anahtar Kelimeler

Tarimsal Mekanizasyon, Toprak Isleme Makineleri, Thracat, Pazar Arastirmasi



ABSTRACT

Omer Faruk GURBUZER
Selection of Export Target Market Based on Secondary Data for Soil Tillage Tools and
Machinery Under the Group of Agricultural Mechanization Products

Master’s

Konya, 2022

When the data on world agricultural equipment and machinery exports are analyzed, it is
seen that developed countries rank first. As a developing country, Turkey needs to
increase its exports effectively in this area where it is relatively strong. One of the
effective ways to increase exports is provided by enterprises entering new markets where
they can be strong in terms of competition. Market research is of great importance for
businesses in the process of selecting new markets for export. The most accurate and
easiest way to reach the target customer is through market research. In this context, the
aim of this study is to conduct a market research based on secondary data as a guide for
businesses. In this context, target market analysis will be made by examining the current
situation of the sector in the world and in Turkey. In the first part of the research, the
target market in export marketing is discussed, the concept and content of the target
market, and in the second part, the secondary data and market research process, which
are the data to be used in the study, are explained theoretically. In the third part,
information will be given about the scope, purpose, methodology of the research, and the
product group that is the subject of the research. In addition, an exemplary target market
was determined by interpreting the table created from the secondary data for the soil
cultivation equipment and machinery product group, which is the subject of the research.

Keywords
Agricultural Mechanization, Tillage Machinery, Exports, Market Research
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1. GIRIS

Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusu 1923 yilindan itibaren tarim iilkenin gelismesinde
onemli rol oynamistir. O yillarda Tiirkiye, sanayisi olmayan ve tarimda geri kalmis bir
iilkeydi. Ekonomik gelismeyi saglamak amaciyla ilk yillarda tarima gesitli destekler
verilmis, 1924 yilinda Tarim Bakanligi 221 adet traktor ithal ederek dagitmustir. I1k defa
1930’1u yillarda kii¢iik capta tarim aletlerin imalat1 baglanmistir. 1944 yilinda Bakanlar
Kurulu destegi ile kurulan Tiirkiye Zirai Donatim Kurumu (TZDK) ‘Basak’ adli yerli
traktOr iiretiminin yani sira tarim makineleri iiretimi yapmigtir. Cumhuriyetle baglayan
makinelesme siireci 1950’ler de Marshall yardimiyla hiz kazanmistir. 1950-1953
yillarinda Marshall yardimiyla tarimda pazar i¢in {iretim kosularim1 ve verimliligi
artirmaya yonelik olarak iilkeye 40 bin {lizerinde traktor girmistir. 1954°de Tiirk Traktor
fabrikast kurulmus, 1960’11 yillarda ise ithalat Onem kazanmistir. Tarimsal
mekanizasyonda ihracata yonelim ise 1990’11 yillarda olmus ve giinlimiize kadar hizla
artmistir. Giinlimiizde sektoriin ihtiyag duydugu mekanizasyon araglarinin tamamina

yakin1 imal edilmektedir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulusunun yiiziincii yili olan 2023 yili i¢in belirlenen
hedeflerde ihracata biiyiik 6nem verilmistir. 2023 hedefleri igerisinde tarim makineleri
ihracati 3,5 Milyar$ olarak belirlenmistir. 2019 yil1 itibariyle Tiirkiye’nin toplam tarim
makineleri (traktdr+ekipman) ihracati ise 1.040.865bin USD’dir (ileri, 2020, s. 6).
Kiiresellesme sonucu olusan giiniimiiz hiper rekabet ortaminda belirlenen ihracat
hedefini tutturmak kolay degildir. Stirdiirtilebilir karlilig1 saglamak ve ihracat miktarini
arttirarak Diinya’da tistlin rekabet¢i hale gelebilmek igin operasyonel kararlar

alinmalidir.



1.ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Uluslararasi Pazarlama Kavram Konusu ve Icerigi

Uluslarararas1 pazarlama koken olarak her ne kadar paranin bulunmasi ile birlikte
baslayan mal miibadelerine dayandirilabilecek olsa da aslinda kavramsal olarak
olgunlasmasinda Avrupa’da baslayan “Ronesans”, “Reform” ve “Sanayi Devrimi” gibi

olaylarin etkili oldugu sdylenmektedir (Canitez, 2011, s. 2).

Uluslararas1 pazarlama, ulusal pazarlama ile ayn1 pazarlama araglarini kullanmakla
birlikte iginde faaliyet gosterdigi ortamin farkli olmasiyla ulusal pazarlamadan
ayrismaktadir (Demirtas, 2020, s. 1). Bu noktada pazarlama kisaca, satisa hazir mallarin

ireticiden tiiketiciye dogru akisi seklinde tanimlanabilmektedir (Cemalcilar, 1988, s. 6).

Pazarlama i¢in ¢ok cesitli tanimlama yapilabilmekte olup, genel olarak kabul goren
tanim ise Amerikan Pazarlama Birligi’ne aittir. AMA’ya gore pazarlama; “kisisel ve
orgiitsel amaglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi
eylemlerini iceren bir planlama ve uygulama siirecidir.” Bu tanimdan yola ¢ikarak
uluslararasi pazarlama i¢in uyumlastirilmig bir tanimlama yapilacak olursa, uluslararasi
pazarlama; “kisisel ve orgiitsel amaglara saglayacak miibadeleleri gerceklesetirmek
tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasi eylemlerini i¢eren planlama ve uygulama stirecinin uluslararasi alanda
yiirtittilmesidir.” (Canitez, 2011, s. 5). Uluslararas1 pazarlama en basit tabiriyle,
pazarlamanin konusu olan tiim {iriin ve hizmetlerin birden fazla iilkede yapilmasini ifade

etmektedir (Demirtas, 2020, s. 2).

Isletmeler gesitli sebeplerle ulusal pazarda basar1 elde ettikten sonra uluslararasi
pazarlara giris yapmak isterler. Bu sayede karliliklarimi artirmayir ve biiylimeyi
hedeflemektedirler. Ancak uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek ulusal pazarlara
kiyasla daha komplike bir yapiya sahiptir. Bu nedenle isletmeler uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermeye baslamadan once iyi bir organizasyon yapisi ve planlama yapmak
zorundadirlar. Ciinkii uluslararasi pazarlama karmasi elemanlarinin yurt disindaki
pazarin ihtiyaclar1 dogrultusunda adapte edilmesi gerekmektedir (Demirtas, 2020, s.

15). Isletmeler uluslararasi pazarlara giriste gesitli stratejiler izleyebilirler.



1.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmelerin misyon, amag ve stratejilerine uygun bir sekilde pazarlamaya yénelik
stratejij planlar gelistirilmelidir. Ciinkii stratejik planlama, isletmenin amaglar1 ve
olanaklar ile siirekli degisen pazar firsatlar1 arasinda uzun donemli olarak uyumun

saglanmasini gerektirir (Mucuk, 1997, s. 36).

Uluslararas1 pazarlara nasil girilecegi konusundaki karar, yerel is ¢ceversi ve isletmenin
kendi temel yetkinligi gibi bir ¢ok faktor hesaba katilarak verilmesi gerekmektedir. Giris
yontemi bir firmanin {iriinlerinin, sahip oldugu teknolojilerinin, insan becerilerinin ve
diger kaynaklarinin pazaran girisini saglayan kurumsal bir diizenlemedir. Uretim veya
pazarlama amagli yeni pazarlar arayan isletmelerin, kendi yapilarina gore
secebilecekleri birgok potansiyel girig yontemi bulunmkatadir. Belirli bir yontemin
secimi pazar deneyimi, yOneticilerin kontrol isteklerinin derecesi ve pazar potansiyel

hacmini igeren ¢ok sayida faktore baghdir (Wild & Wild, 2017, s. 322).

Isletmelerin uluslararasilasma diizeyi ve biiyiiliigii ne olursa olsun, isletmeler az veya
cok uluslararas1 ekonomik gelismelerden ve rekabetten etkilenebilmektedir.
Isletmelerin i¢inde bulundugu uluslararsilasma asamasina gore, kiiresel ekonomik gevre

faktorlerinden ve kiiresel rekabetten etkilenme siddeti de farkli olacaktir. Isletmeler;

0] ulusal sinirlarda faaliyette bulunan isletmeler,

(D] sinirlt uluslararasilagsmis isletmeler ve

(iti)  uluslararasilasmis isletmeler olmak iizere uluslararasi pazarlamada {i¢
grupta incelenebilmektedir. Pazarlama faaliyetleri agisindan kendini dig
pazarlardan izole etmis bir isletmenin uluslararasi ekonomik cevre ve
rekabetten etkilenme Ozelligi ve siddetiyle; ululuslararsilasmis bir
isletmenin kiiresel ¢cevreden ve rekabetten etkilenme niteligi ve siddeti

birbirinden farklidir.

Bu kosullar altinda uluslararasilasmis ve sinirli uluslararasilagmis isletmeler i¢in genel
olarak uluslararasi ekonomik g¢evre ve rekabetin incelenmesi gerekmektedir (Ecer &

Canitez, 2004, s. 53).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlardaki basarisini etkileyen en 6nemli faktdr ise pazar

giris yonteminin seklidir. Ayrica hedef pazar olarak secilecek olan iilkedeki risk,



kiiltiirel farkliliklar, fiziksel olanaklar, igletmenin kendi imkanlarida goéz Oniinde
bulundurulmas: gereken diger 6nemli noktalardir. (Gilinay, 2005, s. 90). Ancak pazara
giris yontemine karar verilirken asil soru igsletmenin pazari1 ve liretimi ne kadar kontrol
etmek istedigidir. Bu kontrol seviyesi isletmenin yabanci pazardaki paymi ve

dolayisiyla karini etkileyecektir ( Taylor, Zou, & Osland, 2000, s. 148).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara giris stratejileri ii¢ ana baslikla incelenmektedir.

Bunlar:
< Thracat, ithalat ve bagli ticaret
s Sozlesmeye dayali giris
¢ Yatirima dayal giris seklindedir.

Uluslararasilagma strajejileri i¢erisinde en yaygin olarak kullanilan yonetem ihracat ve
ithalat olarak goriilmektedir. Isletmeler genellikle iiriinleri daha ucuza almak veya yerel
pazarda kolaylikla ulasilamayan iiriinleri elde etmek i¢in ithalat yaparlar. Uluslararasi
pazarlarda ise Uriin satiglarin1 ve karlarini artirmak i¢in ise ihracati tercih ederler. Baglh

ticaret ise kisaca mal veya hizmetlerin tamaminin veya bir kisminin satiginin bagka mal

ve hizmetlerle 6denmesi uygulamasi seklindedir (Wild & Wild, 2017, s. 322-326).

1.3. Isletmelerin Thracat Yonelimi

Gilinlimiizde, bir sirketin biiylikliigii ve faaliyet alani ne olursa olsun, uluslararasi
pazarlara acgilma siireci sadece karin artmasi i¢in degil, ayni zamanda sirketin
stirdiirtilebilir biiyiimesini saglamasi, varligini uzun vadede devam ettirebilmesi igin

gerekmektedir (Gorgiin, 2020, s. 18).

Uluslararast ticaret, akillarda ilk olarak ihracat kavramini ¢agristirmaktadir. Calismanin
konusunu olusturan, ihracat diizeyinde rekabet giicli tanimlarken amag, Tiirkiye’deki
tireticilerin daha az bilgili olduklar1 yabanci piyasalarda, Tiirkiye’nin mevcut durumdaki
giiciinii dlgebilmektir. Thracatta, ya da uluslararasi ticarette basarili olabilmek, kiiresel
diizeyde {stiin bir rekabet¢i gii¢ ile miimkiindiir. Kisaca, bir sektoriin ve hatta bir
firmanin dis ticaret kapasitesi, o firmanin kiiresel diizeyde ne kadar rekabet¢i oldugunun

gostergesi olarak disiiniilmektedir (Filiztekin & Karaata, 2010).



En genel sekliyle isletmelerin ihracat yapmalarinin {i¢ temel nedeni bulunmaktadir

(Wild & Wild, 2017, s. 322):

% Isletmeler yerel pazar doyuma ulastiginda toplam satislarini artirabilmek igin
ihracat1 kullanmaktadir. Daha fazla satis hacmi, bir isletmenin sabit tiretim
maliyetlerini ¢cok sayida iiretilen iiriine yaymasina ve bdylece her ¢ikt1 birimi
iiretim maliyetinin diismesine olanak tanir. Kisaca satis hacmini artirmak,
isletmeler i¢in 6lgek ekonomisini saglamanin bir yoludur.

% Ikinci olarak, ihracat satislarin cesitlenmesini saglamaktadir. Isletmeler kendi
yerel pazarlarinda yavas olan satiglari, baska pazarlarda artirarak
dengeleyebilirler.

% Ugiincii neden ise ihracatin, uluslararasi ticaret deneyimi kazanmanin en diisiik
maliyetli ve diisiik riskli yolu olarak kullanilabilmesidir. Diger kiiltiirlerle is
yapma konusunda bilgisi olmayan veya ¢ok az bilgisi olan kiiglik isletme
sahipleri ve yoneticileri, ihracati bir deneyim araci olarak kullanmaktadirlar.

Isletmelerin uluslararasi pazarlara girisi iiretim, pazarlama, yonetim ve AR-GE
gibi faaliyetlerde Olcek ekonomisinden yaralanma firsati saglamasinin yani sira
tirtinlerin satildigi her iilkede tutarli bir marka imaji da saglamaktadir (Mutlu &

Nakipoglu, 2011, s. 248). Ancak uluslararasi pazarlara giriste beklenen faydalarin yam

sira bazi riskleri ve maliyetleri de goz ardi etmemek gerekmektedir. Sirket icerisinde

bazi departmanlar olusturularak stratejilerin belirlenmesi ve sirket i¢in uygun yontemin
tespit edilmesi gerekmektedir. Stratejilerin belirlenmesinde; katilim derecesi, varsayilan
risklerin tespiti, kontrol derecesi ve kar pay1 konusunda sirketin beklentileri 1y1 analiz

edilmelidir (Gorgiin, 2020, s. 19).

Isletmeler genellikle ilk ihrac faaliyetlerine, genellikle diger iilkelerdeki miisterilerin
mallarma olan talepleri {izerine girisirler.  Bdylece, {riinlerinin uluslararasi
potansiyelinin farkina vararak ve uluslararasi ticaret denemelerine baslamaktadirlar.
Ancak isletmelerin {iriinlerine yonelik tesadiifen ortaya c¢ikan talepleri karsilama
kolayligina aligmamalar1 gerekmektedir. Daha akilci bir yaklasim ile firsatlart analiz
etmeli ve uygun bir ihracat pazarlama stratejisi gelistirerek ihracat faaliyetlerinde aktif

bir rol almalar1 gerekmektedir (Wild & Wild, 2017, s. 323).



1.4. ihracat ve ihracat Pazarlamasi Kavrami

Ihracat, uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmanin en eski ve geleneksel yolu olarak

mal ve hizmetlerin ulusal sinirlarin disina sevk edilmesidir (Keegan, 1989, s. 294)

Uluslararasi pazarlama kavrami igerisinde bir terim olarak ihracat, “kazang elde etmek
amactyla miisteri gruplarinin gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek
icin isletme olanaklarimin degerlendirilmesi planlanmasi, kullaniimasi ve denetlenmesi
eylemlerinin uluslararasi alanda yiiriitiilmesi” seklinde ifade edilmektedir (Beseli,

1997, 5. 3).

Ancak ihracat kavramina dis ticaretteki bir islem agisindan bakildiginda ise Ihracat
Yonetmeligine gore tanimlamasi ise su sekildedir: “Bir malin veya ekonomik degerin
yiiriirliikteki ihracat mevzuati ile Giimriik Mevzuatina uygun sekilde fiili ihracatinin
vapilmasi ve Kambiyo Mevzuatina gére bedelsiz ihracat hari¢ ihracat bedelinin yurda
getirilmesi veya Miistesarlik¢a ihracat kabul edilen sair ¢ikiglardir” (Canitez, 2011, s.
86).

Genel itibariyle ihracat siirecinin 11 temel adimdan meydana gelen bir siire¢ oldugu

goriilmektedir (Canitez, 2011, s. 8).

s Thracate1 Sifatinin Kazanilmasi

*Pazar ve Miisterinin Bulunmasi

* Miisteri ile Detaylarin Goriisiilmesi

* Akreditifin A¢ilmast

«[lgili Evraklarin Hazirlanmasi

« [hracat Icin Mallarin Hazirlanmasi

*Mallarin Sevk Aracina Teslimi

* Guimriiklemenin Yapilmasi

+Sonug Islemlerinin Yapilmasi

* Kambiyo Taahhiitlerinin Kapatilmasi




Biiyiikliiklerine bakilmaksizin tiim isletmeler ihracatla ugrasabilir ancak bunlarin hepsi
ihracatta ayni derecede gelisme gosteremez. Bazi igletmeler yabanci bir pazara girerken
yapilmasi gereken faaliyetlerin ¢ok azini gerceklestirmekte hatta bazilar ise higbirini
gerceklestirememektedir. Bu sebeple bu tiir isletmeler ihracat faaliyetlerinde, pazara
ulasma konusunda uzmanlasmus aracilar1 kullanmaktadirlar. Isletmelerin ihracata giriste

kullandig1 iki yontem bulunmaktadir: Dogrudan ihracat ve dolayl ihracat.
1.4.1. Dogrudan ihracat

Dogrudan (Dolaysiz) ihracat, bir isletmenin iriinlerini hedef pazardaki alicilarina
dogrudan sattig1 bir uygulamadir. Dogrudan ihracatcilar; ucak, endiistriyel techizat,
giyim ve siselenmis icecek gibi sektorlerinde i¢cinde bulundugu bir¢ok endiistride

faaliyet gostermektedir.

Dogrudan ihracatta dikkat edilmesi gereken nokta; dogrudan ihracat¢ilarin son
kullanicilara dogrudan satis yapma ihtiyact duymamasidir. Bunun yerine dogrudan
bolgedeki yerel alicilara satis yaparlar. Esas nokta mallarin yerel pazara girisinde tiim
sorumlulugu tistlenecek araci isletmelere ihtiya¢ duyulmamasidir (Wild & Wild, 2017,
S. 324).

Dogrudan ihracatta yer alan baslica aktorler; isletme i¢i ihracat boliimii, yurt dis1 ihracat
biirolar1, yabanci dagitimci ve acenteler, gezici satis temsilcileri, Distribiitorler
(yurtdisinda faaliyet gdsteren toptanci ve ithalatgilar), biiyiik perakendeciler ve e-
ticarettir (Kiipgii, 2016, s. 19).

% Isletme ici ihracat boliimii: Yurt disindaki pazar ile koordineli ve kontrollii
olarak calisan ve ihracata yonelik faaliyetlerin olarak firma biinyesinde
olusturulan bir birim tarafindan yapilmasidir. Thracatgi firmaya ihracat
faaliyetlerinin izlenebilmesi ve kontrol altinda tutulabilmesi konusunda avantaj
saglamaktadir.

¢ Yurt dis1 ihracat biirolart: Yurtdis1 misteriler ile yakin iliski i¢erinde pazarlama
faaliyetlerini daha kontrollii bir sekilde yiirlitmek igin iiretici firmalar
yurtdiginda ihracat biirolar1 agmaktadir. Boylece ¢ogu pazarlama faaliyeti yerel

sartlara daha uyumlu ve koordineli bicimde yiiriitmektedirler. Uretici firmadan



sagladiklar tirlinleri dogrudan tiiketicilere veya distribiitor, acente, toptanci veya
perakendeci gibi yerel aracilara aktarmaktadirlar.

* Yabanci dagitimci ve acenteler: Yurtdisi ihracat biirolarindan farkli olarak
yabanct dagitimci ve acenteler iiretici firmaya bagimli olmadan, iiretici
firmalarin iiriinlerini yerel pazara daha kolaylikla ihrag¢ etmek igin se¢cmis
olduklar1 aracilardir.

% Gezici satis temsilcileri: Uretici firmalarin yurtdist pazarlardaki ihtiyaglarin
tespiti, Urlinlerin tanitilmasi, siparis alinmasi ve ihracat iglemlerinin yiiriitiilmesi
icin amaci ile siirekli yurtdigina geziler yapmak iizere istihdam ettigi
personellerdir. Bu personelden; firmanin ve irilinlerin yabanci pazarlarda
miisterilere tanitilmasi, yurtdisi pazarina uygun marka imajinin olusturulmasi,
pazar ile ilgili bilgi toplanmasi ve ihtiyaclarin belirlenmesi gibi faaliyetleri
yiiriitmesi beklenmektedir.

¢ Distribiitorler: Dogrudan ihracat yapan bir firma ile ¢alisan hedef pazarda
bulunan distribiitorler ihracata s6z konusu malin, iilkeye girmesiyle sahipligini
lizerine alan, yerel satig yapma ile ilgili tiim riskleri alan, kendi dagitim kanallar1
araciligiyla faaliyeti listlenen kuruluslardir.

¢ Biiyilk perakendeciler: Gelismis 1iilke pazarlarinda faaliyet gosteren
perakendeciligi ulusal capta ve yaygin olarak biiyiik 6l¢ekte yapan, ihtiyag
duyduklar iiriinleri faaliyet gosterdikleri {ilke digindan herhangi bir araciya
gerek duymaksizin dogrudan iiretici firmadan ithal edebilen perakendecilerdir.

% E-ticaret: Uriinlerini yurtdisina satmak isteyen ihracatgilar igin tiim aracilari
ortadan kaldirarak dogrudan nihai kullaniciya iiriinleri satma firsatin1 oldukca

diisiik maliyetler ile saglayan uygulamalardir.

1.4.2. Dolayh Thracat

Dolayl ihracat kisaca bir isletmenin {iriinlerini hedef pazarda satilmak iizere aracilara
satmasidir (Wild & Wild, 2017, s. 324). Bu ihracat tiiriinde isletmenin kendinden
bagimsiz bir veya daha fazla yurt i¢i firma araciligi ile {irlinlerinin yurt digina satigini
gerceklestirmektedir. Thracatin dolayli olarak yapilmasi nedeni ile bu ihracat tiiriinde

aracilarin cesitliligi ve sayist da fazladir (Canitez, 1999:17). Bir aracinin seg¢imi;



ihracatgimnin uluslararast satiglarinin toplam satiglara orani, isletmenin kullanilabilir
kaynaklar1 ve hedef pazarda biiyiime oranini da i¢eren ¢ok sayida faktore baglidir (Wild
& Wild, 2017, s. 324).

Dolayli ihracatta farkli aracilar bulunmaktadir. Bunlar (Kiipgii, 2016, s. 16-19):

+¢ Komisyoncular (Temsilciler): Hedef pazarda bir veya daha fazla dolayh
ihracatciy1 temsil eden birey veya orgiitlerdir. Ihracatta/ ithalatta yapilan islemin
sat1s bedeli tizerinden belirli bir komisyon almaktadirlar.

< Thracatg1 ve/ya ithalatgi tiiccarlar: Thracat yapilan iilkede bagimsiz olarak faaliyet
gbsteren kisi veya kuruluslardir. Uretici firma iiriinlerini yurt iginde faaliyet
gosteren bu tliccarlara sanki yurt igine satig yaparmis gibi tirlinlerini satarlar ve
sorumluluklar1 bu noktada tamamlanir. Bu asamadan sonraki tiim riskler tiiccar
tarafindan {istlenilir. Thracatg1 tiiccarlar yurt disinda tespit ettikleri ihtiyaglar:
karsilama amaci ile, ithalatgr tiiccarlar ise kendi i¢ pazarlarinda tespit ettikleri
ihtiyaclar karsilama amaci ile ticaret yapmaktadirlar.

¢ Yabanci uyruklu temsilciler: Bu temsilciler kendi adlarina bir {irlinii satin alip,
sonrasinda bunu kendi iilkelerine veya li¢giincii iilkelere ihra¢ eden aracilardir.
Genellikle yabanci iilkelerde yer alan kamu veya biiyiik olgekli firmalarin
tedarikcileri konumunda olan kisi veya kuruluglardir.

% Thracatc birlikleri ve kooperatifleri: Ureticilerin cogunlukla kendi istekleri ile
tiye olduklar1 orgiitlerdir. Genellikle kiiciik Olgekli firmalarin pazarlama
faaliyetlerini finanse etmede karsilastiklar1 giicliikkleri birlikte hareket ederek
asmalar1 amaci ile bir araya gelmeleri ile olusurlar.

& Uretici firma ihracatc1 sirketi: Ozellikle ihracatin biiyiik boyutlara ulastig
isletmelerde, iiretici firma tarafindan kurulmasina ragmen bagimsiz bir kurulus
gibi ¢alisan ve yalnizca iiretici firmanin iiriinlerini ihra¢ eden sirketlerdir. Bu
thracat metodunda da iireticinin kendi ihracat¢t kurulusu dahi olsa bir araci
mevcut oldugu i¢in dolayli ihracat s6z konusudur.

% Thracat yonetim sirketleri: Ayni veya benzer sektorlerde faaliyet gdsteren birden

fazla igletme tarafindan kurulan ve genellikle isletmenin yetkili ihracat boliimleri

gibi ¢alisan kuruluglardir. Buna ragmen kendi adlarina da faaliyet

gosterebilmekte ve bir dl¢iide bagimsiz hareket edebilmektedirler. Thracatcilara



sagladiklari en Onemli avantaj, daha genis ve tam mamul hatlarinin
olusturulabilme imkani ve bunlarin yurt disindaki miisterilere sunulabilme
imkanmidir. Pazar bilgisi toplamak, tutundurma stratejisi olusturmak, belirli
promosyon faaliyetleri gergeklestirmek, miisteri kredibilitesini arastirmak,
sevkiyat anlagsmalar1 yapmak ve ihracat belgelerini koordine etmek gibi
hizmetler sunmaktadirlar (Wild & Wild, 2017, s. 325).

% Genel ihracat sirketleri: Ihracat Yonetim Sirketleri ile bircok ortak noktalar
bulunan bu sirketlerin en dnemli ayirt edici 6zelligi farkl sektorlerde faaliyet
gosteren ¢ok sayida iiretici firma tarafindan kurulmalaridir.

¢ Ortaklasa ihracat: Bu kapsamda tasima ve lojistik faaliyetlerini yliriiten taninmis
bir firma belirli bir miktar komisyon alarak veya iirtinleri kendi namina satin
alarak bagimsiz bir bayii gibi hareket edebilir. Bu firma kendi yurt dis1 satis,
pazarlama ve dagitim kanallarim1 kullanarak kendi mallar ile birlikte yerel
imalatginin mallarin1 da satar. Bu tarz bir pazarlama rekabet halinde olmayan
ilgisiz {riinlerin ve hatta birbirlerinin tamamlayicis1 olan {iriinleri
pazarlanmasinda tercih edilen bir uygulamadir. Farkli ¢ikarlar1 olan iki ayn

grubun birlikte hareket ettigi bir metottur.

1.5. Thracat Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunan bir isletmenin sahip oldugu kaynaklar,
genellikle tiim diinyadaki tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya yetecek
diizeyde degildir. Ayrica bir pazardaki tiim tiiketicilerin belirli bir mal grubuna yonelik
tercihlerinin de ayni olmasi miimkiin degildir. Bu sebeple homojen olmayan tiiketici
istek, ihtiya¢ ve tercihlerinin belirli bir kriter kullanilarak homojen gruplara ayrilmasi
gerekmektedir. Yani pazar boliimlendirmesindeki temel amag, belirli bir pazardaki bu

homojen gruplar1 tanimlamak seklinde agiklanmaktadir (Canitez, 2011, s. 24).

Isletmeler icin uluslararasi pazarlara acilmada pazar béliimlendirme ve uygun hedef
pazarin segimi olduk¢a dnem tagrmaktadir. Ozellikle belirli bir pazarda yogunlagma
stratejisini uygulamak isteyen isletmeler acgisindan bu karar daha da dnemlidir. Clinkii,
eldeki kaynaklarin tamami1 yanlis secilen bir pazar i¢in kullanilirsa bu durum oldukga

onemli sorunlara neden olacaktir (Arslan, 2020, s. 59).
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Hedef pazar se¢imi yapilirken potansiyel hedef pazarin biiyiikligii, pazarin gelismislik
diizeyi, maliyet ve kar durumlar, rekabet ortami, risk diizeyi ve beklenen getiri gibi
bir¢cok farkli faktér géz oniinde bulundurularak isletme i¢in en uygun pazarlar1 tespit
etmek gerekmektedir. Tiim bu faktorler firmanin uluslararasi pazara girig bigimine gore
de farkliliklar gosterebilmektedir. Kotalar, giimriik tarifeleri veya kisitlamalar da
pazardaki satislar1 etkileyen onemli diger faktorlerdendir (Akat, 2003, s. 19).

Kotler (2000:256)’e goére hedef pazarlamasi ti¢ temel adimda gergeklesmektedir:

% Pazarmm Boliimlenmesi: Ayri1 ayri driinler veya pazarlama karigimlari
gerektirecek belli baslt satin alma gruplari, onlarin baglica o6zellikleri
belirlenir.

% Pazarin Hedeflenmesi: Girmek istenilen bir veya daha fazla pazar

boliimlemesi belirlenir.

< Pazarda Konuslanma: Uriinlerin belli basl yararlar1 belirlenir ve pazarlamasi

yapulir.
Hedef pazar se¢imi firmanin kendi i¢ dinamiklerini dikkate alarak gerceklestirecegi bir
planlama siirecidir. Bir firma i¢in pazar olan tiiketici grubu baska bir firmanin pazar
tanim1 kapsaminda olmayabilir. Bir firmanin yoneldigi pazar baska bir firmanin
yoneldigi pazarla ayni olabilir. Bu durumda ayni pazara mal veya hizmet sunan firmalar
birbirine rakip olacaktir. Kimlerin rakip olup, kimlerin rakip olmadigini 6grenmek igin
pazar ile ilgili baz1 tanim ve kavramlar hakkinda hemfikir olmak yarar saglayacaktir.
Elverisli bir pazar boliimiiniin amaclanarak yerinde bir pazarlama karmasiyla etkinlik
gosterebilmek icin firma; pazar boliimlendirme, hedef pazarin belirlenmesi ve
konumlandirma stratejilerine iliskin ii¢ Onemli mevzuda dikkatli karar vermek

durumundadir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2014, s. 193).

1.5.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme (segmentation) temelinde bu sorunun yanitina ilk defa Wendell
R. Smith 1956 yilinda yayimlanan bir makalesinde yer vermistir. Pazarlama
literatiirinde Smith ile pazar bolimlendirme kavrami girdikten sonra konu; Sheth,
Wind, Haley, Baker, Lunn ve Chisnall gibi c¢esitli yazarlar tarafindan siirekli

incelenmigtir. Bolimlendirme kavrami tek basina “bir biitiinii parcalara bolme”
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anlaminda kullanilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak pazar boliimlendirmenin en yalin
anlatimla, tiim pazarin bdliimlere ayrilmasi seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifade ile
pazar boliimlendirme; kendilerine has iirlin veya pazarlama karmasi stratejilerinin
gelistirildigi alic1 gruplar1 baz alinarak, tiim pazarin pargalara ayrildigi uygulamadir

(Ecer & Canitez, 2004, s. 146).

Gerek ulusal gerekse uluslararas1 pazarlardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, sahip
olduklar1 kaynaklar, bulunduklar1 yerler ve satin alma davranislar1 dikkate alindiginda
bunlarin birbirinden oldukga farkli oldugu goriilmektedir. Pazar boliimlendirmenin ¢ikis
noktasi ise, pazarin boylesine heterojen bir ortam oldugunun kabul edilmesiyle
baslamaktadir. Ciinkii pazarin tiim {yelerine ayni iiriin ve hizmetin sunulacagin
diisiinmek dogru degildir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda iiriin ve hizmet
yelpazesi de ¢ok genis olacagi i¢in, lirliniin sunulacagi pazarin hangi boliim ya da
boliimlerin toplam pazardan nasil ayrilacaginin tespit edilmesi gerekmektedir

(Karabulut, 2004, s. 63).

Bununla birlikte bir isletmenin sahip oldugu sinirli imkan ve kaynaklarda gz oniine
alindiginda tiim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamada yetersiz kalacagi
goriilmektedir. Tiketici ihtiyaglarindaki farklilik pazarda heterojenlige neden
olmaktadir. Boyle bir ortamda tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayarak satislari artirmanin
yolu, farkli 6zellik ve ihtiyaci olan tiiketici gruplarina yonelik farkli {iriin ve hizmet
sunmaktan ge¢mektedir. Pazar bolimlendirme bu farkli 6zellik ve ihtiyaglar1 6ne
cikarma ve isletme amaglarina en uygun olan pazar ve pazar boliimlerinin belirlenmesini

saglamaya imkan vermektedir (Arslan, 2020, s. 60).

Pazar boélimlendirmesi yapilirken en biiyiik yardimci pazar analizidir. Pazarlama
aragtirmasi1 ve pazar analizi yapilarak pazar daha rahat tanimlanacag: icin daha iyi
boliimlendirilir. Ayrica bu arastirmalarla, tliketici daha iyi anlasilacagi i¢in pazardaki
degisimlere daha hizli cevap verebilecek daha verimli bir pazarlama karmasi
tasarlanmaktadir. Bu noktada asagidaki faktorlerin analiz edilmesi 6nem kazanmaktadir

(Caglar & Kilig, 2005):

0,

% Isletme kaynaklari ve kaynaklarin smirli olup olmamast,
% Malin ozellikleri (Homojenligi, rakiplerle benzerligi),

R/

¢ Mamiiliin hayat seyrindeki donemi,
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% Pazarm yapis1 (Tiiketici ihtiyaglarinda benzerlik olup olmamasi),

% Rekabet durumu (Rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri)

Pazar boliimlendirmesi yapilirken kullanilan kriterler, dlgiilebilir nitelikte olmalidir;
ama pazari boliimlendirme kriterlerinin 6l¢limii zordur. Pazardaki alicilara ne 6l¢iide
erisilebilecegi veya ulasilabilecegi de dnemlidir. Ayrica her boliimiin ayr1 bir pazarlama
programi gelistirmeye degecek kadar biiyiik olmasi, karlilik i¢in yeterli satis

potansiyeline sahip olmasi1 gerekmektedir (Arslan, 2020, s. 63).

Pazar boliimlendirme pek cok degiskene gore yapilabilmektedir. Tiiketici pazarlarini
boliimlendirmede en ¢ok kullanilan degiskenler su sekildedir (Mucuk, Pazarlama
[lkeleri, 2010):
«» Bolge ve cografi alan
% Demografik faktorler: Yas, cinsiyet, aile yapis1 ve biyiikligi, gelir, egitim,
meslek, etnik kdken, din, miilkiyet, medeni durum
¢ Psikografik faktorler: kisilik, kiiltiir, altkiiltiir, kars1 kiiltiir, sosyal sinif
+«»» Mamule iliskin faktorler

Bunlara ek olarak pazar boliimlendirmesinde kullanilan diger kriterler ise su sekildedir

(Ecer & Canitez, 2004, s. 148-154):

¢ Tiketici davranig kriterleri: Beklenen yarar, tiriniin kullanim orani ve sikligi,
marka bagimlilig1, liriiniin satin alma amaci, tiiketicinin satin alma yaklagimi,
mal1 kullanim i¢in gereksinim duyulan bilgi

% Orgiitsel pazarlarin boliimlendirilmesinde kullanilan kriterler

% Orgiitsel satin alma nitelikleri: Satin alma politikalari, yapisi, kosullari, siireci,
satin alma merkezi kompozisyonu, ortalama siparis miktar1

¢ Fayda kriterleri: pazarlamaya konu olan iiriinden beklenen fayda, {irliniin
performansi, dayaniklilik, ekonomiklik, kullanim kolayligi, imaji, iiretime
uygunlugu, tedarik edilebilirligi

% Orgiitsel alicinin tiirii

Pazar boliimlendirilmesi gerceklestirildikten sonra, isletme kendisine en uygun bolimii
veya boliimleri hedef pazar olarak seger. Hedef pazar se¢ciminde esas kriter ise; secilen
hedef pazar veya pazarlardaki istek ve ihtiyaclarin igsletme tarafindan karli bir sekilde

karsilanabiliyor olmasidir. Burada sozii edilen istek, ihtiyag ve tercihler ile isletme
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imkan ve kaynaklarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Gereksinimlerin belirlenmesi
noktasinda, ihtiyaglarin da siirekli degisime konu oldugu unutulmamalidir. S6zii edilen
gereksinimlerin, isteklerin ve tercihlerin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi de ancak

pazarlama arastirmalari ile miimkiindiir (Ecer & Canitez, 2004, s. 26-27).

1.5.2. Hedef Pazar Secim Siireci

Pazar boliimlendirme ile Oncelikle pazarlarin tanimlamasimi ve profillerinin
cikarilmasini saglamaktadir. Bu sayede isletmeler i¢in pazarlarin degisik firsatlar1 ve
boyutlar1 netlestirilmektedir. Daha sonra pazarlarin 6zellikleri ve sunduklar firsatlar
dogrultusunda degerlendirme siireci baglamaktadir. Hangi pazar veya pazar
boliimlerinin isletme tarafindan segilecegi sorusuna yanit aranmaktadir (Ecer & Canitez,
2004, s. 155).

Pazar béliimlendirme siirecinde ikinci asama hedef pazar se¢imidir. isletmenin kaynak
ve imkanlar1 dogrultusunda pazarin belirli bir boliimiine uygun mal ve hizmet sunmak
en dogrusudur. Bunun i¢in igletmenin bir “hedef pazari” olmasi gerekmektedir. Bu
noktada isletme; hangi pazar boliimii veya boliimlerinin en biiyiik firsatlar1 sundugunu,
hedef pazar olarak kac boliim secilmesi gerektigi gibi sorularin cevaplarmi aramalidir.
Bu sorulara cevap vermek igin isletmenin amaglarini, giiglii yonlerini, rekabet
durumunu, boliimiin biiyilikliigiini (satis hacmi olarak), boliimiin biiyiime potansiyelini,
dagitim gereklerini, gerekli harcamalari, kar potansiyelini, firma imajin1 ve farkli bir
istlinliik gelistirme yetenegini ve bunu devam ettirip ettiremeyecegini goz Oniinde

bulundurmasi gerekmektedir (Akat, 2003, s. 85).

Uygun kriterler kullanilarak pazarlar boliimlendirildikten sonra, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinde bulunmasi muhtemel ¢ok sayida pazar boliimii olusabilir. Hedef pazar

secimi konusunda Kotler’in ii¢ temel stratejisi bulunmaktadir (Kotler, 1994, s. 283-286):

< Tiim pazar stratejisi (Farklilastirilmamis pazarlama): Uretim ve {iriin
odakl1 pazarlama anlayisinin bir sonucudur. Isletme pazarmin tamami bir
boliim olarak kabul edilir. Pazar da ki farkliliklar dikkate alinmadan
hareket edilir. Henry Fort tarafindan kullanilmistir. Tek bir pazarlama

karmasi ile tiim pazara odaklanilmaktadir.
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®,

< Tek boliim stratejisi (Yogunlastirilmis pazarlama): Isletmenin
boliimlendirdigi pazarlar igerisinde tek bir boliime odaklanmasidir.
Isletmenin imkan ve yeteneklerinin smirli oldugu durumlarda etkin bir

sekilde kullanilabilir.

X/
°

Cok boliim stratejisi (Farklilastirilmis pazarlama): Isletmenin boliimlere
ayirdig1 pazar igerisinde iki veya daha fazla boliime odaklanmasidir.
[sletmenin cesit ekonomisine imkan veren esnek iiretim sistemlerine

sahip olmas1 gerekmektedir.

Isletmeler her seyden dnce kendi kaynak ve yeteneklerine gére hangi pazarda faaliyet
gostermesinin kendi faydasina olacagini bilmek zorundadir. Daha sonraki asamalarda,
sectigi hedef pazarda nasil biiyliyece§ine ve bu pazarda nasil rekabet edecegine karar
vermelidir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002, s. 125). Bu amagla hedef pazar segimi
dort asamada gerceklesmektedir:

e Pazarlarin ve tilkelerin gruplandirilmasi

e Mukayese kriterlerinin belirlenmesi

e (Gostergelerin goreli agirliklandirilmasi

e Hedef pazar ve pazarlarin saptanmasi
Hedef pazar sec¢iminin ardindan {i¢lincii asama ise pazar konumlandirilmasinin
yapilmasidir. Bu slirecte iiriinlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, her pazar
boliimiindeki rakiplerin sayist ve rekabetin yogunlugu esas alinarak en uygun
konumlandirma stratejisi uygulanmalidir. Son adim olarak, isletmenin her {iriin ve pazar
bilesimi i¢in uygun pazarlama karmasi olusturulmalidir. Bu kapsamda, hedeflenen pazar
konumuna erigmek i¢in gerekli tiim pazarlama eylemleri planlanmis olur (Arslan, 2020,

S. 65).

Isletmelerin amaclari ile siirekli degisen pazar firsatlar arasinda bir ahengin kurulmasi
isteniyorsa, Oncelikle pazar firsatlarinin netlestirilmesi gerekmektedir. Pazar
firsatlarinin netlestirilmesi gerekmektedir. Pazar firsatlarinin netlestirilmesi de ancak

rekabet ve pazar analizleri ile miimkiindiir (Ecer & Canitez, 2004, s. 26).
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2. IHRACAT PAZARLAMASINDA TiCARIi iISTIHBARAT

2.1. Pazar Arastirmasinda Ticari istihbaratin Onemi

Uluslararas1 pazarlama, yiizyillar oncesine dayanan bir kavram olmasina ragmen
uluslararas1 pazarlama uygulamalar1 20. yiizyilda hizli bir gelisme gdstermistir. Bilgi
edinme siireci olarak tanimlanabilen istihbarat da bir o kadar eski bir kavramdir. Ancak,
rekabet istihbarati ve uluslararasi pazarlama kavramlarinin birlikte kullanimi ¢ok daha

yakin ge¢mise dayanmaktadir (Giindiiz, 2017, s. 1).

Uluslararas1 pazarlarin ekonomik 6zelliklerine yonelik yapilan ¢alismalarda, ilgili dis
pazarlardaki rekabet ortaminin incelenmesi gerektigi belirtilmektedir. Uluslararasi
pazarlardaki rekabet ortami incelenirken; rakip iiriinlerin say1s1 ve tiirii, rakiplerin pazar
pay1, kapsami ve biiylime orani, rakiplerin giiglii ve zayif yonleri ile fiyat kosullar
incelenmelidir. Ayrica rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci isletmeler arasindaki yarisin
boyutu da 6nemlidir. Genel ¢ergeve igerisinde yapilacak olan bir ¢alisma ile rekabetten
kaynaklanabilecek ¢evresel sorunlarin 6nceden saptanmasina yardimei olacaktir (Ecer

& Canitez, 2004, s. 55-56).

Ozellikle 1980’li yillardan sonra kiiresellesmenin hiz kazanmasi sonu hizlanan
uluslararast ticari faaliyetlerin giiniimiizde isletmeler i¢in hizla artan bir rekabet ortami
olusturmaktadir. Bu artan rekabet ortaminda isletmeler basar1 elde edebilmek igin bir
istinbarat bilgi sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Istihbarat gelecegin &ngdriilmesi
ve/veya 0 anda meydana gelen firsatlarin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi igin
eylemsel bir bilgiyi ifade eder. Ticari istihbarat hedef pazarlarin segilmesi, rakiplerin
degerlendirilmesi, sektoriin incelenmesi, iletisimdeki kisilerin analizi gibi bir¢ok alani
icermektedir. Iginde bulundugumuz bu dinamik pazar yapismin en belirgin
ozelliklerinden birisi ticari istihbaratin uluslararasi ticarette genis ve yaygin olarak
kullanilmasidir. Ticari istihbarat, ticari bilgiden istihbarat tiretilmesidir. Yani ticari
istihbarat isletmeye, hedeflerine ulasma ve amaclarimi gergeklestirebilme konusunda
mevcut durumunu, kendi imkanlarini ve rakiplerini degerlendirerek basarili olabilmenin

felsefesini, sirlarini ve tekniklerini sunmaktadir (Kog, 2011: 11).

Rekabet istihbaratt hakkinda heniiz fikir birligine ulagilmis ortak bir tanima sahip

olmadig1 goriilmektedir. Bu bir bakima teorinin ve pratigin siirekli gelisiyor olmasinda
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da kaynaklanmaktadir. Bazen ticari istihbarat, bazen de isletme istihbarat1 gibi
kavramlarla kullanilmakla beraber, rekabet istihbarati 6zellikle isletmelerin rekabet
cevresi faktorlerine odaklanan ve isletmenin rekabet¢i giiciinii artiracak bir yapisi iginde
degerlendirildigi goriilmektedir. S6z konusu isletmenin rekabet c¢evresi olunca,
isletmelerin gercekten ¢ok farkli alanlardan, farkli seviyelerde, degisik bilgi
kaynaklarindan ve kesintisiz veri akiginin var oldugu bilinmektedir. Isletmelerin rekabet
cevresi icinde, sektorel gelismelerin takip edilmesi, sektor igindeki rakipler, sektore
girecek veya girmis potansiyel rakiplerin durumu rekabet istihbarati iginde ele
alimmalidir. Diger yandan bu tiim rakipler i¢inde Oncelikle takip edilmesi gereken
isletmelerin ayrica gerek masa basinda gerekse de alan incelemeleri veya gizli misteri
uygulamalariyla yakindan izlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu kadar genis bir ¢alisma
alan1 i¢inde, daha dar bir veri biitiinii ile ¢alisip ama dogru noktalarda istihbarat elde
etmek isletmeler igin istihbarat etkinligini ve verimliligini de artiracak, kaynak ve

zaman israfin1 da azaltacaktir. (Aktepe, 2019, s. 158).

Rekabet istihbaratin da en temel amag rakiplere karsi stratejik ve taktik iistiinliik
saglamaktir. Bu istiinliigiin yaratilabilmesi i¢in firmanin “kendisini”, “rakiplerini”,
“musterilerini”, “diinyay1”, “pazart” ve “olast gelismeleri” “bilmesi” ve
“Ongorebilmesi” gerekmektedir. Bu bilgi “hedef odakli” ve “operasyonel” bir bilgi
olmalidir. Bu “ticari istihbarattir”. Biitiin istihbarat siireci “tezlerle hayatin gercekligi

arasindaki ¢eliskiyi” ¢cozme amacina yoneliktir (Kog, 2014: 18).

Rekabet istihbarati akademik literatiirde 6zellikle 1960’lardan sonra ¢alisilan bir konu
olmaya baslamistir. Ama 6zellikle 2000’11 yillar itibariyle daha 6nemli sonuglar ve
bulgular ortaya ¢ikaran Beal (2000), Kourteli (2000), Saxbyvd.,(2002), Voros (2001),
Decker (2005) gibi ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢aligsmalar rekabet istihbaratinin
diger alanlarin disinda 6zellikle isletmelerin kiiltiirlerinin ve stratejilerinin bir parcast
oldugunu vurgulayan calismalardan bazilaridir. Isletmelerin pazarlama planlarinin
olusturulmasinda ve kurgulanmasinda istihbarat birimlerinin rol almasi gerektigi

Beal (2000)’in ¢aligmasinda detayli olarak ele alinmistir (Aktepe, 2019, s. 159).
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2.2. Ihracatta Pazar Arastirma Siireci

Pazarlama islevinin yonetiminde ve pazarlamayla ilgili kararlarin alinmasinda ¢esitli
tahmin yontemleri kullanilmaktadir. Bu yontemlerin ¢ogu, ilgili pazarlardaki veya pazar
boliimlerindeki talebin nitelik ve nicelik agisindan tahmin etmeye c¢aligmaktadir.
Tahmine konu talep degiskenleri; toplam pazar talebi, bu talep igerisinde isletmenin
pay1, pazar potansiyeli ile isletmenin potansiyel pazarlardaki pay1 ve pazarin doyma
hacmi gibi faktorlerden olugsmaktadir. Pazarin analizi ve tahminine yonelik tahminler,
oncelikle yapilacak tahminin amacinin saptanmasiyla baslar. Burada tahmin déneminin
de belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra uygun yontemin tespit edilmesiyle veriler
toplanir ve tahmin olusturulur. Ancak burada yontemin gegerliliginin ve glivenilirliginin
test edilmesi Oonem tasimaktadir. Son olarak model ¢oziiliir ve tahmin sonuglari
uygulanir ve uygulama sonuglari izlenir. Genel hatlariyla bu sekilde yiirtitiilen bir islem
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda isletmelerin faydasina olmaktadir (Ecer &
Canitez, 2004, s. 99).

Pazar arastirmasi, yoneticilerin karar almalarina yardimci olacak bilgilerin toplanmasi
ve analizi olarak tanimlanmaktadir. Yeni pazarlar hakkindaki pazar arastirmasi verileri,
yoneticileri pazarlama stratejilerini olusturmalarinda ve tiiketici tercih ve tutumlarin
anlamalarinda yardimec1 olmaktadir. Ornedin Fransa’da ise yarayan herhangi bir
uygulama Singapur’da ise yaramayabilir. Pazar aragtirmasi ayni zamanda istthdam
diizeyi, Ucretler ve altyapt durumu gibi yerel is kosullarina iligkin bir fotograf

sunmaktadir (Wild & Wild, 2017, s. 298).

Kiiresellesmenin ve post modern egilimlerini etkisini her gecen giin artirdig1 giiniimiiz
is kosullarinda, pazar arastirmasi kaginilmaz bir yonetsel siire¢ olarak zorunlu hale
gelmigtir. Bu agidan Pazar arastirmasi ulusal veya uluslararasi pazarlara yonelik; hedef
Pazar veya pazarlarin se¢ilmesinde, {iriin niteliklerinin belirlenmesinde, fiyatlandirma
kararlarinin verilmesinde, dagitim kanallarinin yapilandirilmasinda ve tutundurma
eylemlerinin olusturulmasinda kritik ve islevsel bir rol almaktadir (Ecer & Canitez,

2004, s. 115).

Pazar arastirmas siirecinde iki 6nemli faktér bulunmaktadir. Bunlardan ilki, arastirma
maliyetlerini miimkiin oldugu kadar diisiik tutma istegidir. ikincisi ise, her potansiyel

pazar ve olas1 bolgeyi degerlendirme istedigidir. Bu iki hedefi gerceklestirmek icin
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yoneticiler pazarlarin ve bolgelerin degerlendirilmesini sirasiyla asagidaki gibi dort

asamali bir stiregte gergeklestirebilirler (Wild & Wild, 2017, s. 298):

e Temel ¢cekim faktorlerinin belirlenmesi
o Iklim kosullarinin uygunlugu, kat1 yasaklar,
o Hammadde, is giicii ve finans kaynaklarina ulasilabilirlik,
e Yerel is ¢evresinin belirlenmesi
o Dil, tutumlar, dini inanglar, gelenekler, is etigi,
o Hiikiimet uygulamalari, devlet biirokrasisi ve politik istikrar,
o Mali ve para konular1, kur politikalari,
o Mallarin transfer maliyeti ve iilke imaji,
e Pazar veya bolge potansiyelinin 6l¢tiimii
o Mevcut satiglar, gelir esnekligi, pazar potansiyeli gostergesi,
o Is giiciiniin kalitesi, hammadde, altyap:
e Pazar veya bolgelerin se¢imi
o Saha gezileri,
o Rakip analizi
Bu asamalar her ne kadar basit gibi goriinse de titizlikle planlanmasi ve uygulanmasi
gereken siireglerdir. Walmart’in uluslararas1 pazarlara ilk girdigi zaman Porto Riko
stoklarinda buz balik¢ilig1 kuliibesi yer alirken, Kanada’daki stoklarin da kar

ayakkabisinin bulunmamasi bu konuda verilen en klasik drnektir.

2.3. Pazar Arastirmasinda Kullanilan Veri Kaynaklar

Pazarlama ydneticilerinin kritik pazarlama kararlari ile spesifik pazarlama sorun veya
kosullart karsisinda uygulayacaklart eylem ve programlart etkileyen pazarlama
arastirmasi, c¢esitli veri ve bilgilere gereksinim duyar. S6zii edilen veri ve bilgilerin
nitelikleri arastirma g¢esidine gére makro c¢evresel faktorleri, mikro gevresel faktorleri,
pazar Ozelliklerini ve pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili bilgileri igermektedir. Bu
noktada pazarlama literatlirinde genellikle s6z konusu bilgi ve veri kaynaklarinin
birincil ve ikincil kaynaklar seklinde siniflandirildigi goriilmektedir (Ecer & Canitez,
2004, s. 120).
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Pazar arastirmasinda kullanilan veri kaynaklari literatiirde birincil ve ikincil ver
kaynaklar1 veya birincil pazar arastirmasi ile ikincil pazar arastirmasi seklinde yer
almaktadir. Bunlar1 uygulamamanin pazar arastirmasi siirecinde isletme ve yoneticileri

icin ¢esitli avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir.

2.3.1. Pazar Arastirmasinda Birincil Veri Kaynaklari

Birincil veri; bizzat arastirmay1 yapan kisi ya da kurulusun dolaysiz olarak ve ilgili
arastirmay1 hedef alarak yaptigi orijinal ¢alismalarin sonucunu kapsamaktadir. Bu
calismalar genellikle uzun siireli, zor ve maliyetli ¢abalari icerir. Bu nedenle 6zel bir
pazarlama sorunu veya durumuna yonelik ikincil verilerle bir sonuca varilamadiginda,

birincil verilere basvurmak kaginilmaz olur (Ecer & Canitez, 2004, s. 120).

Birincil veriler kullanilarak yapilan pazar arastirmasi, isletmenin 6zgiin ihtiyaglar
dogrultusunda orijinal veri toplama, analiz etme ve sonuglart mevcut arastirma
ihtiyaglarina uygulama siireci seklinde tanimlanmaktadir. Baglica birincil veri

kaynaklar1 asagidaki gibidir (Wild & Wild, 2017, s. 315):

e Ticari Fuarlar ve Ticaret Heyetleri: Ticari fuarlar, Bir sektdr grubuna ait
tiyelerin, en son c¢ikan iirlinlerini sergiledikleri, rakiplerinin ¢alismalarii ve
sektordeki son trendleri inceledikleri sergilerdir. Ticaret heyeti ise, hiikiimet
yetkilileri ve is insanlarinin uluslararasi is firsatlarini kesfedebilmesi amaciyla,
ulusal veya bolgesel hiikiimet kuruluslari tarafindan organize edilen uluslararasi
gezilerdir.

e Gorlismeler, Odak Gruplar ve Tiiketici Paneli: Odak gruplar, kii¢tik bir katilime1
grubu ile bir isletme veya iirline yonelik tutumlar1 6grenmek amaciyla bir
moderator  esliginde  gerceklestirilen  yapilandirilmamis  derinlemesine
gorlismelerdir. Tiketici paneli ise, insanlarin tutum, davranigs ve satin alma
aligkanliklar1 hakkinda bilgiyi giinliiklerde kaydettikleri aragtirmalardar.

e Alan Arastirmasi: Gorlisme yapan arastirmacinin, mevcut veya potansiyel
miisterilerin durumlari, fikirleri ve tutumlarini belirlemek iizere hazirlanmis olan
yazil1 veya sozlii sorularin cevaplanmasini istedigi arastirmadir.

e (evresel Tarama: Taktiksel ve stratejik amaclarla bilginin siirekli olarak

toplanmast, analizi ve dagitilmasi stirecidir.
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3.3.1.1. Birincil verilerin avantajlar1 ve dezavantajlari

Ikincil verilerle yapilan arastirmalar sonunda kalan bosluklarin doldurulmasinda
oldukca etkili bir yontemdir. Calismalarin isletmenin kendi biinyesinde yapilacak
olmast nedeniyle birincil aragtirma verisi toplamak ¢ok daha maliyeti yliksek bir
arastirma olmaktadir. Thtiyaca uygun, daha 6zgiin veriler elde edilebilmesine ragmen

daha ¢ok zaman gerektirmektedir.

Ayrica igletmeler genellikle tecriibelerinin az olduklari yabanci pazarlarda
arastirma yapacaklarinda dil farkliliklar1 nedeniyle, kullanilacak olan terclimanin yanlis
cevirileri nedeniyle, kiiltir farkliliklar1 nedeniyle ¢ok ¢esitli  sorunlarla

karsilasabilmektedirler (Wild & Wild, 2017, s. 316).

3.3.2. Pazar Arastirmasinda ikincil Veri Kaynaklari

Ikincil veri; ilgili arastirma projesinden ve genellikle arastirmayi yapan kisi veya
kurulustan bagimsiz olarak ¢cogunlukla bir baska kisi veya kurulus tarafindan yine bir
baska arasgtirma projesi veya calisma i¢in elde edilmis inceleme sonuglarindan
olusmaktadir. Ikincil veriler kendi kaynaklar1 icerisinde ve belirli bir sistematik

cercevesinde kullanima hazir durumda bulunmaktadirlar (Ecer & Canitez, 2004, s. 121).

Isletmelerde zaten var olan bilginin veya dis kaynaklardan elde edilebilecek olan
bilginin toplanma siirecine ikincil pazar arastirmasi denir. Yoneticiler genellikle ikincil
arastirma faaliyetlerinden elde edilen bilgiyi, bir iiriine iliskin pazar talebini tahmin
etmek veya bir iilkenin isletme c¢evresinin genel goriiniimiinii olusturmak igin

kullanirlar.

Bu baglamda ikincil veri, bagkalar1 tarafindan 6nceden toplanmis, analiz edilmis ve
ozetlenmis oldugu icin birincil verilere gore daha ucuzdur. Isletmelerin

faydalanabilecegi temel ikincil veri kaynaklart su sekildedir (Wild & Wild, 2017):

o Uluslararas: orgiitler: Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, Uluslararasi Para
Fonu, Diinya Ticaret Orgiitii, Uluslararas1 Ticaret Merkezi,
e Devlet kurumlar: Ulkelerin ticaret bakanliklar1 ve uluslararasi ticaret

kuruluslari, elgilikler, ticari ateselikler.
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e Sanayi ve Ticaret Dernekleri: Sanayi ve ticaret birlikleri/odalar1 6rnek olarak
verilebilir.

e Hizmet isletmeleri: Bankacilik, sigortacilik, muhasebe, yonetim danigmanlig:
gibi kuruluslar isletmelere pek ¢ok konuda bilgi sayglamaktadir. Yoneticiler
ilgili pazardaki miisterilerin demografik yapisi, hayat tarzlari, tilkenin is ¢evresi,
yasal diizenlemeler, vergiler, alic1 davranislari, reklamlar gibi pek ¢ok alanda bu
tiir isletmelerden bilgi saglayabilmektedirler.

e Internet: Ikincil verilere ulasmada en zengin kaynak olmaktadir. Lexis-Nexis,
DIALOG, Dow Jones, D&B, ITC TradeMap, Google, Yahoo gibi pek c¢ok

hizmet saglayicisi bu alanda faaliyet gosteren isletmelere veri saglamaktadir.

Bunlarin yani sira; devlet kurumlarinin yaymlamis olduklar istatistikler, Her tiirli
patent, ekonomik veriler, trendler, fiyatlandirmalar, kotalar ve yasal zorunluluklar, alim
ve satimlar vb. veri pek ¢ok devlet tarafindan ulasima acilmis durumdadir. Ayrica
Firmalarin web siteleri de dogru kullanilirlarsa sanal veri madenleri olma 6zelligi
gosterebilirler. Kamu ve 6zel sirketlerin web siteleri tipik olarak iiriin teklifleri, hizmet
verilen endiistriler, cografi varlik, organizasyon yapisi, dogrudan ve dolayli satis
yontemleri, miisteri iligkileri ve yenilikler hakkinda ayrintili bilgiler vermektedir. EK
olarak belirli bir iicret karsiliginda erisilebilecek yaymlanmis pazar aragtirmalari da

isletmenin dis ¢evresinden elde edilebilecek ikincil veri kaynaklaridir.

Bununla birlikte bazi durumlarda isletmenin kendi i¢ ¢evresinden de ikincil veriler elde
edilebilmektedir. Bunlar; dis ticaret, finans, muhasebe gibi her tiirlii departmandan gelen
yillik ve aylik raporlar, sikayet raporlari, kalite kayitlari, miisteri siparigleri vb.
kullanilabilecek her tiirlii dokiimandan elde edilebilecek veriler olabilmektedir (Zengin,

2019, s. 36-37). Sekil 1’de ikincil veri kaynaklarinin gesitleri goriilmektedir.
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Sekil 1: ikincil veri kaynaklari

Kaynak: Ecer & Canitez, 2004, s. 122-125’den esinlenerek olusturulmustur.

3.3.2.1. Ikincil verilerin avantaj ve dezavantajlari

Isletme yoneticileri belirli pazar dilimlerini hedeflerken detayli bilgilere ihtiyag
duymaktadirlar. Isletmeler genellikle bu bilgilerin daha énceden toplanmis oldugu

durumlarda, ilk elden bilgi toplamak i¢in gerekli zaman, para ve ¢abadan tasarruf ederler
(Wild & Wild, 2017, s. 310).

Ikincil veri kaynaklar1 isletmeye birincil veri kaynaklarina gére ¢cok daha az masrafli
olmaktadir. Bu sebeple isletmeler ikincil veri kaynaklarina bagvurarak kesifsel bir

arastirma ile masa basinda masrafsiz ve degerli bir galisma yapmus olurlar (Altan, 2018,
S. 65).
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Ikincil verilerin kullanilmasiin sagladigi zaman ve maliyet avantajinin yani sira bazi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar (Wild & Wild, 2017, s. 313-314):

e Verilerin bulunabilirligi: Sanayilesmis tilkelerde ¢ok iyi hazirlanmais ikincil veri
kaynaklar1 mevcuttur. Ancak gelismekte olan ve gelisen birgok iilkede, nitelikli
ikincil verilere ulagsmak oldukga giictiir. Ayn1 zamanda verilerin giivenilirligi de
stiphelidir.

e Verilerin karsilagtirilabilirligi: Farkli iilkelerden elde edilen veriler dikkatlice
yorumlanmalidir. Nasil toplandigi ve oOlciildiigli bilinmedigi i¢in hatali
yorumlanan bir veri, en 1yi pazarlama planini vi iiretim stratejilerini dahi sabote

edebilmektedir.

Ikincil veriler her zaman dogru ve giivenilir olmayabilir. Ikincil veriler birincil veriler
ile teyit edildigi oOl¢lide gergege yakin olarak degerlendirilebilir (Kog, 2014, s.
453)Sonug olarak birincil veriler ve ikincil verilerin birbirinin karsitt degil
tamamlayicilar1 oldugu bilinmeli ve her birinden en etkin sekilde faydalanilmasina 6zen

gosterilmelidir (Zengin, 2019, s. 38).

2.4. Thracat Pazar Arastirmasinda Ikincil Verilerin Kullanilmasi

Thracat pazar arastirmasina baslamadan ilk olarak cevaplanmasi gereken soru
eldeki iiriin ile diinyadaki hangi {ilke pazarlarina yonelmeniz gerektigidir. Bu soruya
dogru cevap vermeden yapilacak biitiin aksiyonlar ihracati sadece sans unsuruna bagl
kilacaktir. Karar vermek icin istihbarata ihtiya¢ vardir ve ilk adim iiriin bazinda hedef

pazar/pazarlarin tespitidir (Kog, 2014, s. 567).

Bu sistemin birinci asamasi diinyadaki rekabetci olunabilecek pazarlarin tespit
edilmesidir. Bunun tek bir iiriin bazinda yapilmas: gerekmektedir. ilk olarak diinyadaki
ticari akiglarin tespit edilmesi gerekmektedir. Giintimiizde bu analiz Giimriik Tarife
Istatistik Pozisyonu (GTIP) numaralar1 altinda tanimlanan {iriin kodlar1 bazinda
yapilabilmektedir. Bu sistemin Ingilizce adi Harmonised Code System olarak (HS
Code) gecmektedir. Tiim diinyada giimriik sistemlerinde uygulanan bu firiin kodlama
sistemi hedef pazar arastirmalarinin ilk asamasini olusturmaktadir. Yani isletme ihracata

s6z konusu mala iliskin GTIP numaralarini tespit etmelidir.

24



Bu veriler Birlesmis milletlerin Comtrade veri tabaninda mevcuttur. Tim diinya
tilkelerinin giimriiklerinden alman bu veriler GTIP’ler bazinda tiim diinya iilkelerinin
birbirlerine olan ticari akislarin1 gostermektedir. Tim iilkelerden gelen 6 haneli
GTIP’ler bazindaki iiriinlerin parasal degerleri ve agirliklar1 tiim diinyadaki akislarm
biitiin detaylar1 izlenebilmektedir. Bu veri tabani 6 haneli GTIP kodlari altinda
tanimlanan iriinlerin akislarina gore hedef pazarlarin tespit edilebilmesinin temel
kaynaklarindan biridir. Sistemin en 6nemli eksikligi verilerin en giincel olanlarinin bir
onceki yili ait olmalaridir. Bu durum biiyiiyen pazarlardaki degisikliklerin analizini
zorlagtirmaktaydi. Ancak bu zorluklar ve eksiklikler International Trade Center

(ITC)’nin olusturdugu Trade Map bilgi kaynagi ile asilmistir (Kog, 2014).
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3. TOPRAK ISLEME ALET VE MAKINELERINE YONELIK IKINCIL
VERIYE DAYALI iHRACAT HEDEF PAZAR SECIMINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmada tarimsal mekanizasyon sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek ticari
bilgiler dahilinde kesifsel bir pazar arastirmasi olarak uygulanmaktadir. Bu calisma
sonucunda hedeflenen isletmeler i¢in kaynaklarin etkin sekilde kullanmasiyla en uygun
ithracat pazarlarinin secilmesini saglamaktir. Sektor bazinda yapilan pazar arastirmalari,
genel acidan sektorel hedef pazarlarini tespit etmekte ancak iirlin bazinda ise yani 6zele
inildiginde bir¢ok ac¢idan tam manasiyla istenilene yanit verememektedir. Uriin bazli
olarak yapilacak bu calisma ile ihracat hedeflenen iirlinlere yonelik spesifik hedef
pazarlar belirlenmeye caligilacaktir. Hedef iilkelerin ilave bir Olgim araci
bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, arastirmada tek bir iirin bazindaki 6 haneli
GTIP numarali {iriiniin tespit edilmesi gerekmektedir ve bu sekilde dogru veriler
toplanmaktadir. Veriler toplandiktan sonraki asama bu verileri tablo haline getirilerek

analiz edilmesi ve yorumlanmasidir.

Tarim alet ve makineleri sektoriine iligkin yapilacak olan pazar arastirmasi hem
literatiirde daha once ¢alisilmamis bir konu olup hem de 06zel sektor ihtiyaglari
dogrultusunda isletmeler i¢in bir yol gdsterici rehber niteligindedir. Bu da arastirmanin

0zglin degerini gostermektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, toprak isleme alet ve makineleri iireten ulusal firmalara
yol gosterici bir kilavuz hazirlamaktir. Uluslararasi pazarda bu sektor i¢in; pazarlarin
durumu, rekabet yapisini ve rakip iilkelerin analizlerini yapmaktir. Sektordeki firmalar
i¢in; hangi pazara girmenin kolay, avantajli ve Gistiinliik kazandiracagina, siirekli karlilik
saglamasi beklenen pazarlarin hangisi olduguna, gelismekte olan pazarlara yonelik bilgi
verilecektir. Bu amagla isletmelere yiikselen yeni pazarlar1 gorebilmeleri ve bu pazarlara

yonelmelerini saglayacak bilgi saglanmasi amaglanmistir.

Ayrica bu aragtirmayla pazarin Diinya’da ve Tiirkiye’deki durumu analiz edilecektir.

Arastirmanin temel alanlar1 ve amaclar1 hedef pazarlarin tespit edilmesiyle birlikte
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sektor ve tiriin ile ilgili bazi1 bilgilere ulasilmast miimkiindiir. Bu kapsamda arastirmanin

hedefleri su sekildedir;

¢ Sektoriiniin Tiirkiye ve Diinya’daki yeri ve durumu
¢ Sektor de Tiirkiye’ye rakip tilkeler

¢ Sektor de biiytik pazarlarin tespiti

% Sektor de hizli biiyiiyen pazarlar

¢ Sektore yonelik firsat pazarlarin tespit edilmesidir.

3.3. Arastirma Kapsam ve Sinirhlhiklar:

Tirkiye’de uluslararasi ticarete konu olan islemlerde kullanilan armonize sisteme iliskin
kodlar “Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon Numaras1 (GTIP)” olarak adlandiriimaktadir.
Aragtirma kapsaminda tarrmsal mekanizasyon araglarina ait GTIP numaralar1 ve iiriin
tanimlar1 incelendiginde Toprak Isleme Alet ve Makineleri grubu 8432 GTiP koduyla
tanimlandig goriilmektedir. Bu ¢calismanin kapsamini tarimsal mekanizasyon araglarina
8432 GTIP koduna sahip iiriin grubu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda analiz
edilecek veriler, ITC TradeMap veri tabani iizerinden elde edilecek 2016-2020 yillar

aras1t donemi kapsayacak sekilde sinirlandirilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma ikincil verilere dayali bir sekilde yiiriitiilecek kesifsel bir arastirma
niteligindedir. Analizler i¢in elde edilecek uluslararasi veriler ITC Trademap’den elde
edilecektir. Ayrica ¢alisma kapsaminda kullanilacak ilgili iilkelerin resmi istatistik

kurumlarindan da veriler elde edilecektir.

3.5. Tarim Makinelerine Genel Bakis

Makine, “herhangi bir enerji tiiriinii bagka bir enerjiye doniistiirmek veya belirli bir etki
olusturmak i¢in birlestirilmis aletler biitiinii” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2016).
Tarimsal mekanizasyon, tarimsal {iretimin geregi olarak ileri tarim tekniklerinin
uygulanmasinda insan el emegi ve hayvan giicii yerine, tamamen veya kismen mekanik
gii¢ kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Dartar, 2007). Tarimsal mekanizasyon i¢in

yapilan daha kapsamli bir tanimlama ise; “Tarimsal alanlarin gelistirilmesi, her tiirli
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tarimsal Uretimin yapilmast ve drlinlerin temel degerlendirme islemlerinin
gerceklestirilmesi amaciyla ileri iiretim teknolojilerinin geregi olarak kullanilan her
tiirlii enerji kaynagi ve mekanik gii¢ kullanarak calistirilan degisik tip tarimsal arag ve
gereg ile tarim alet ve makinalarinin; tasarimi, yapimi, gelistirilmesi, pazarlanmasi,
yayimi, egitimi, se¢imi, isletilmesi, kullanimi, tamir-bakimi ve korunmasina yonelik

faaliyetleri kapsayan bir bilim dali” seklinde yapilmaktadir (Zeren, 1991).

‘Tarimsal mekanizasyon araclari’ olarak da adlandirilan tarim makineleri, tarimsal
iretimde isgiici verimliligini artiran, maliyetleri diisiiren, modern iiretim
teknolojilerinin kullanilmasini, islemlerin zamaninda ve zirai ihtiyaglara uygun
yapilmasini saglayarak iiriin kalitesini ve verimini artiran iirtin gruplaridir. Tarim
makineleri imalat sanayi, imalat sanayinin tarimsal iiretim faaliyetlerinde kullanilmak

lizere yatirim mallar1 {ireten bir alt sektoriidiir (Yiizal, 2003).

Tiirkiye’de yaklasik 130 farkli alet ve makine iiretimi yapilmaktadir. Uretimi yapilan
uriinler genel olarak: “Tarim traktorleri, bigerdoverler, tek-aksli motorlu ¢apalar
(motokiiltorler), motorlu bigme makineleri, toprak isleme ve tohum yatagi hazirlama
makine ve ekipmani, ekim, dikim makine ve ekipmani, giibreleme makineleri, bitki
koruma ve sulama i¢in ara¢ ve donanimlar, hasat makineleri ve ekipmani, tiriin
harmanlama, kurutma, savurma, temizleme, siniflandirma, isleme i¢in makine ve
ekipmani, hayvancilik i¢in makine ve ekipmanlar ve tarla ve bahge iiretimi i¢in diger

makine ve ekipmanlar”dan olugsmaktadir. (Anonim, 2016c)

Sektoriin faaliyet alanlari, “AB igindeki Ekonomik Faaliyetlerin Genel Endiistriyel
Siiflandirmasi”na gore ( Generel Industrial Classification of Economic Activities witin
EC), (NACE Revision 2) 28.30 koduyla “Tarim ve Ormancilik Makineleri Imalat1” (
Manufacture of Agricultural and Forestry Machinery) olarak tanimlanmaktadir. Diinya
Ticaret Orgiitii ( WTO), * Standart Endiistriyel Ticaret Siniflandirmasi”nda ( Standart
Industrial Trade Classification — SITC- Revision 4) Tarim Makineleri-721 ve Traktorler

722 kodlariyla tanimlanmastir.

Uluslararas! ticarete konu olan tiim mallar, Diinya Giimriik Orgiitii (WCO) tarafindan
yapilan uluslararasi gegerli bir ticari siniflandirilmaya tabidir. “Armonize Mal Tanimi1
ve Kodlama Sistemi” (The Harmonized Commodity Description and Coding

Systems)’de her bir {irlin icin {riinler “Harmonized System Codes (HS Code)”
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tanimlamas1 yapilmigtir.  Tiirkiye’de uluslararasi ticarete konu olan islemlerde
kullanilan armonize sisteme iliskin kodlar “Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon Numaras1

(GTIP)” olarak adlandirilmaktadir.

3.5.1. Tarimsal Mekanizasyon Araclarina Ait GTIP Numaralari ve Uriin

Tanimlar

Tarim Traktorleri

8701.10 Motokiiltorler

8701.20 Yarim romorklar i¢in ¢ekiciler

8701.30 Paletli Traktorler

8701.90 Tekerlekli =zirai traktorler ve ormancilikta kullanilan tekerlekli
traktorler(motokiiltorler haric)

8716.20 Tarimda kullanilmaya mahsus kendinden yiiklemeli veya bosaltmali

romork ve yar1 romorklar

Toprak isleme Alet ve Makineleri

8432.10 Pulluklar

8432.21 Diskli Tirmiklar (Diskarolar)

8432.29 Diger Tirmiklar, Kiiltivatorler, Ot Ayiklama ve Capalama Makineleri
8432.80 Tarla ve Bah¢e Tarimina Ait Diger Makine ve Cihazlar

Ekim Dikim ve Giibreleme Makineleri
8432.30 Tohum Ekme, Fidan Dikme, Fide Sokiip Dikme Makineleri
8432.40 Giibre Yayma-Sa¢gma Makineleri

Hasat ve Harman Makineleri

8433.11 Motorlu Cim Bigme Makineleri

8433.19 Diger Cim Bigme Makineleri

8433.20 Cayir Bigme Makineleri — Traktore Takilan Kesme Cubuklar1 Dahil
8433.30 Ot Hazirlama Makine ve Cihazlar1

8433.40 Ot ve Saman1 Demet veya Balya Yapan Makineler

8433.51 Kombine Bigerdoverler (Hasat-Harman Makineleri)
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8433.52 Diger Harman Makine ve Cihazlari

8433.53 Kok ve Yumru S6kme Makineleri

8433.59 Diger Hasat Makineleri

8433.60 Yumurta, Meyve ve Uriinleri Ayirma, Temizleme Makine ve Cihazlar

8435.10 Sarap, Meyve Sular1 vb. I¢in Kullanilan Makine ve Cihazlar

Zirai Miicadele Makineleri

8424.81 Tarla, Bahge Ziraatine Mahsus Pulverizatorler

Hayvancihik Makineleri

8434.10 Siit sagma makineleri

8434.20 Siitgiiliikkte Kullanilan Makine ve Cihazlar

8436.10 Hayvan Yemlerini Hazirlamaya Mahsus Makine ve Cihazlar
8436.21 Civciv Cikartma ve Biiyiitmeye Mahsus Makine ve Cihazlar
8436.29 Kiimes Hayvanciligina Mahsus Diger Makine ve Cihazlar
8436.80 Tarla, Bahge, Ormancilik, Aricilik i¢in Diger Makine ve Cihazlar

Tarim Alet ve Makineleri Aksam ve Parcalari

8432.90 Tarim ve Bahge, Ormancilikta Kullanilan Makinelerin Aks. Ve
Parcalari

8433.90 Hasat Makinelerine ait Aksam ve Parcalar

8434.90 Siitgiiliikkte Kullanilan Makine ve Cihazlarin Aksam ve Pargalari
8435.90 Sarap, Meyve Sular1 vb. Makine ve Cihazlarin Aksam ve Parcalari
8436.91 Kiimes Hayvanciligi / Civciv Cikarma Makinelerinin Aksam ve
Pargalari

8436.99 Diger Tarla, Bahce, Kiimes vb. Makine ve Cihazlarin Aksam ve
Parcalar1

Kaynak: Istatistik Pozisyonlarina Boliinmiis Tiirk Giimriik Tarife Cetveli Hakkinda
Karar, 29661 Sayili Resmi Gazete 22.03.2016
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3.5.2. Sektéore Iliskin Sayisal Veriler

Tiirkiye agisindan bakildiginda tarimin, kiiresellesme furyasinin da etkisiyle, milli
politikalarin radarindan biraz uzaklasmis bir alan oldugu goriilmektedir. Ancak hem
ticaret ve teknoloji savaglarinin giindeme gelmesi, hem de 2019 yili Aralik ayinda
baslayan ve daha sonra pandemi olarak ilan edilen Covid19 salginin neden oldugu
kiiresel tahribatla birlikte stratejik énemi hizla kavranmis bir sektdr oldu. Boylece

makine techizata yapilan yatirimlar hizla artmaya basladi.

Uluslararas: ticarette korumaci politikalarin etkileri hem sanayi sektoriinde hem de
tarim sektoriin de goriilmektedir. Bir lilkede tarimin giiglii olmasinin 6nemli avantajlari
vardir: tarimin giiclii olmasi tipki dogal kaynaklarda oldugu iizere her iilkenin kendine
yetemiyor olusu nedeniyle, giin gectikce bolgesel anlagsmalarin yerini alacak olan ikili
anlagmalarin odaginda yer alacak olusudur. Bu sebeple gelecekte gerek iklim degisikligi
gerek diger sebeplerle yasanabilecek olasi zor durumlarda tarimi giiglii olan iilkeler
avantajli durumda olacaktir. Hemen biitiin toprak ve iklim c¢esitlerine sahip durumdaki
Tirkiye i¢inde tarima onem verilirse gelecekte gili¢lenebilecegi bir silire¢ oldugu

sOylenebilmektedir (Karavelioglu, 2020, s. 3).

Tarimda gelismenin 6nemli gii¢lerinden birisi olan Tiirk tarim makineleri endiistrisi,
Tirkiye ekonomisine paralel olarak biliyiimekte, iiretim standartlarinin yaninda {iriin
cesitliligi ve kalitesini de gelistirmektedir. Bu gelisime bagli olarak sektdriin marka
degeri yiikselmektedir. Sektor 6zellikle son 10 yilda ciddi bir gelisme gostermis, 3
milyar dolar iiretim degerine ulasmis ve yan sanayisi hari¢ yaklasik 25 bin kisiye direkt
istthdam saglamistir. 2020 yilinda yaklasik 1 milyar 100 milyon dolar seviyesinde bir
ihracat gergeklestiren, iilkenin ihtiya¢ duydugu mekanizasyon araglarinin tamamina
yakinit {retmektedir. Satis adetleri bakimindan iiretilmesi rasyonel olmayacak
makinelerde ihtiyag biiyiik oranda ithalat yolu ile kargilanmaktadir. Nitekim, 2020 y1l1

ekipman ithalatimizin yiizde 57 sini bu 6zellikteki hasat makineleri olusturmustur.

Sektorde 2000’lerin basinda 20-30 milyon dolar seviyesinde ekipman, 30—40 milyon
dolar seviyesinde traktor ihracat1 gergeklestirilmistir. Ayn1 donemde sektorde dis ticaret
ac181 ise kayda deger miktarda fazla oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde 1 milyar dolar

seviyesini agan ihracat miktariyla sektdrde dis ticaret fazlasi verilmeye baglamistir. 2020
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yilinda 593 milyon dolar dis ticaret fazlasi verilmistir. Ihracat iilke siralamasina
bakildiginda 2001 yilinda 31. Sirada olan ve toplam diinya ihracatindan binde 3 pay alan
Tirkiye’nin, 2020 yilinda 15. Sirada oldugu toplamdan aldigi paym yilizde 1,6’ya
yiikseldigi goriilmektedir. Resmi rakamlara gore 6z kaynaklar ve banka kredileri ile
yapilan yatirimlar hari¢ 2015-2020 doneminde yaklasik tesvik belgeli olarak 2,5 milyar
lira yatirim yapilarak sektorde 3.497 kisiye ek istthdam yaratilmistir. Bu haliyle genel
makine sektoriiniin oncii sektorleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Toplam {iretim
degerinden ihracata, yarattig1 katma degerden, ¢alisan sayisina kadar makine imalat

sanayindeki 22 alt sektdr arasinda ilk siralarda yer almaktadir (Onal, 2021, s. 8).

2020 yilinda yaklasik 120 iilkeye, 1.083 milyon dolar seviyesinde tarim makineleri
thracat1 gerceklestirilmistir. Bu degerin 508 milyon dolar1 traktér, 575 milyon dolari
ekipmandir. Traktor ihracatinin 91 milyon dolar ise aksam ve parcadir. 2020 yilinda en
fazla traktor ihracati ABD (%35,4), italya (%29,2), Sudan, Irak, Avustralya ve Giiney
Afrika’ya yapilirken, en fazla ekipman ihracati ise Irak (% 14,6), Ozbekistan (% 10,6),
Azerbaycan, Rusya ve Cezayir’e yapilmistir. Thrag edilen her ii¢ traktdrden ikisinin

ihracat geliri ABD ve Italya’dan gelmistir.

Tarim makineleri i¢inde en fazla ihracati yapilan grup traktorlerdir. Aksam ve
parcgalartyla birlikte traktor ihracati toplamdan yiizde 46,9 pay almaktadir. Ekipman
grubunda ise toprak isleme, ekim, dikim ve giibreleme makineleri yiizde 26,8 ve sulama

ekipmanlar1 yiizde 23,9 ile ilk siralarda yer almaktadir (ileri, 2021, s. 159).

3.5.3. Tarim Makineleri Sektoruniin Rekabet Giicii

Diinya tarim alet ve makineleri ihracatinda gelismis tilkeler ilk siralarda yer almaktadir.
Sektoriiniin diinyadaki durumuna bakildiginda, gelisiminin iilkemizdekinden ¢ok farkli
oldugu acik¢a goriilmektedir. Diinya tarim alet ve makineleri sektorii otomotiv
sektorline benzer bir sekilde yiiksek diizeyde biitiinlesme ve kiiresellesme yoniinde
ilerleyen bir sektdrdiir (Yiizal, 2003). Ozellikle tarim traktorleri iiretimi agisindan; 1992
yilinda diinya ¢apinda marka olan iki biiyiik traktor iireticisi Fiat ve Ford’un birleserek
“New Holland” adini1 almas1 ve daha sonra “Case” isimli bir diger biiyiik traktor
tireticisini biinyelerine alarak “Case New Holland” (CNH Global) adiyla dev bir traktor

tireticisi olarak ortaya c¢ikmalar1 agiklayici bir 6rnek niteligindedir (Anonim, 2016c).
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John Deere ve AGCO Corporation gibi biiyiik firmalar, ortak imalat yatirnmlarina ve
pek ¢ok iilkeye yayilmig dagitim kanallarina sahip ¢ok-uluslu sirketlerdir. Japon Kubota
Traktér ve Isve¢ menseli Alfa-Laval gibi firmalar ise ABD ve diinyanin gesitli
ilkelerinde tesisler ve dagitim sebekeleri kurmuslardir. Boylece, parca ve bilesenler tiim
diinyaya gonderilmekte ve orijinal ekipman imalatinda kullanilmaktadir (Yiizal, 2003).
Makine yerine parca gonderimi, firmalar i¢in nakliye siirecin i¢in de avantaj

saglamaktadir.

Istisnai bir sekilde pazarda gelisimini siirdiiren Cin’in aksine Tiirkiye, tarim
makinalarinda nitelikli iscilik ve miihendislik kalitesini iistiin bir fiyat/performans
orantyla tedarik etmektedir. Boylece kiigiik o6lgekli isletmelere sahip dis pazarlarda
avantaj saglanmaktadir. Tiirkiye’de tarim havzalarinin c¢esitli olmasi, farkli tarim
sartlarina, farkli iklim ve toprak kosullarina ve arazi sartlarina uygun tarimsal
mekanizasyon araclari iiretilmesine olanak saglamaktadir. Kiiresel rekabette Tiirkiye
icin avantaj saglayan bir diger husus ise AB uyum siirecinde olmasidir. AB yasalari
nedeniyle, lretilen traktorler ve bazi ekipmanlar iirlin normlarinin, Avrupa menseli

muadilleriyle benzer teknolojiye sahiptir. (ILERI, 2016).

Tarimsal mekanizasyon sektoriinde Tiirkiye’nin Traktor iriin grubundaki rekabet

giiciinii analiz etmek amaciyla Tablo1 sunulan SWOT analizleri derlenmistir.

Tablo1: Traktor grubu SWOT analizi

Giiclii Yonler Zayif Yonler

1. Rekabetci maliyetlerle, esnek iiretim | 1. Yeni yatirnmlart tesvik mevzuatini
yapabilme kabiliyeti, rakip ilkelere gore rekabetci

2. Rekabetci yan sanayi, olmayis,

3. Uretimde yiiksek kalite standardh, 2. AR-GE tesvik mevzuatinin rekabetci

4. lyi egitilmis, geng is giicii, ve etkili olmayis1 — sorumlu

5. Biiyiikk Oyuncularda yiiksek iiretim kurumlarla ilgili  belirsizlik ve
kapasitesi, esgiidiim eksikligi,

6. Iki biiyiik kiiresel marka ile uzun | 3. Rakip iilkelere gore yiiksek vergi ve
stireli ig ortakligi, sigorta yiiki,

7. Yaygn ve giiclii yerel ag hizmeti,

8. Jeopolitik konumu, ortak dil, kiiltiir ve
hafiza  faktorleri ve yiiritilen
isbirlikleri, Afro-Avrasya bolgesinde

Yiiksek enerji maliyetleri,

Kalitesiz akaryakit kullanima,
Tarimsal iiretimde diistik verimlilik,
Ikinci el stoku,

N o o s
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miilkiyeti Tiirkiye’ye ¢cekme.

bazi  hedef pazarlard avantaj | 8. Mekanizasyona -elverigsiz tarimsal
saglamaktadir. isletme olgegi,

9. Tarimsal isletme yapisini
iyilestirmeye yonelik politika ve
desteklerin bulunmayist.

Firsatlar Tehditler
1. Tarmma ve traktdr sanayisine onemle | 1. Istikrarsiz i¢ pazar,
yaklasarak, ulusla strateji olusturup | 2. Kullanilmig traktorlerin  AB de
sektoriin oniindeki engeller serbest dolasimi: Ikici el traktdr
kaldirildiginda yaris1 ihracata yonelik ithalati,
80-100 bin traktor iretebilen bir | 3. Hammadde fiyatlarindaki  asir
sanayi yaratma firsati, artislar,
2. Doymamis ic  pazar, diisiik | 4. Tirk Lirasini asir1 degerlenmesi,
mekanizasyon diizeyi, 5. Kiiresel rekabet kavraminda tarim
3. Diisiik kullanim yogunlugu nedeniyle iiriinleri fiyatlar tizerindeki baski,
uzayan traktér omrii ve ¢ok diisiik | 6. Ozellikle Orta Asya pazarlarinda
hurdalagsma orant, Giliney Kore ve Cin’in yapacagi
4. Henliz ¢ok disik seviyelerdeki ihracat atagi,
ekipmanlagmanin artmasiyla | 7. Ter0r olaylari.
gelisecek traktor kullanima,
5. Tarmm niifusunun azalacak olmasi,
6. Tarimsal {iretim ve gelirde heniiz
realize edilmemis potansiyel degerler,
7. Kiiresel pazarlarda ve komsu
tilkelerde yeni olanaklar- yeni ihracat
pazarlari,
8. 1.200.000 adetlik, yash traktor
parkinda gizli potansiyel yenileme
talebi,
9. AR-GE tesvikleriyle AR-GE
yetkinligini  gelistirme ve  fikri

Kaynak: Evcim,U. & Ulusoy E. (2006).Erkek,S. (2009). ileri, M.S. (2016)

Tarimsal mekanizasyon sektoriinde Tiirkiye’nin Tarim Alet ve Makineleri iiriin grubun

da ki rekabet giiclinii analiz etmek amaciyla Tablo2 sunulan SWOT analizleri

derlenmistir.
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Tablo2: Tarim alet ve makineleri grubu SWOT analizi

Giicli Yonler

Zayif Yonler

1. Gelismis ve yeni teknolojilere agik,
uyum yetenegi yiiksek, gen¢ ve
dinamik bir niifusun mevcut olmasi,

1.

Geng niifusun, sanayinin istihdam
beklentilerine uygun olarak
egitilmemesi,

2. Gelismis tlkelere gore maliyet | 2. Egitim sisteminin aragtiriciligl ve
diistkligi; iscilik yaninda yaraticthi@r  gelistirici  nitelikte
miihendisliginde ucuz olusu, olmamasi,

3. Sayisal olarak yetersiz olsa da, tasarim | 3. Ileri teknoloji alaninda
yapacak nitelikte eleman mevcudiyeti, uzmanlagmanin yetersiz olusu,

4. KOBI yapisinin sagladig esneklik ile | 4. Imalatta  giincel ve  gelismis
ekonomide pazar sartlarindaki teknolojilerinin uygulanmasinin,
degismelere daha kolay uyum saglama tasarim geligtirme bilincinin
imkani, yayginlasmamis olmasi,

5. Teknoparklar, tiniversite-sanayi ortak | 5. Firmalarin, o6zellikle kalite ve
arastirma  merkezlerinin  sayisinin tasarim  gelistirme  konusunda
artmasi, yetismis teknik eleman istthdamina

6. Ham maddelerin 6nemli bir kisminin, yeteri kadar onem vermemesi,
yeterli  kalitede  yurt iginden | 6. Firmalar arasi igbirligi konusunun
saglanabilmesi, Onemsenmemesi,

7. Birgok kurulusun CE isareti kullanimi1 | 7. Bir kisim kii¢iik isletmelerin elinde
konusunun gereklerini yerine getirmis bulunan eski ve verimi diisiik imalat
olmalari, kalite ve yeni teknolojileri makinelerinin yenilenemeyisi,
izlemeleri ve uygulamalari, 8. Miras hukuku sebebiyle tarimsal

8. Onemli sayida firmanm ihracata nem arazilerin paylasilmasi ve
vermesi hem ihracatin  artigim mekanizasyona elverigsiz Olglilere
saglamakta hem de heniiz ihracat indirgenmesi,
yapmayan firmalar1 | 9. Thracattin AB pazaria fazla bagiml
cesaretlendirmektedir. olmasi.

9. Farkl taleplere uygun esnek {iretim
saglayan fabrika organizasyon yapisi,

10. Gelismis Benchmarking yetenegi.

Firsatlar Tehditler

1. AB iilkelerinde imalatcilarin yiiksek | 1. Uluslararasi ticaretin serbestlesmesi
ve orta-yiiksek makine imalatina 6nem sonucu pazarda rekabetin artmasi,
vermeleri, yeni gelisen ijl'l‘<e‘1erin ‘ise diisiik teknoloji grubunda imalat
cogunlukla diisiik teknolojili makine . .

. ! - yapan gelisen ilke firmalarinin
imal etmeleri, orta ve diisiik-orta L

makine imal eden ililkemiz i¢in imkan uyguladiklar disik fiyatlar,
yaratmaktadir. 2. Cesitli koruma oOnemleri ve devlet

2. Uluslararas1 ticaretin serbestlesmesi,
Diinya Ticaret Orgiitiiniin halen
yiiksek ithalat vergileri uygulayan

desteklerinin uygulandigi ve ¢ok
diisiik is¢i ticretlerinin hakim oldugu
baz1 Uzakdogu iilkelerinden yapilan
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iilkeleri, bu vergileri diisiirmeye
zorlamakta olusu,
. AB uyum siirecinde, AB’nin serbest

ticaret anlasmasi imzalamis
bulundugu iilkelerin, Tiirkiye ile de
benzer anlasmalar  imzalamalari
sonucu, bu dlkelerin ithalatta

uyguladiklar1 vergilerin diismesi,

. Potansiyel pazarlar; Rusya, Orta Dogu
tilkeleri, Balkan iilkeleri, Tiirk
Cumbhuriyetlerine yakinlik ve nakliye
kolayligi,

. Imalatc firmalarin ozellikle
potansiyel Pazar  konumundaki
iilkelerde diizenlenen fuarlara son
yillarda daha fazla katilmalari ve
markalarinin taninir hale gelmesi,
Orta Dogu ilkelerinde, politik
nedenlerle bazi bati1 iilkelerinden
ithalata kars1 isteksizlik,

Son yillarda gelisme gosteren ve
potansiyel pazar olarak goriilen Misir
ve Kuzey Afrika iilkelerinde Tiirk

makinelerine  gliven  duygusunun
olusmus olmasi,
. Uzak dogu ilkelerine yatirim

yapamayan AB firmalariin, Tiirk
firmalariyla is birligi yapmaya sicak
bakmalari,
Gelismis 1ilkelerdeki imalatcilarla
maliyet bakimindan rekabetci
Olunmasi.

. Vize alinmasinda

ve uluslar arasi standartlara uygun
olmayan ithalat,

. Uzakdogu iilkeleri ile gelisen bazi

iilkelerde uygulanan agik ve gizli
devlet destekleri,

Gelisen iilkelerin ithalatta uyguladig:
yiiksek ve filkelere gore farklilik
gosteren vergiler,

karsilagilan
sorunlar ve gecikmelerin, satilan
makinelere kisa siirede servis verme
imkaninit engellemesinin miisteride
yarattig1 olumsuzluklar,

. AB’nin STA imzaladig: iilkelerden

yapilan ithalatta AB ortak giimriik
tarifelerinin uygulanmasi, ancak bu
tilkelerle Tiirkiye arasinda benzer
anlagmalarin imzalanmamis olmasi
nedeni 1ile bu ilkelerin Tiirk
Mallarina yiiksek ithalat vergileri
uygulamasi,

Teror olaylart.

Kaynak: Evcim,U. & Ulusoy E. (2006). Erkek,S. (2009). ileri, M.S. (2016)

36



3.6. Bulgular

3.6.1. Toprak lisleme Alet ve Makinelerine Iliskin ithalat ve TIhracatin

Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda degerlendirmesi yapilacak olan Toprak isleme alet makinelerine
iliskin GTIP numaras1 4 haneli bazda “8432” olarak tespit edilmistir. Ikincil verilere
dayali hedef pazar tespiti yapabilmek i¢in dncelikli pazarlarimizi tespit edebilmek tizere
ilk asamada, ilgili GTIP numarasi ile diinya ithalat ve ihracatinin analizleri yapilacaktir.

Tablolarda belirtilen degerler binlik Amerikan dolari cinsinden verilmistir.

3.6.1.1. 2016-2020 Dénemi Diinya Ithalatinin Degerlendirilmesi

2016-2020 yillar1 arast 8432 GTIP numarasi bazinda diinya ithalati Tablo3’de
verilmistir. Tablo incelendiginde toprak isleme alet ve makinalari sektdriinde en ¢ok
ithalat gergeklestiren iilkelerin sirasiyla; ABD, Fransa, Almanya, Rusya, Kanada ve

Polonya olacak sekilde ilerledigi goriilmektedir.

Tablo3: 2016-2020 Diinya ithalat: (8432 GTIiP)

Diinya 6.309.515,00 | 7.316.271,00 | 8.194.683,00 | 7.826.804,00 | 8.023.768,00
ABD 541.279,00| 655.104,00| 812.115,00| 764.268,00| 893.458,00
Fransa 489.519,00| 549.983,00| 650.103,00| 701.762,00| 683.943,00
Almanya 470.179,00| 536.350,00| 589.999,00| 556.714,00| 563.254,00
Rusya 377.502,00| 473.054,00| 444.012,00| 389.914,00| 437.426,00
Kanada 351.669,00| 455.494,00| 481.558,00| 419.759,00| 380.249,00
Polonya 163.159,00| 207.388,00| 295.023,00| 212.197,00| 304.122,00
Birlesik Krallik | 239.559,00| 262.405,00| 319.342,00| 291.739,00| 260.127,00
Ukrayna 244.474,00| 321.339,00| 309.645,00| 235.917,00| 243.695,00
Hollanda 181.550,00| 175.843,00| 201.892,00| 220.350,00| 233.549,00
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10 | Avusturya 152.198,00| 176.488,00| 198.248,00| 197.250,00| 196.760,00
11 | Danimarka 151.862,00| 155.120,00| 178.691,00| 171.832,00f 190.009,00
12 | Romanya 143.427,00| 181.678,00| 232.859,00| 216.100,00| 187.883,00
13 | Avustralya 145.440,00| 174.845,00| 171.477,00| 162.895,00| 169.688,00
14 | Italya 146.686,00 | 163.222,00| 171.463,00| 156.077,00] 161.704,00
15 | Nijerya 15.731,00 24.567,00| 43.004,00| 142.311,00] 159.124,00
16 | CekCumbhuriyeti| 125.429,00| 147.996,00| 176.113,00| 164.978,00| 150.889,00
17 | Macaristan 118.108,00| 134.344,00| 153.182,00| 161.157,00| 145.488,00
18 | Ispanya 101.276,00| 111.260,00| 132.983,00| 132.714,00| 134.303,00
19 | Belgika 100.110,00| 101.629,00| 114.208,00| 123.895,00| 127.792,00
20 | Isveg 99.803,00| 107.848,00| 129.973,00| 121.958,00| 126.781,00

Birim: Bin Amerikan Dolari

Ancak bu degerler iilkelerin nihai hedef pazar olarak belirlenebilmesi i¢in yeterli
degildir. Bu tilkelerin ilgili sektdrde oncii tiretici firmalara sahip olmalar1 detayl bir ek
arastirma gerektirmektedir. Nitekim arastirma 4 haneli GTIP bazinda yapildig: icin

iiretime s6z konusu yedek parga ithalati da s6z konusu rakamlara etki etmektedir.

3.6.1.2. 2016-2020 Donemi Diinya Thracatinin Degerlendirilmesi

2016-2020 yillar1 arast 8432 GTIP numarasi bazinda diinya ihracat rakamlarinmn
degerlendirmesi Tablo4’de verilmistir. Tablo incelendiginde toprak isleme alet ve
makinalari sektdriinde en gok ihracat gerceklestiren iilkelerin sirasiyla; Almanya, italya,

Cin, ABD, Kanada ve Fransa olacak sekilde ilerledigi goriilmektedir.

Almanya ve Italya sektdrde en cok tannan iiretici markalara sahip olmakla birlikte
diinyada lider iki tilke olma konumundadir. Tiirkiye’nin ise yillar itibariyle giderek artan

thracat miktar1 dikkat ¢ekici niteliktedir.
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Tablo 4: 2016-2020 Diinya ihracat1 (8432 GTIP)

Diinya 6.625.194,00|7.761.312,00 | 8.489.984,00 | 8.126.398,00 | 8.298.806,00
Almanya 1.173.841,00|1.429.785,00 | 1.571.540,00 | 1.471.245,00 | 1.492.332,00
Italya 723.093,00| 814.165,00| 874.311,00| 866.572,00| 861.977,00
Cin 587.030,00| 687.802,00| 763.891,00| 712.852,00| 806.453,00
ABD 612.871,00| 720.978,00| 685.209,00| 621.799,00| 562.098,00
Kanada 281.380,00| 362.431,00| 432.371,00| 422.883,00| 519.055,00
Fransa 415.558,00| 490.774,00| 538.570,00| 458.974,00| 457.906,00
Hollanda 271.944,00| 325.173,00| 419.154,00| 433.700,00| 407.553,00
Isveg 198.523,00| 222.487,00| 282.608,00| 284.468,00| 296.406,00
Cek

Cumhuriyeti| 180.868,00| 211.147,00| 244.893,00| 238.229,00| 249.173,00
Polonya 164.528,00| 214.829,00| 259.061,00| 192.341,00| 211.803,00
Danimarka 173.422,00| 151.694,00| 177.444,00| 184.284,00| 198.151,00
Avusturya 145.622,00| 149.585,00| 173.045,00| 168.910,00| 172.033,00
Ispanya 140.894,00| 140.970,00| 155.368,00| 154.342,00| 162.894,00
Tiirkiye 81.424,00| 106.669,00| 121.857,00| 142.858,00| 154.292,00
Belgika 100.891,00| 112.866,00| 124.873,00| 129.276,00| 127.152,00
Japonya 178.527,00| 188.295,00| 141.750,00| 139.310,00| 125.523,00
Hindistan 83.676,00f 90.385,00| 103.889,00| 114.941,00| 121.213,00
Brezilya 97.739,00| 129.664,00| 131.724,00| 110.280,00| 114.292,00
Birlesik

Krallik 106.220,00| 128.225,00| 140.346,00| 145.086,00| 113.619,00
Norveg 89.616,00f 95.498,00| 111.560,00f 95.780,00| 100.637,00

Birim: Bin Amerikan Dolar1
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3.6.1.3. 2016-2020 Donemi Tiirkiye Thracatinin Degerlendirilmesi

2016-2020 y1llar1 aras1 8432 GTIP numarasi bazinda Tiirkiye nin ihracat rakamlarinin

degerlendirmesi Tablo5’de verilmistir. Tablo incelendiginde toprak isleme alet ve

makinalari sektoriinde Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat gergeklestirdigi iilkelerin sirasiyla;

Irak, Fransa, Ozbekistan, Sudan ve Azerbaycan olacak sekilde ilerledigi goriilmektedir.

Tablo5: 2016-2020 Tiirkiye Thracati ilk 25 Ulke (8432 GTiP)

Diinya 81.424,00 | 106.669,00 | 121.857,00 | 142.858,00 | 154.292,00
1 |lIrak 7.453,00| 9.341,00| 10.170,00| 20.886,00| 16.075,00
2 |Fransa 8.107,00| 10.019,00| 12.957,00| 12.660,00| 12.258,00
3 | Ozbekistan 967,00 1.860,00f 9.760,00| 9.703,00| 11.800,00
4 | Sudan 6.106,00| 3.640,00| 4.128,00| 6.261,00| 11.578,00
5 | Azerbaycan 9.418,00| 21.232,00| 12.739,00| 9.004,00| 9.748,00
6 |Bulgaristan 7.181,00f 7.020,00| 7.731,00| 8.269,00| 7.929,00
7 |Rusya 1.611,00| 2.282,00f 3.571,00| 4.509,00| 6.797,00
8 | Almanya 1.539,00| 2.170,00| 4.341,00| 6.412,00| 6.465,00
9 |Romanya 2.994,00| 3.259,00| 5.085,00| 5.571,00| 5.370,00
10 | Sirbistan 2.378,001 3.343,00f 4.602,00| 5.696,00| 4.809,00
11| Moldova 2.747,00| 3.995,00| 5.581,00| 5.480,00| 3.989,00
12 | Avustralya 2.366,00| 3.481,00f 2.951,00f 2.33500| 3.141,00
13| ABD 522,00 874,00 1.070,00| 2.043,00| 2.993,00
14 | Ukrayna 2.410,00| 3.497,00 1.892,00 1.791,00| 2.842,00
15| Japonya 140,00 103,00 176,00 1.362,00| 2.641,00
16 | Iran 3.449,00| 4.263,00 1.389,00 1.915,00| 2.439,00

40




17 | Giircistan 801,00 864,00 767,001 2.03500| 2.375,00

18| Yunanistan 1.409,00 1.521,00 2.065,00 1.278,00| 2.365,00
19| Polonya 420,00 570,00 894,00 1.537,00| 2.072,00
20 | Macaristan 1.707,00 2.338,00 2.638,00 2.300,00 1.873,00

21 | Gliney Afrika 1.569,00 1.533,00 1.876,00 1.810,00 1.817,00

22 | Italya 1.207,00 1.955,00 3.534,00 1.824,00 1.795,00
23 | Kibris 756,00 944,00 814,00 1.073,00 1.519,00
24 | Cezayir 1.872,00 1.194,00 1.572,00 2.296,00 1.485,00
25 | Uruguay 489,00 650,00 744,00 1.047,00 1.479,00

Kaynak: ITC TradeMap

Tirkiye ihracatinin yogun olarak komsu iilkelere veya diger Tiirk devletlerine yonelik
gerceklesmekte oldugu goriilmektedir. Bunula birlikte Avrupa ve Afrika kitasina da

yaptig1 ihracat miktar1 ve yillara gore ihracatta gerceklesen artis 6nemli gostergelerdir.

3.6.1.4. 2016-2020 Donemi Tiirkiye Thracatinda Yasanan Degisim

Trademap verileri dikkate alindiginda; Tiirkiye'nin ihracati bu iiriin grubu igin diinya
thracatinin %1,8'ini temsil etmekte oldugu ve diinya ihracatindaki siralamasinin 15
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’den ithalat yapan iilkelerin ortalama uzakligi 2899 km
ve ihracat konsantrasyonu 0,05'tir. Sekil2’de 2020 yilinda Tiirkiye’den en ¢ok iiriin ithal

eden iilkeler goriilmektedir.

Sekil 2°de 2016-2020 yillar1 arasinda olmak iizere dikey eksende partner {iilkelerin
ithalatinda y1llik artis yiizdesi, yatay eksende Tiirkiye’ nin partner tilkelerin ihracatindan
aldig1 paym yiizdesi goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye’nin diinya ihracatinin kayda
deger artisginin dikkat ¢cekmesinin yani sira, Irak, Fransa, Sudan ve Ozbekistan’a olan
ihracat artis1 dikkat cekmektedir. Ozbekistan’1n ise, Irak, Sudan ve Fransa’dan farkli

olarak diinya geneli ithalatinda da bu {iriin grubunda artis dikkate deger goriilmektedir.
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Sekil2: 2020 yilinda Tiirkiye’den iiriin ithal eden iilkeler

Prospects for market diversification for a product exported by Turkey in 2020
Product : 8432 Agricultural, horticultural or forestry machinery for soil preparation or cultivation (excluding sprayers
and dusters); lawn or sports-ground rollers; parts thereof
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Kaynak: ITC TradeMap

Sekil3: 2016-2020 Dénemi Tiirkiye’nin Ihracatinin Ulkelere Gore % Artisi

List of importing markets for a product exported by Turkey in 2020
Product: 8432 Agricultural, horticultural or forestry machinery for soil preparation or cultivation
(excluding sprayers and dusters); lawn or sports-ground rollers; parts thereof
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Sekil3’de ise 2016-2020 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin ihracat yaptigi llkeler yatay
eksende, Tiirkiye’nin bu iilkelere gore ihracatinda yasana yiizde degisimin degeri ise
dikey eksende verilmistir. Buna gore soz konusu yillarda ilgili tarihler arasinda
Tiirkiye’nin ihracatinin en ¢ok sirastyla arttigi tlkeler su sekildedir: %248 artis
Gambiya, %170 artis Kameron, %159 artis Hirvatistan, % 158 artis Libya, %148
Zimbabwe, %137 Montenegro, %134 Malezya, %133 Japonya, %125 Slovenya, %112
Ispanya, %111 Portekiz, %110 Arjantin, %95 Ozbekistan, %89 Guatemala, %78 Isveg,
%60 Kolombiya, %57 Ekvator, %54 ABD, %53 Ethiyopya ve %52 Polonya seklindedir.

Sekil4: Tiirkiye Thracatinda En Cok Pay Sahibi Ulkeler

List of importing markets for a product exported by Turkey in 2020
Product: 8432 Agricultural, horticultural or forestry machinery for soil preparation or cultivation
(excluding sprayers and dusters); lawn or sports-ground rollers; parts thereof
A
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Sekil4’de 2020 yilinda Tiirkiye’nin ihracatindan yiizde olarak en ¢ok pay sahibi oldugu
iilkeler goriilmektedir. 8432 GTIP numarali iiriin grubunda Tiirkiye’nin yiizde olarak en
cok sirastyla su iilkelere ihracat yaptigi goriilmektedir: %10,42 Irak, %7,94 Fransa,
%7,65 Ozbekistan, %7,5 Sudan, %6,32 Azerbaycan, %5,14 Bulgaristan, %4,41 Rusya,
%4,19 Almanya, %3,48 Romanya, 9%3,12 Sirbistan, %2,59 Moldova, %2,04
Avustralya, %1,94 ABD, %1,84 Ukrayna, %1,71 Japonya seklindedir.
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Tablo 6: 2020 Yih Tiirkiye ihracatinin Ulkelere Gore Artis1 (8432 GTiP)

Diinya 154.292 140.382 100,0 17 6
1 Irak 16.075 16.051 10,4 26 59 8
2 Fransa 12.258 11.554 7,9 11 2 10
3 Ozbekistan 11.800 11.750 7,6 95 44 51
4 Sudan 11.578 11.578 7,5 20 56 11
5 Azerbaycan 9.748 9.729 6,3 -8 61 -5
6 Bulgaristan 7.929 7.841 51 4 24 2
7 Rusya 6.797 6.797 4,4 43 4 1
8 Almanya 6.465 5.238 4,2 49 3 4
9 Romanya 5.370 5.357 3,5 19 12 7
10 |[Sirbistan 4.809 4.763 3,1 21 51 13
11 |Moldova 3.989 3.972 2,6 11 49 4
12 | Auvustralya 3.141 3.038 2,0 2 13 2
13 | Amerika 2.993 2.736 19 54 1 12
14 | Ukrayna 2.842 2.842 1,8 -3 8 -3
15 |Japonya 2.641 2.635 1,7 133 21 5
16 |[lran 2.439 2.439 1,6 -14 50 -3
17 | Gircistan 2.375 2.375 15 35 78 15
18 | Yunanistan 2.365 2.326 15 9 40 13
19 [Polonya 2.072 2.025 1,3 52 6 14
20 | Macaristan 1.873 1.552 1,2 2 17 7
21 | Giiney Afrika 1.817 1.817 1,2 5 35 -5
22 | ltalya 1.795 -5.266 1,2 8 14 2
23 | Kibris 1.519 1.519 1,0 16 133 -4
24 | Cezayir 1.485 1.485 1,0 2 76 -13
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25 | Uruguay 1.479 1.479 1,0 31 54 8

26 | Hirvatistan 1.472 1.472 1,0 159 39 20
Kuzey

27 | Makedonya 1.402 1.402 0.9 16 95 15

28 | Kazakistan 1.162 1.122 0.8 21 22 16

29 | Tiirkmenistan 1.152 1.152 0.7 28 67 36

30 |Tunus 1.085 1.085 0.7 27 86 11

Tablo 6 incelendiginde Tiirkiye’nin ilgili sektordeki ihracatinin ilkelere gére dagilimi sirali bir sekilde verildigi goriilmektedir. Ayrica
tabloda Tiirkiye'nin Ithalate1 iilkeye(satirlardaki) hracattaki Pay1 (%,) Tiirkiye nin ithalatci iilkeye yonelik Thracattaki Biiyiime 2016-
2020 miktar1 (%), Ulkelerin Diinya ithalatindaki siralamas1 ve 2016-2020 yillar1 arasinda partner iilkelerin degerindeki toplam ithalat
artis (%) rakamlarinin verildigi goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye’nin ihracatinin en ¢ok gergeklestigi iilkeler hedef pazarlarimiz
olabilecegi gibi, Tiirkiye ihracatinin belirtilen yillar arasinda en ¢ok artis gosterdigi lilkelerinde gelismekte olan oncelikli pazar
niteliginde olabilecegi gibi ifade edilebilir. Iharact gerceklestirecek her isletmenin sahip oldugu imkan ve sartlar goz 6niine alinarak

potansiyel hedef Pazar tespiti buradan yola cikilarak gerceklestirilebilir.
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3.6.2. Toprak Isleme Alet ve Makinelerine iliskin Potansiyel Hedef Pazarlarn
Tespiti ve Analizi

Calisma kapsaminda ITC TradeMap verilerinden elde edilerek olusturulmus tablo ve
sekiller incelendiginde; Tiirkiye’nin ihracatta hedef pazar olarak secebilecegi tilkeleri ilk
once ii¢ grupta birlestirebilmekteyiz. Ozellikle Tablo 6 incelendiginde Tiirkiye’nin en ok
thracat yaptig: iilkeler arasinda ayni siirecte ithalatini artiran ve bu iilkelerdeki ithalat
artisiyla es deger sekilde veya daha yiiksek yiizde ile Tiirkiye’nin ihracatini artirdigi
tilkelerin analizi yapilmistir. Buna gore Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yaptig1 ilk 30 tilkeden
diinyada 8432 GTIP iiriin grubundan ithalatni en ¢ok artiran iilkelerin; Ozbekistan,
Hirvatistan, Giircistan, Polonya, Yunanistan, Sirbistan, Fransa, Sudan, Tirkmenistan ve
Kazakistan oldugu goriilmektedir. Bu iilkelerin ithalatta sagladiklar1 biiylimeye karsin
Tiirkiye’nin iglerinde ithalat artisindan en ¢ok pay alabildigi yani ihracatin1 en ¢ok
artirdig iilkelerin ise; Ozbekistan, Fransa ve Sudan seklinde oldugu goriilmektedir. Bu
iilkelerin Tiirkiye’nin ihracatinda ilk siralarda yer almasi nispeten giiclii oldugunu
gostermektedir. Tiirkmenistan, Kazakistan ve Hirvatistan’in ise ithalatinda yasanan artisa
ragmen Tirkiye ihracatinda ilk siralarda yer alamamasi dikkat cekmekle birlikte 2016-
2020 doneminde Tiirkiye ihracatinda yasanana yiizde olarak artigin varlig1 goriillmektedir.
Ancak Tiirkmenistan ve Kazakistan’da Tiirkiye’'nin daha ¢ok pay alma kapasitesi
olmasina ragmen artigin diger iilkelere kiyasla diisiik kalmasi sebebiyle bu tilkelerin ihmal
edildigi, bu iilkelere énem verilmesi gerektigi goriilmektedir. Ozellikle 26.Sirada olan
Hirvatistan’da %159 ile en ¢ok ihracat artisinin yaganmasi Tiirkiye i¢in Hirvatistan’in
gelismekte olan 6nemli bir pazar oldugunu gostermektedir. Ayrica Japonya’ya olan
thracatin ilgili donemde %133 artis gdstermesi, Japonya diinya ithalatinda ki artistan daha
fazla oldugu i¢in Tiirkiye’nin de Japonya pazarinda gii¢lendigini gostermektedir. Irak,
Rusya, Almanya ve Amerika’nin ise Tiirkiye ihracatinda 6nemli bir yere sahip oldugu
agik¢a goriilmektedir. Tiirkiye Ihracatinda 7.sirada olan Rusya’nin ilgili dénemde diinya
ithalatin1 %1 artirirken Tiirkiye’den olan ithalatin1 %49 artirmasi 6nemli bir géstergedir.
Tiim bunlar goz Oniine alinarak iilkelerin Diinya ithalatindaki siralamalar1 da
incelendiginde Tiirkiye icin biiyiime potansiyelinin yiiksek oldugu, 2016-2020 yillari

aras1 donemde ithalatin1 artiran iilkelerden pazar paymi artirma sansi yiiksek olan
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potansiyel hedef pazarlarin genel olarak su sekilde oldugu soylenebilir: Irak, Sudan,

Ozbekistan, Polonya ve Rusya.

3.6.2.1. Hedef Pazar Olarak Irak

Hedef pazar olarak secilen iilkelerden birisi olarak Irak’in incelemesi yapildiginda
Tiirkiye’nin simir komsusu olmasi en onemli 0Ozelligidir. Bununla birlikte Irak’in
ekonomik yapisinin, petrol gelirine dayal1 bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Irak’ta
milli gelirin 2/3’{ini petrol geliri olusturmaktadir. Uluslararasi petrol fiyatindaki artis
veya diisiisler, ekonomik gelirini dogrudan etkilemektedir. Ote yandan, gegmis
donemlerde uzun siireli uygulanan ekonomik ambargolar ve i¢ giivenlik sorunlari Irak’in
kiiresel ekonomiyle biitiinlesmesini giiglestirmistir. Neticede son 40 yil Irak ekonomisi
oldukca istikrarsiz bir yap1 sergilemistir. Bu c¢ercevede, 6zellikle 2014 yilinda iilkeyi
sarsan teror faaliyetleri, artan kamu harcamalar1 ve petrol fiyatlarindaki asir1 disiis
nedeniyle azalan kamu gelirleri Irak’1 biiyiik bir finansal krizin igerisine siirliklemistir.
Irak petrol ihracati sayesinde dis ticareti ciddi miktarda fazla vermektedir. Ancak Irak’in,
sanayi mallar1 iiretimi ¢ok kisith oldugundan, ihtiyaglarini ithalat yoluyla karsiladig:

goriilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021, s. 4)

Tablo 7: Hedef Pazar Olarak Irak’a ait Ekonomik ve Sosyal Gostergeler

Baglica Sosyal Géstergeler

Resmi Adi Irak Cumhuriyeti

Cumhurbagkani Barham Salih

Niifus (2020) 40.222.523 milyon (Diinya Bankasi)
Yiizolglimii 441.839 km?

Baskent Bagdat

Baslica Sehirleri Bagdat, Basra, Musul, Kerkuk, Erbil
Yénetim Sekli ‘ Federal Parlamenter Demokrasi
Para Birimi Irak Dinari (15=1,4 ID)
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Temel Ekonomik Géstergeler

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

GS‘I"I-H ) ) 234 169 201 227 240 252 264 278
{Cari Fiyatlarla - milyar 8)
GSYiH Bilyiime
(Sabit Fiyatlar -%) 5,8 15,7 3,6 10,5 57 3.4 3,1 3,1
Kisi Bagina Dlisen Milli Gelir | 50, | 4 553| 4.893| s5.364| 5.537| 5.655| 5.787| 5935
{Cari Fiyatlarla- $)
Enflasyon
(tiiketici fiyat ort, %) 0.2 0.6 6.4 4> 2.6 2 2 2
Kamu Genel Borcu / GSYIH 45 84 59 55 55 57 59 60
(%)
Catl Islemler Dengesi 1 18 12 9 a 2 8 9
{milyar §)
Cari islemler Dengesinin

. -1 2 4 1 - - -3,1
GSYiH'ya Oram (%) 0.5 0.8 6, 3 0,9 3 3,

Kaynak: IMF (2021 Ekim)

Irak’1n dis ticaret partnerleri incelendiginde genel ithalatinda Tiirkiye’nin 2.sirada

yer aldig1 goriilmektedir. Tablo 8’de Irak’in iilkelere gore ithalati goriilmektedir.

Tablo8: Irak’in En Cok ithalat Gerceklestirdigi ilk On Ulke

Pay e

Sira Ulkeler 2018 2019 2020 2&&6 g:fg_';:] i:’l'
TOPLAM iTHALAT (Digerleriyle) 53 666 081 | 51 027 496 33684743 100 - 34
1. Gin 7917 674 9 473 787 10923549 ( 32,4 15,3
2. Tiirkiye 8346 276 | 10 224 285 9142 515 | 27,1 -10,6
3. Hindistan 1857 854 2 019 034 1457 956 4,3 -27.8
4. Almanya 844 999 1102 005 1033 048 3,1 6,3
5. G. Kore 1911777 1945 190 935 040 2,8 -51,9
6. ABD 1312053 1189 169 770 125 2,3 -35,2
7. S. Arabistan 651 557 677 929 671222 2 -1
8. Urdiin 707 475 634 694 664 443 2 4,7
= italya 590 756 614 799 616 7032 1,2 0,32
10. Ukrayna 644 038 584 012 596 204 1,8 2,2
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8432 GTIP kodlu iiriin grubunda ise Irak’m en ¢ok ithalat gerceklestirdigi alt kalemler ise
Tablo9’da goriilmektedir. Buna goére en ¢ok; pulluklar, ekim ve dikim makinalar1 ve

diskarolarin ithal edildigi goriilmektedir.

Tablo9: Irak’in 8432 GTIP ve Alt Kalemler ithalati (Bin ABD Dolar1)

Tarim, bahgecilik veya ormancilikta
'843221 kullanim igin diskarolar 1125 4757 3572
Toprak hazirlama veya isleme i¢in tarim,

bahgecilik veya ormancilik makinelerinin
'843290 pargalari ... 2697 1783 1601
Ekim ve dikim makinalar1 (topragi

siirmeden dogrudan ekim dikim yapanlar
‘843239 harig) 3210 7732 4780
Toprak hazirlama veya isleme i¢in tarim,

bahgecilik veya ormancilik makineleri;
cimenlikler ve spor sahalari i¢in

‘843280 silindirler 1089 677 177
Giibre dagiticilar (piiskiirtiiciiler ve

'843242 giibre serpiciler haric) 410 1037 775

‘843210 Pulluklar 3785 4323 3661
Tarimda, bahgecilikte veya ormancilikta

‘843229 kullanilan pulluklar 2681 3246 2769
Toprak islemesiz dogrudan ekim

‘843231 makineleri, ekiciler ve fideler 32 33 91
Giibre serpme makineleri (piiskiirtiiciiler

‘843241 harig) 10 17 114

Kaynak: ITC TradeMap

3.6.2.2. Hedef Pazar Olarak Ozbekistan

Orta Asya’nin merkezinde bulunan Ozbekistan’mn ekonomik kalkinma stratejisi,
cesitlendirilmis ve rekabetci bir ekonomi yaratmayi, yenilik¢i teknolojiler ve yeni pazar
yonetimi yontemleri kullanarak ulusal kaynaklarin kullanimini en st diizeye ¢ikarmay1
hedeflemektir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021b). Tablo10’da Ozbekistan’a ait bazi

ekonomik ve sosyal gostergeler verilmistir.
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Tablo10: Ozbekistan’a ait Sosyal ve Ekonomik Gostergeler

Baslica Sosyal Gostergeler

Resmi Adi Ozbekistan Cumhuriyeti

Yonetim Bigimi Cumbhuriyet

Resmi Dili Ozbekce (Resmi dil), Rusga

Baskent Taskent

Yiizélgiimii 447 400 km?

Niifus 34,4 milyon

Dini Yapi Mdsliman %88, Ortodoks %9, Diger %3

Biiyiik Kentler

Taskent, Namangan, Semerkant, Andican, Buhara

Cumbhurbaskani

Savkat Mirziyoyev

Para Birimi

Som

Temel Ekonomik Géstergeler

Dengesinin GSYiH'ya
Orani (%)

2019 | 2020 | 2021° | 20227 | 2023° | 2024 | 2025° | 2026°
GSYiH (Cari Fiyatlar | 59,91 59,93| 65,5| 72,76| 80,97| 90,38100,61| 111,96
milyar $)
GSYIH Biiyiime (Sabit 57 1,7 6,1 5,4 55 55 55 55
Fiyatlar-%)
Kisi Bagina Dugen 1801| 1767| 1901 2079| 2277| 2502| 2741| 3002
Milli Gelir (Cari
Fiyatlar- §)
Tiiketici Fiyat 14,5 12,9 11 10,9 8,1 6,4 55 51
Enflasyonu (ort, %)
Cari islemler -5,6 -5 -6 -5,6 -5,3 -4,9 -4,9 -4.8

Kaynak: IMF
*: Tahmin

hazirlama, pulluklar ve ekim dikim makinalar1 oldugu goriilmektedir.

Dis ticaretinin yapist incelendiginde 2020 yilinda 13 milyar dolarlik ihracatla diinyada
79. sirada olan tilkenin ihracat yaptigi baslica iilkeler Cin, Rusya, Tiirkiye, Kazakistan ve
Kirgizistan’dir. Ulkenin ihracatinda Tiirkiye %7,2 pay ile 3. siradadir. 2020 yilinda 20
milyar dolarlik ithalatla diinyada %0,1 pay ile 70. sirada olan iilkenin ithalat yaptig
baslica iilkeler Cin, Rusya, Kazakistan, G. Kore ve Tiirkiye’dir. Ulkenin ithalatinda
Tiirkiye %5,4 pay ile 5. siradadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021b, s. 18).

Tablo 11°de 8432 GTIP kodu ve alt kalemlerine ait Ozbekistan’in Ithalat1 ve Tiirkiye’nin

Ihracat1 goriilmektedir. Buna gore ithalata s6z konusu iiriinlerde 6ne ¢ikan gurubun toprak
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Tablo11: 8432 GTIP ve alt kalemlerde Ozbekistan’in Tiirkiye/Diinya ithalati

tiirkiye'nin ihracati Ozbekistanin diinya ithalati

Uriin Etiketi
2018 2019 2020 2018 2019 2020

Toprak hazirlama veya isleme igin tarim, bahgecilik

843290  [veya ormancilik makinelerinin pargalari ... 4371 988 3773] 15103 5225 8164
Tarimda, bahgecilikte veya ormancilikta kullanilan

843229  |pulluklar 1888 2247|3164 8861 12777 6101
Ekim ve dikim makinalari (topragi sirmeden

'843239  [dogrudan ekim dikim yapanlar harig) 1534| 2675 2028 2232 4656 3140

Toprak hazirlama veya isleme igin tarim, bahgecilik
veya ormancilikmakineleri; cimenlikler ve spor

'843280 [sahalariiginsilindirler 109 1131 1384 204 1016 1894
Tarim, bahgecilik veya ormancilikta kullanim igin

'843221 |diskarolar 506 364 483 341 1747 1964

'843210  |Pulluklar 461 840 438 2726 4058 5150
Glibre dagiticilari (puskirtiiciler ve giibre serpiciler

'843242  [haric) 778 1344 413 539 3225 852

'843241  [Giibre serpme makineleri (plskirticiiler harig) 27 94 116 209 444 236
Toprak islemesiz dogrudan ekim makineleri, ekiciler

'843231  [vefideler 86 22 0 1101 4890 4257

Kaynak: ITC TradeMap

3.6.2.3. Hedef Pazar Olarak Sudan

Afrika’nin kuzeydogusunda yer alan Sudan kuzeyde Misir, batida Cad, glineybatida Orta
Afrika Cumbhuriyeti, giineyde Gliney Sudan, doguda ise Eritre ve Etiyopya ile komsudur.
Sudan, ¢ok zengin dogal kaynaklara sahip olmasina ragmen, uzun yillar siiren i¢
savaglarin yol agtigi yikim ve yoksulluk nedeniyle hali hazirda yoksul iilkeler
kategorisinde yer almaktadir. Niifusun %58’1 yoksulluk sinirinin altinda yasamaktadir.
Tamamen tarim ve hayvanciliga dayanan iilke ekonomisi 1970’lerin sonlarinda petrol
bulunmasi ve 1999’da ihracata baslanmasiyla biiyiik dl¢iide petrole bagimli hale
gelmistir. Diger sektorler ise gereken ilgiyi gérmemistir. Bu sebeplerle tarimsal
mekanizasyon sektoriinde 1yi bir pazar konumundadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021c, s.

4). Tablo 12°de Sudan’a ait baz1 ekonomik ve sosyal gostergeler verilmistir.
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Tablo 12: Sudan’a ait Sosyal ve Ekonomik Gostergeler

Baglica Sosyal Géstergeler

Resmi Adi Sudan Cumhuriyeti

Nifus 11,1 milyon

Dil Arapca

Yiizélguimii 644.329 km?2

Baskent Hartum

Baglica Sehirleri Hartum, Omdurman, Kassala, EI-Obeid, Wad Medeni, Gadaref, Port

Sudan

Yénetim Sekli Baskanhk

Devlet Bagkan Abdel Fattah al-Burhan (11 Uyeli Egemenlik Konseyi Baskani)

Para Birimi Sudan Poundu (SDG)
Temel Ekonomik Géstergeler

2019 2020 2021 2022 2025

GSYiH (Cari Fiyatlar - milyar $) 33,36| 32,58| 32,48 31,87| 3535
GSYiH Biiyiime (Sabit Fiyatlar -%) -2,5 8,4 0,8 1,4 4,5
Kisi Basina Diisen Milli Gelir (Cari Fiyatlar - §) 772 735 714 683 701
Tiketici Fiyat Enflasyonu (ort, %) 51 141,6 129,7 57,5 16,8
Cari Odemeler Dengesinin GSYiH'ya Orani (%) -15,1 -12,7 -10,7 -10,7 7,2
issizligin Toplam isgiictine Orani (%) 22,1 25 22 19,9 18,6
Niifus (milyon) 4322 44,35 455 46,68| 5042
Kaynak: IMF .

Sudan’in dis ticaret yapist incelendiginde; ikiye boliindiikten sonra dis ticaret acigi
vermeye basladigi goriilmektedir. Dis ticaret agiginin 2018’de 6,9 milyar dolarla en
yiiksek seviyesine ulagsmistir. 2019°da ise 4 milyar dolar civarinda ger¢eklesmistir. Sudan
en ¢ok ham petrol, susam, altin, canli hayvan, pamuk, yerfistig1 ve yagi, arap sakizi ve
sorgum ihra¢ etmektedir. Sudan en ¢ok bugday, seker, ilag, yeni dis lastik, hazir giyim,
kan ftriinleri, otomotiv yan sanayi triinleri, traktor, plastik ambalaj malzemeleri,
ayakkabi, otomobil, etilen, giibre ve palm yag1 ithal etmektedir. Sudan en cok BAE, Cin,
S. Arabistan, Hindistan, Misir, Hollanda, Endonezya, ABD ve Tiirkiye’ye ihracat
yapmaktadir. Sudan en ¢ok Cin, Hindistan, BAE, Misir, Uganda, S. Arabistan, Tiirkiye,
Rusya, Almanya ve G. Kore’den ithalat yapmaktadir.

Sudan’in 8432 GTIP numarali alt kalemlerde yapmis oldugu Tiirkiye ve Diinya ithalat:
Tablo 13’de verilmistir. Buna gore en cok; pulluklar ve ekim- dikim makineleri iiriin

gruplarinda ithalat gerceklestirildigi goriilmektedir.
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Tablo13: 8432 GTIP ve alt kalemlerde Sudan’in Tiirkiye/Diinya ithalati(Bin
ABD Dolari)

Tiirkiye'nin ihracati Sudan'in Diinya ithalati

Uriin Etiketi
2018 2019 2020 2018 2019 2020

Ekim ve dikim makinalari (topragi sirmeden

'843239  |dogrudan ekim dikim yapanlar harig) 2510| 4691| 8056 355 5719 9883
Tarimda, bahgecilikte veya ormancilikta kullanilan

'843229  |pulluklar 337 563| 1645 482 907 2190

'843210  |Pulluklar 528 194 864 1651 523 2531
Toprak hazirlama veya isleme igin tarim, bahgecilik

'843290  |veya ormancilik makinelerinin parcalari ... 294 238 507 2521 2326 1743
Tarim, bahgecilik veya ormancilikta kullanim igin

'843221 |diskarolar 152 138 310 5518 836 1765
Giibre dagiticilari (pUskarttcler ve giibre serpiciler

'843242  |harig) 55 115 154 199 324 172

Toprak hazirlama veya isleme igin tarim, bahgecilik
veya ormancilik makineleri; cimenlikler ve spor

'843280 |sahalariiginsilindirler 253 243 26 157 1625 241

'843241  |Giibre serpme makineleri (piiskiirticiiler harig) 0 0 17 1 18
Toprakislemesizdogrudan ekim makineleri, ekiciler

'843231 |vefideler 0 78 0 1262 894 690

Kaynak: ITC TradeMap

3.6.2.4. Hedef Pazar Olarak Rusya

Rusya Federasyonu, biiyiik bir ekonomik giiciin temeli olan dogal kaynaklara ve insan
giicline sahip diinyadaki belli basli iilkelerden biri konumundadir. Rusya’nin sahip oldugu
zengin dogal kaynak rezervleri iilke i¢in biiyiik bir sans olmakla beraber iilke ekonomisi
acisindan bazi sakincalari da beraberinde getirmektedir. Son 10 yillik siiregte dalgali
seyreden petrol fiyatlarinin iilkenin biiyiime oranlarint da dogrudan etkiledigi
diisiiniilmektedir. Ancak yapilan bilimsel ¢alismalar uzun vadeli biiyliime ve ekonomideki
dogal kaynaklara bagimlilik arasinda negatif bir korelasyon oldugunu ortaya

koymaktadir.

Merkezi planlama ve sahip oldugu zengin kaynaklar nedeni ile Rusya’da sanayi sektorii
agir sanayi yoniinde gelismistir. Yakit, enerji ve metaliirji liretimi toplam sinai {iretimin
%35’ten fazlasini olusturmaktadir. Elektrik ve gida iiretiminin sinai tiretimdeki payinin
yaklasik %25 oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda ileri teknoloji ve tiikketim mallari

tiretiminin Rus ekonomisinde ¢ok kiigiik bir payr oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tekstil
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sektoriinii de kapsayan hafif sanayinin de sinai tiretimdeki pay1 ¢ok ciizi diizeydedir (T.C.

Ticaret Bakanligi, 2021d, s. 6). Tablo14’de Rusya’ya ait Baz1 Sosyal ve Ekonomik

bilgiler verilmistir.

Tablo 14: Rusya’ya ait Sosyal ve Ekonomik Gostergeler

Baglica Sosyal Géstergeler

Resmi Adi Rusya Federasyonu
Nifus 146,15 milyon

Dil Rusca

Yiizdl¢timii 17.075.400 km?
Baskent Moskava

Baslica $ehirleri

St. Petersburg, Novosibirsk, Nizhny Novgorod, Yekaterinburg

Yénetim Sekli

Federal Anayasal Cumhuriyet

Devlet Bagkani

Vladimir Putin

Para Birimi

Rus Rublesi (RUB)

Temel Ekonomik Géstergeler

2018 2020 | 2021* | 2022*% | 2023* | 2024*% | 2025*

GSYIH (Cari Fiyatlar milyar §) 1690,05 |1478,57 | 1647,57 |1703,53 | 1753,94 | 1813,3 | 1876,47
GSYIH Biiyime (Sabit Fiyatlar -%) 2,0 -3,0 4,7 29 2,0 1,8 1,7
Kisi Basina Dusen Milli Gelir (Cari 11517 | 10115 | 11273 | 11665 | 12024 [12451| 12908
Fivatlar- §)

Tuiketici Fiyat Enflasyonu (ort, %) 4,5 3.4 5,0 4.8 4,5 4,0 4,0
Cari Odemeler Dengesinin GSYIH'ya 39 24 57 44 39 37 32
Orani (%) ) ) ! ! ' ! !
Devletin Genel Net Borglanmasinin

GSYiH'ya Orani (%) ) i

Toplam Yatinmlarin GSYiH'ya Orani (%) 22,8 24,0 23,5 24,1 24,4 24,7 24,9
issizligin Toplam isgiictine Orani (%) 46 58 4,9 4,6 4,6 4,6 4,6
Nufus (milyon) 146,75 146,17 | 146,15 | 146,04 | 145,87 | 145,64 | 145,37
Kaynak: IMF
(*) Tahmin

Rusya’nin dis ticaret yapisi incelendiginde; 2020 yilinda 335 milyar dolarlik (%20 azalis)

ihracatla diinyada 14. sirada olan Rusya’nin ihracat yaptig1 baslica tilkelerin Cin (%14,6),

Hollanda (%7,4) ve Ingiltere (%6,9) oldugu gériilmektedir. Ulkenin ihracatinda Tiirkiye

% 4,6 pay ile 6. sirada yer almaktadir. Ulkenin 2020 yilinda ihrag ettigi en dnemli iriin

ise %35 ile ham petrol ve petrol yaglaridir. 2020 yilinda 232 milyar dolarlik (%5 azalis)

ithalatla diinyada 22. sirada olan Rusya’nin ithalat yaptig1 baslica iilkeler: Cin (%23,7),
Almanya (10,1) ve Amerika Birlesik Devletleri’dir (%5,7).

Ulkenin ithalatinda Tiirkiye %2 pay ile 9. sirada yer almaktadir. Rusya’nin 2020 yilinda

ithal ettigi baslica iiriinler ise: Telefon cihazlar1 (%4), karayolu tasitlari i¢in aksam ve
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parcalar (%3,3) ve tedavide veya korunmada kullanilmak {izere hazirlanan ilaglardan

(dozlandirilmig) olugmaktadir (%3,1) (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021d, s. 8).

Rusya’nin 8432 GTIP numarali alt kalemlerde yapmis oldugu Tiirkiye ve Diinya ithalat:
Tablo 15°de verilmistir. Buna gore sirasiyla en ¢ok; toprak hazirlama, ekim-dikim,

pulluklar ve giibre makineleri iiriin gruplarinda ithalat gergeklestirildigi goriilmektedir.

Tablo 15: 8432 GTiP ve alt kalemlerde Rusya’mmn Tiirkiye/Diinya
Ithalati(Bin ABD Dolar1)

Toprak hazirlama veya islemeigin tarim,
bahgecilik veya ormancilik makinelerinin

'843290 (pargalari ... 1979| 2166| 4000( 144094 143825( 171638
Ekim ve dikim makinalari (topragi slirmeden

'843239 [dogrudan ekim dikim yapanlar harig) 559| 1072| 1206 51410 31640| 38587

'843210 (Pulluklar 271 396 568| 20306/ 15785| 16082
Glibre dagiticilari (puskirticler ve glibre

'843242 [serpiciler harig) 249 328 543| 13848| 12974| 20070
Tarimda, bahgecilikte veya ormancilikta

'843229 (kullanilan pulluklar 480 347 393| 105534| 96233| 75730
Tarim, bahgecilik veya ormancilikta kullanim

'843221 |igin diskarolar 0 25 57| 28541 20397| 25254

Toprak hazirlama veya isleme igin tarim,
bahgecilik veya ormancilik makineleri;

'843280 (cimenlikler ve spor sahalariigin silindirler 32 111 31| 17821 16212| 17598
Toprak islemesiz dogrudan ekim makineleri,

'843231 |ekiciler ve fideler 0 0 0| 53465| 46090| 66501
Gibre serpme makineleri (pUskirticiler

'843241 (harig) 0 64 0| 8995 6757| 5966

Kaynak: ITC TradeMap

3.6.2.5. Hedef Pazar Olarak Polonya

Polonya 6nemli 6lglideki yiizélgiimii, niifus ve ekonomik potansiyeli ile orta biiyiikliikte
bir Avrupa iilkesidir. GSYIH’da son yillardaki artis nedeniyle diinya ekonomisindeki
Oonemi ve pay1 yiikselmektedir. Polonya’ya ait baz1 ekonomik ve sosyal gostergeler

Tablo16°da verilmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021e, s. 6).
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Tablo 16: Polonya’ya ait Sosyal ve Ekonomik Gostergeler

Baglica Sosyal Géstergeler

Resmi Adi Polonya Cumhuriyeti

Niifus 38 milyon

Yiizolgiimii 312 685 km?

Dil Lehge

Din Katolik (%95), Protestan, Ortodoks ve digerleri (%5)
Bagkent Varsova

Bagslica sehirleri Varsova, Krakow, Lodz, Wraclaw, Poznan, Gdansk
Yonetim Sekli Parlementer Demokrasi

Devlet Baskani Andrzej Duda

Para Birimi Zloti (Z1)

Temel Ekonomik Géstergeler

2019 | 2020 | 20217 | 2022" | 2023" | 2024 | 2025 | 2026°
GSYIH (Cari Fiyatlar 597,19|595,92 | 655,33 720,35 | 776,33 | 831,42 | 891,7|954,58
milyar $)
GSYiH Biiyiime 4,7 -2,7 51 51 3,5 3 3 2,9
(Sabit Fiyatlar-%)
Kisi Basina Diigsen Milli | 15727 |15699|17 318 |19 056| 20562 |22 052 |23 692 | 25 412
Gelir (Cari Fiyatlar- $)

Tiiketici Fiyat 2,3 3,4 4,4 3,3 2,8 2,8 2,6 2,5
Enflasyonu (ort, %)

Cari Odemeler 0,5 3,4 2,3 1,6 0,6 0,2 0,1
Dengesinin GSYiH'ya

Orami (%)

Devletin Genel Net 38,3 45,3 43,4 41,1 40 39,2 38,5 37,9

Borg¢lanmasinin

GSYiH'ya Orani (%)
Toplam Yatirnmlarin 19,7 17,2 18,3 18,8 19,4 19,7 20,1 20,3
GSYiH'ya Orani (%)
issizligin Toplam 3,3 3,2 3,5 3,2 3 3 3 3
isgiiciine Orani (%)

Kaynak: IMF
*: Tahmin

Polonya’nin dis ticaret yapisi incelendiginde 2020 yilinda 254 milyar dolarlik ihracatla
diinyada 23. sirada oldugu, iilkenin ihracat yaptigi baslica iilkelerin ise Almanya, Cekya,
Ingiltere, Fransa ve Hollanda seklinde oldugu gériilmektedir. Ulkenin ihracatinda
Tiirkiye %0,9 pay ile 22. siradadir. Ulkenin ihrag ettigi baslica iiriinler: karayolu tagitlart
i¢cin aksam ve pargalar; otomatik bilgi islem mak. bunlara ait birimler; manyetik veya

optik okuyucular, verileri koda doniistiiren ve isleyen makinalar;, oturmaya mahsus
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mobilyalar ve bunlarin aksam ve pargalari; mobilyalar ve bunlarin aksam ve parcalari ve
elektrik akimiilatorleridir. 2020 yilinda 255 milyar dolarlik ithalatla diinya ithalatinda 21.
sirada olan iilkenin ithalat yaptig1 baslica iilkeler; Almanya, Cin, Hollanda, Italya ve
Rusya’dir. Ulkenin ithalatinda Tiirkiye % 1,8 pay ile 15. siradadir. ithal ettigi baslica
tirtinler: otomobiller; ham petrol (petrol yaglari ve bitlimenli minerallerden elde edilen
yaglar); karayolu tasitlari icin aksam ve pargalar; telefon cihazlari, ses, goriintii veya diger
bilgileri almaya veya vermeye mahsus diger cihazlar ve tedavide veya korunmada

kullanilmak tizere hazirlanan ilaglardir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021e, s. 8).

Polonya’nin 8432 GTiP numaral: alt kalemlerde yapmis oldugu Tiirkiye ve Diinya ithalat:
Tablo 17°de verilmistir. Buna gore sirasiyla en ¢ok; ekim-dikim, toprak hazirlama ve

pulluklara ait irin gruplarinda ithalat gergeklestirildigi goriilmektedir.

Tablo 17: 8432 GTiP ve alt kalemlerde Polonya’mmn Tiirkiye/Diinya
ithalati(Bin ABD Dolar1)

Ekim ve dikim makinalari (topragi stirmeden
'843239  [dogrudan ekim dikim yapanlar harig) 442 955 1289| 35627 0| 29097

Toprak hazirlama veya islemeigin tarim,
bahgecilik veya ormancilik makinelerinin

'843290 [parcalari ... 405 304 315( 105218| 97219| 102589
Tarimda, bahgecilikte veya ormancilikta
'843229 [kullanilan pulluklar 10 108| 313| 42612 43736 50429

Toprak hazirlama veya islemeigin tarim,
bahgecilik veya ormancilik makineleri;

'843280 [cimenlikler ve spor sahalariigin silindirler 24 53 87| 49405| 47047 50888
Glibre dagiticilari (ptskurtiictler ve giibre

'843242  |[serpiciler harig) 3 99 39| 19784 0| 27783
Tarim, bahgecilik veya ormancilikta kullanim

'843221 |igin diskarolar 5 0 23| 7818 7230 8158

'843210  [Pulluklar 4 18 3| 16771 16966 15551
GUlbre serpme makineleri (puskirtiictler

'843241 |haric) 0 0 2| 3123 0| 4986
Toprak islemesiz dogrudan ekim makineleri,

'843231 |ekiciler ve fideler 0 0 0| 14664 0| 14640

Kaynak: ITC TradeMap
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3.6.3. Toprak isleme Alet ve Makinelerine iliskin Potansiyel Miisterilerin Tespit
Edilmesi

Secilen hedef pazarlar dogrultusunda potansiyel miisteri ve rakiplerin belirlenmesi ise
tespit edilen GTIP numaralar1 veya iiriinlerin SIC kodunun belirlenmesiyle yapilmaktadir.
Occupational Safety and Health Administration (OSHA) web sayfasindan ilgili tirtinlerin
SIC Kodlar tespit edilebilmektedir. Daha sonra bu SIC kodlariyla Dun & Bradstreet
(D&B) rehberinden miisteri veya rakiplere iligkin ilgili firmalarin adres, telefon, web,
email ve yetkili kisisi gibi bilgilerine ulagilabilinmektedir. ilgili SIC kodu veya GTIP
kodlar1 kullanilarak hazir pazar arastirmalarinin tespit edilmesiyle de potansiyel

miisterilere ulasilabilir.

Ayrica gelismis tilkeler giiclii veri elde etmeleri ve alt yapilarinin da katkisi ile kendi dis
ticaretlerini gelistirmek amaciyla miimkiin oldugunca ticari verilerine herkesin
ulasabilmesini istemektedirler. Bu sebeple miimkiin oldugunca ¢ok veri toplamak igin
konsimento bilgilerini yaymlamaktadirlar. Yine konsimento bilgilerinin yayinlandigi

“tradeinfo365”(www.tradeinfo365.com) ve “D&B Hoovers (http://www.hoovers.com) ”

internet siteleri tizerinden yapilan sorgulamalar sonucunda istenilen iiriin grubuna yonelik

konsimentolardan potansiyel miisteri firmalarinin bilgilerine ulasilabilmektedir.

Ayrica Compass web sitesi araciligiyla miisteri bilgilerine ulasilabilecegi gibi bu calisma
kapsaminda arastirma uygulamasinin yapildigi ITC TradeMap web sitesi iizerinden ilgili
iilke bilgileri girilerek GTIP kodlariyla “Companies” sekmesi iizerinden potansiyel

miisteri bilgilerine ulagilmaktadir.
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4. SONUC

Tarim gelismekte olan {ilkelerde olugu gibi Tiirkiye’de de ekonominin temelini
olusturmaktadir. Tarimsal iiretimde isgiiciine bagimlili§in azaltilmasi ihtiyaci, tarihsel
stirecte tarim makineleri liretimine olan O6nemi artirmistir (Hacibebekoglu, Oguz
Yigitbasi, & Cetinel, 2012). Tarim sektoriinde artan ihtiyaglarin sonucu olarak tarimsal
mekanizasyon imalat sektorii gelismistir. Uluslararasi ticarete s6z konusu faaliyetlerde,

tarimsal mekanizasyon sektorii diinya genelinde yadsinamaz bir 6neme sahiptir.

Sektor 2008 ekonomik krizi sonrasinda kiiresel diizeyde negatif yonde etkilenmistir.
Ancak diinya niifusuyla dogru orantili artan gida talebini karsilayacak tarim sektorii ve
dolayisiyla tarimsal mekanizasyon sektorii i¢in kriz, orta vadede kalici, derin etkiler
birakmamustir. Tiirkiye’de sektor halen yurt i¢i talebi karsilayacak ve ihracatta yakalamis
oldugu gelisme egilimini arttirarak siirdiirecek potansiyele sahiptir. Tiirkiye’nin dig
ticaret verileri incelendiginde; traktér grubunda sektoriin ithal {iriinlere olan bagimlilig
acikca goriilmektedir. Tarim alet ve makineleri grubunda ise pazarda yasanan daralmaya

ragmen ihracatin giderek arttig1 goriilmektedir.

Yapilan ¢alisma sonucunda Tiirkiye icin biiylime potansiyelinin yiiksek oldugu, 2016-
2020 yillar1 aras1 donemde ithalatini artiran tilkelerden pazar payini artirma sans1 yiiksek
olan; Irak, Sudan, Ozbekistan, Hirvatistan ve Rusya’nin genel olarak potansiyel hedef
pazar konumunda oldugu sdylenebilir. Ancak her isletmenin sahip oldugu imkan ve
sartlar degisken oldugundan bu hedef pazarlar her isletme i¢in kesin bir nitelik
tasimamaktadir. Isletme imkanlar1 da goz oniinde bulundurularak ayrica analizlerin
yapilmasi gerekmektedir. Bu c¢alisma ile sadece genel bir analiz yapilmis olup,
isletmelerin bu iilkeleri hedef pazar se¢meleri durumunda kendi imkanlarini g6z 6niinde
bulundurarak ihracat potansiyellerini analiz etmeleri daha sonra ilgili iilke de miisteri

ziyaretleri, ticari fuarlar gibi etkinlikler planlamalar1 faydali olacaktir.

Ayrica genel olarak Tiirkiye’de ihracat faaliyetlerinin gelismekte olan {ilkelere yonelik
yapildig1 goriilmektedir. Henliz teknolojik gelisimini tamamlayamamis kiiciik ve orta
Olcekli treticiler, orta ve orta-diisiik kalitede iiriin ihracati yapmaktadir. Bu sebeple
KOBI’ler gelismis iilke pazarlarma yonelik ihracat faaliyetlerinde rekabet agisindan
zorlanmaktadirlar. Her ne kadar 2020 yilinda ihracat faaliyetlerinde Diinya siralamas1 15

olsa da sektoriin; hammadde fiyatlarinin yiiksekligi, tiretimde yiiksek enerji maliyetleri,
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yatirnm ve tesvik mevzuatlariin yeterli destegi saglayamamasi, rakip llkelere gore
yiiksek vergi ve sigorta yiikii, kalifiye eleman eksikligi, yetersiz Ar-Ge ¢alismalart, ileri
teknolojili katma degeri yiiksek {iriin tasarimi eksikligi gibi sorunlarina yonelik ¢6ziim

tiretilmesi halinde gelecek yillarda daha iyi siralamalarda yer alacagi 6n goriilmektedir.
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