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0z

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nin herkes tarafinca bilinen tescilli iirtinii hellimin
hem yurti¢i hem de yurtdis1 pazar1 oldukca ¢ekismelidir. Hellim ada i¢inde neredeyse
herkes tarafindan aktif olarak tiiketilen bir temel gida maddesi olmasi dolayisiyla
Kuzey Kibris hellim pazari ¢ok zorlu bir haldedir. Ada i¢i hellim pazarinin bu denli
zorlu ve yogun olmasmin sebebi sirketlerin biiytikliik, kiiciiklik, tekillik ve cogulluk
bakmaksizin hellim sektoriine girismeye ¢alismasidir. Boylece rekabet edecek kisi
sayist da her gecen zaman artmaktadir. Hellim Avrupa, Amerika ve Ortadogu
pazarmda fazlaca talep goren ve satilan bir temel gida maddesidir fakat Kuzey Kibris
Tlrk Cumhuriyeti ancak Ortadogu pazarinda aktif sekilde rol oynayabilmektedir.
Bunun sebebi de Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nin tanmnmamis olmasidir. Ancak
yesil hat sorunu c¢oziildiigli takdirde bu sorunun da {istesinden gelinebilecegi
sirketlerce diisiiniilmektedir. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti yalnizca bu iki bolgede
hellim ihracat1 yapabilmesine ragmen TUrk lirasinin diger para birimleri karsisinda
deger kaybetmesinden oOtiirii hellimin ihracat fiyati daha ucuzdur. Bu da yabanci
rekabet konusunda Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ni diger firmalarin Oniine
gecirmektedir. Hellimin tanitimi ig¢in en ¢ok kullanilan yontem fuarlara katilmadir.
Thracat odakli ¢alisan neredeyse tiim siit ve siit {iriinleri sirketleri Ortadogu’nun en
biiyiik gida fuar1 olan Dubai fuarinda kendi {iriinlerini ve kiiltiirlerini tanitarak reklam
yapmaya ve miisteri kazanmaya ¢aligirlar. Pandemi doneminde sirketlerin tanitim
icin uyguladig1 stratejiler sekteye ugrasa dahi Dubai fuar1 her yil sirketlerin aktif
olarak katilmaya devam edebildigi bir alan olarak kalmistir. Hellime kars1 ¢cok fazla
talep olmasi hellim pazarinda aktif ve sik1 bir rekabeti de beraberinde getirmektedir.

Bu rekabetin bu denli yogun ve siki olmasmin sebebi hellimin 6zellikle Arap



iilkelerinde ayn1 Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde oldugu gibi yoresel bir iiriin
olarak degerlendirilmesi ve siirekli talep edilmesidir. Bunun yani sira hellimin son
kullanma tarihine sahip bir temel gida maddesi olmas1 sebebiyle hellim pazart siirekli
aktif ve degiskendir. Gastronomi Uriinii Olarak Hellim ve Pazarlama Stratejileri:
Kuzey Kibris Ornegi” adlitez calismasinn temel amacibir olguyu veya
olay1 derinlemesine incelemek oldugundan dolayi nitel bir arastirma yOnteminin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Bu arastirma sonucunda ise ada i¢i ve ada dis1
hellim pazarindaki rekabetin ¢cok yogun ve zorlu oldugu, isletmelerin de bu rekabet
ortaminda tutunmakta giin gectikge zorlandigi tespit edilmistir. Rekabetin bu denli
yogun ve zorlu olmasinin sebebi ada igerisindeki halkin hellimi siirekli olarak
tilketmesi, ada disinda da ozellikle Ortadogu bolgesinde hellime yonelik talebin
biiyiik olmasidir. Bu ¢alismada Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ndeki biiytik siit ve
stit tirlinleri sirketlerinin ada i¢i ve ada dig1 hellim pazarindaki durumlar incelenecek

ve uyguladiklar stratejiler irdelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Turizm, Pazarlama, Strateji, Sut trtnleri, Hellim,

Thracat



ABSTRACT

Halloumi, the registered product of the Turkish Republic of Northern Cyprus, known
by everyone, is very competitive both in the domestic and international markets.
Since halloumi is a staple food that is actively consumed by almost everyone on the
island, the Northern Cyprus halloumi market is in a very challenging situation. The
reason why the local halloumi market is so challenging and intense is that companies
try to enter the halloumi sector regardless of size and factors. Thus, the number of
people competing is increasing day by day. Halloumi is a staple food that is highly
demanded and sold in the European, American and Middle Eastern markets, but the
Turkish Republic of Northern Cyprus can only play an active role in the Middle East
market. The reason for this is that the Turkish Republic of Northern Cyprus is not
recognized. However, companies think that this problem can be overcome if the
green line problem is solved. Although the Turkish Republic of Northern Cyprus can
only export halloumi in these two regions, the export price of halloumi is cheaper as
the Turkish Lira depreciates against other currencies. This puts the Turkish Republic
of Northern Cyprus ahead of other companies in foreign competition. The most used
method for the promotion of halloumi is to participate in fairs. Almost all export-
oriented milk and dairy products companies try to advertise and win customers by
promoting their products and cultures at the Dubai Fair, the largest food fair in the
Middle East. Even if the strategies implemented by the companies for promotion
during the pandemic period were interrupted, the Dubai fair remained an area where
companies can continue to participate actively every year. The high demand for
halloumi brings with it an active and tight competition in the halloumi market. The

reason why this competition is so intense and tight is that halloumi is considered as a



local product and constantly demanded, especially in the Middle-East countries, just
like in the Turkish Republic of Northern Cyprus. In addition, since halloumi is a
staple food with an expiration date, the market for halloumi is constantly active and
volatile. Since the main purpose of the thesis study titled "Halloumi as a Gastronomy
Product and Marketing Strategies: The Example of Northern Cyprus™ is to examine a
phenomenon or event in depth, it was deemed appropriate to use a qualitative
research method. As a result of this research, it has been foudn out that the
competition in the inside and outside of the island halloumi market is very intense
and tough, and businesses are finding it harder to hold on in this competitive
environment day by day. The reason why the competition is so intense and tough is
that the people in the island consume halloumi on regular basis, and the demand for
halloumi is high outside the island, especially in the Middle East region. In this
study, the situation of the big milk and dairy products companies in the Turkish
Republic of Northern Cyprus in the halloumi market on and off the island will be

examined and their strategies will be examined.

Keywords: Gastronomy, Tourism, Marketing, Strategy, Dairy products, Halloumi,

Export
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Bolum 1

GIRIS

1.1 Genel Bakis

Bu kisimda yapilan arastirmanin amacindan, 6neminden, siirlarindan, gastronomiye
ve turizme katkisindan ve KKTC’deki siit ve siit iirlinleri isletmelerinden kisaca
bahsedilecektir. Aynm1 zamanda KKTC’nin genel ihracat1 ile siit ve siit tirlinleri

ihracati kiyaslamasi yapilacaktir.
1.2 Arastirmanmin Amaci

Hellim 6zellik olarak bakildiginda koyun siitiinden veya koyun ile ke¢i ya da inek
sutiiniin karisimindan iiretilen yerel bir peynir tiirtidiir. Diger peynir tiirlerine kiyasla
yiiksek 1s1 ile temas ettiginde erimemektedir ve bu 6zelliginden dolay1 bir ¢ok farkli
sekilde tliketilmektedir. Hellim, Kibris’ta yillar boyunca ¢ok yogun olarak tiiketilen
yerel bir triindiir (Giin ve Simsek, 2011, s.44). Bu tezin amaci, KKTC’den dis
iilkelere yapilan hellim ihracatinin arkasindaki pazarlama stratejileri tizerinde
yogunlagmaktadir. Isletmelerin kullandig1 pazarlama stratejilerinin hellim ihracatlar
uzerindeki etkilerini incelemek, kargilagtirmak ve bu ihracatin daha da iyiye egilim
gosterebilmesi i¢in igletmelerin uygulamak istedigi planlar1 degerlendirmektir. Bu
verilerden yararlanilarak KKTC’de {iretilen hellimin ihracatina 151k tutabilmek
amaglanmaktadir. Isletmelerin kullandig1 stratejilerin yetersizligi s6z konusu
oldugunda bu stratejilerdeki eksikliklerin degerlendirilerek iyilestirilmeye ¢aligilmasi

planlanmaktadir. Bu yazilanlara ek olarak bu calisma ile benzerlik gosteren Turkce



caligmalardaki yetersizliklerin ustiiniin kapatilmas1 ve literatiire daha yeni ve detayl

bir kaynak sunmak amaglanmaktadir.
1.3 Arastirmanin Onemi ve Katkisi

KKTC’nin imza drlnlerinden biri olan ve birgok iilke tarafindan tanman hellimin
ihracatma deginilmesi ve eksiklerin degerlendirilerek diizeltilmeye c¢aligilmasi ile
hellim ihracatindaki ©nemli stratejik sikintilar ¢oziimlenecektir. Bu sikintilarin
coziimlenmesi ile birlikte hellimin ihracat1 gelisme gosterecektir. Bu gelisme ile
KKTC’nin tescillenmis {riinii hellim daha biliylilk ve daha farkli kitalara
ulagabilecektir. Ulasimdaki bu genisleme ile iilkemizin diger {ilkeler tarafindan
taninirhigr artacaktir. Ayni zamanda Kibris Gastronomisinde dnemli bir yere sahip
olan hellimin daha fazla iilkeye tasinabilmesi sayesinde Kibris Tiirk yemek kiiltiirii
de dolayli olarak taginacaktir. Bu da Kibris Tiirk yemek kiiltiiriiniin taninmasina ve
yayilmasma destek verecektir. Hellim ihracatinin artmasi ile {ilkenin ekonomik
gelismesine 6zelde ise tarim ve hayvancilik sektoriine katkida bulunacaktir. Kisaca
bu ¢alisma hellim ihracatmin gelisebilmesi i¢in 6nemlidir ve KKTC’ye bu ihracatin

gelisimi ile birlikte dolayli olarak katki saglayacaktir.
1.4 Arastirmanin Sinirlari

Yuz yize milakat ile elde edilmesi planlanan bilgilerin Covid-19 salgini neticesinde
baz1 sorunlar ile karsilasilmistir. Ornegin ulasilmasi hedeflenen yetkililere ulasimda
sikint1 yasanmustir. Ozellikle ada genelinde yiiriirliige giren sokaga ¢ikma yasaklar1
ve bunu takiben bazi bolgelere giris ¢ikislarm kapatilmasi neticesinde yapilacak
mulakatlar gecikmeye ugramistir. Ayrica, iletisime gecilen bazi treticiler bu olagan
dis1 donemde karsilastiklar1 bazi sorunlar nedeniyle dogal olarak randevu verme
konusunda ¢ok yardimei olamamiglardir. KKTC’de faaliyet gosteren hellim treticiler

arasinda yalnizca ihracat yapan firmalar se¢ilmistir. Caligmanin ana temast hellim



ihracat1 konusunda oldugu i¢in yerel piyasaya yonelik {iretim yapan ve herhangi bir
sekilde yurt disina satis yapmayan firmalar aragtirma kapsami disinda tutulmustur.
Bu nedenle miilakat yapilan firma sayis1 oldukga kisitlanmistir.

1.5 Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde Hellim Uretimi ve Thracat

Hellim, KKTC’nin tescillenmis en popiiler temel gida iiriinlerinden birisidir.
Dolayisiyla hellim iiriiniine olan talep yiiksek seviyededir. KKTC’de toplamda yirmi

yedi adet siit ve siit {irlinleri sirketi bulunmaktadir. Bu sirketlerin isimleri ve bilgileri

asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 1: KKTC’deki Siit ve Siit Uriinleri

Sirket Adi

Konumu

AKBICAK VE OZGUNEL TIC. LTD.

Organize sanayi bolgesi — Lefkosa

AKGOL SUTCULUK GIDA &
PAKETLEME SAN. LTD.

Ismet Inonii Bulvari - Gazi Magusa

AKOVA SUT URUNLERI LTD.

Akova Koyu - Gazi Magusa

AVUNDUK SUT URUNLERI LTD.
STI. (MERIC)

Meri¢ Kdyu — Lefkosa

BAYIR GIDA SANAYI VE TICARET
SIRKETI LTD.

Kiiciik Kaymakli - Lefkosa

BEYKOY SUT URUNLERI LTD.

Beykoy — Lefkosa

LTD.

BIREL SUTCULUK VE TICARET STI.

Organize Sanayi Bolgesi - Lefkosa

BORUCU SUT URUNLERI TICARET
LTD.

Karaoglanoglu — Girne

CAGKAN GARANTI

Zumritkoy — Guzelyurt

GULGUN SUT MAMULLERI LTD.

Dizova — Lefkosa

HATICE ZENGIN BASPINAR SUT
MAMULLERI

Degirmenlik — Lefkosa

ICMELI SUT VE SUT URUNLERI
SANAYI LTD.

Dilekkaya — Lefkosa

KIRMIZIGIL TRADING LTD.

Kiiciik Kaymakli — Lefkosa

LEVENT SANAYI STi. LTD.

Gemenkoy — Lefkosa

MAR-DO ( MARSIL DONDURMA )
STIi. LTD.

Minarelikdy — Lefkosa

MUSTAFA BASLAR ENDUSTRI LTD.

Mormenekse

MUSTAFA MIiS LTD.(MiS YOGURT)

Organize Sanayi Bolgesi — Lefkosa




OZET SUT VE BESICILIK LTD.

Organize Sanayi Bolgesi — Lefkosa

OZLEM - AKAY SUT MAMULLERI

Organize Sanayi Bolgesi — Lefkosa

REHA SUT URUNLERI SANAYI LTD.

Alaykoy — Lefkosa

SEVKET SEREN VE KARDESI
TICARET LTD.

Agirdag — Girne

SUT & SIVI YAG URUNLERI
URETIM & PAZARLAMA KOOP.
LTD.(KOOP-SUT)

Ortakoy - Lefkosa

TAYLAN SUT MAMULLERI LTD.

Sanayi Bolgesi — Lefkosa

UNSAL GUNSEL

Beyarmudu — Gazi Magusa

YUKSELEN LTD.

Buyik Organize Sanayi Bolgesi —
Gazi Magusa

YUSUF VURUSKAN(VURUSKAN
SUT URUNLERI)

Erdemli — Lefkosa

(KKTC Sanayi Odasi, 2021)

Yukaridaki tabloda verilmis olan siit ve siit iriinleri sirketlerinin dagilimi ele
alaninca bu sirketlerin adanin en ¢ok %066,66 oran ile Lefkosa ardindan %14,81
oran ile Gazi Magusa, %7,40 oran ile Girne, %3,70 oran ile Mormenekse ve

Guzelyurt gelmektedir. Bundan anlasilacagi tizere KKTC’nin baskenti olan

Lefkosa siit ve siit lirlinleri sirketlerinin en ¢ok bulundugu sehirdir.

Asagidaki tabloda KKTC’nin genel ihracat1 ve siit tirlinleri ihracatinin kiyaslamasi

yer almaktadir.

Tablo 2: KKTC’nin Genel ihracat ve Siit Uriinleri

Yillar Sut ve Sut Urunleri Diger ihracat Uriinleri
Deger ($) Miktar (kg) Deger (%) Miktar (kg)
2017 42.933.608 11.478.015 62.682.380 142.258.105
2018 43.583.403 11.303.414 57.268.542 121.811.172
2019 39.218.797 9.671.990 43.246.582 148.691.012
2020 44.293.300 11.011.316 56.812.074 223.872.958
Genel Toplam 170.029.108 43.464.735 263.474.313 900.107.560

(KKTC Ticaret Dairesi, 2021)




Yukarida belirtilmis olan bilgiler dogrultusunda 2017 yil1 igin siit ve siit {iriinleri
degeri KKTC’nin tiim ihracattan kazandigi dolar bazinda degerin %40,65 ini
olusturmaktadir. Diger ihracat tiriinleri ise %59,34’1ik bir oran sergilemektedir.
2018 yil1 i¢in siit ve siit tirtinleri KKTC’nin tiim ihracattan kazandig1 dolar bazinda
degerin %43,21’ini olusturmaktadir. Diger ihracat triinleri ise %56,78’lik bir
oran sergilemektedir. 2019 yili igin siit ve siit triinleri degeri KKTC’nin tim
thracattan kazandig1r dolar bazinda degerin %47,55’ini olusturmaktadir. Diger
ihracat trlinleri ise %52,44’liikk bir oran sergilemektedir. Son olarak 2020 yili
icin siit ve siit iirlinleri degeri KKTC’ nin tiim ihracattan kazandigi dolar bazinda
degerin %43,80’ini olusturmaktadir. Diger ihracat iriinleri ise %56,19°luk bir
oran sergilemektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 2017-2020 tarihleri arasindaki
toplam st ve sit tirtinleri degeri KKTC’nin tiim ihracattan kazandigi dolar bazinda
degerin %39,22’sini olusturmaktadir. Diger ihracat iriinleri ise %60,7’lik bir
oran sergilemektedir. 2017 yili igin siit ve siit tiriinleri tiretim miktar1 KKTC’nin
ithrag ettigi tiim irilinlerin iiretim miktarlarinin toplamina kiyasla kg bazinda orani
alindiginda %7,46’s1n1 olusturmaktadir. Diger ihracat iiriinleri ise %92,53 1tk bir
oran sergilemektedir. Bu oranlar 2018 yil1 i¢in %8,49 - %91,50, 2019 yil1 i¢in
%6,10 - %93,89, 2020 yili i¢in ise; %4,68 - %95,31°dir. Bu bilgiler
dogrultusunda 2017-2020 tarihleri arasindaki toplam sut ve slt Grtnleri Gretim
miktar1t KKTC’nin ihrag ettigi tiim iirlinlerin iiretim miktarlarinin toplamina kiyasla
kg bazinda orani alindiginda %4,60’1n1 olusturmaktadir. Diger ihracat triinleri
ise %95,39’1uk bir oran sergilemektedir.

Yukarida belirtilen bilgiler dogrultusunda siit ve siit {irlinlerinin 2017-2020
yillar1 igerisinde deger bazinda 2019 yil1 harici siirekli artis1 g0zlemlenmektedir.

2019 yili hem deger hem de iiretilen miktar bazinda diislisiin yasandigi tek



yildir. 2018 yilinda 2017 yilina nazaran siit ve siit Urlinlerinin iretim miktarinda
kg bazinda %1,54’liik bir diisiis sergilense de elde edilen gelirde %1.50’1ik bir
artis gozlenmektedir. 2020 yil1 ise hem iiretim hem de miktar bazinda siit ve siit
drlinlerinin yiikselise gectigi yildir. 2019 yilina nazaran siit ve siit Urinlerinde
2020 yil1 icerisinde deger acgisindan dolar bazinda bakildiginda %12,93’liik bir
artis sergilenmektedir. Uretilen siit ve siit iiriinleri miktarmdaki kg bazindaki
yiizdelik artis1 %13,84 diir. Ote yandan siit ve siit iiriinleri haricindeki diger
ihrag triinlerine bakildiginda 2017 yili en ¢ok iiretimin ve gelirin elde edildigi
yildir. 2017 yilindan sonra 2019 yilina kadar siirekli bir diisiis sergilenmis, 2020
yilinda biraz toparlansa da halen daha 2017 yilinin gelir ve iiretim miktarina
yanasilamamistir. Bu hesaplamalardan ¢ikarilabilecek sonug, 2019 yil1 harici siit
ve sUt driinlerinde artis yasanirken diger ihrag¢ iriinlerinde diisiis yasanmaya

baslamaistir.



Bolum 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Gastronominin Tanimi

Atesin bulunmasindan itibaren insan ki avladiklar1 ve topladiklar1 gidalar1 atesin
iizerinde pisirmeye ve kendilerince lezzetler katmaya baslamislardir. Zaman
icerisinde gelisimini hi¢ kaybetmeyen yemek kiiltiirii ilk baslarda hayvan kemikleri
kullanilarak iiretilen mutfak araglarinin ilerleyen zaman boyunca metalin bazi
islemlerden gegerek mutfak geregleri haline doniismesi ile gelisimini siirdiirmiistiir.
Mezopotamya, gercek anlamda yemek pisirme sanatinin temellerinin atildigi yer
olarak bilinmektedir (Dilsiz, 2010, s. 9, akt. Ozdemir ve Altmer, 2019, s.2).
Gastronomi kelimesine ayr1 ayr1 bakildiginda gaster (mide) ve nomas (yasa)
sozcuiklerinin birlesmesiyle olusmus Yunanca bir kavramdir (Akbaba ve Kendirci,
2016, s. 115; Altmel, 2009, s. 2; Giizel Sahin ve Unver, 2015, s. 64, akt. Ozdemir ve
Altmer, 2019, s.3). Gastronomi kavrami diger bir anlamiyla incelendigi zaman ortaya
“Yiyecek ve iceceklerin belirli hijyen ve sanitasyon kurallarina uyularak sistematik
bir diizen igerisinde, g6z ve damak zevkine de hitap edecek sekilde hazirlanarak
sunuldugu bir yemek sanat1 veya yemek kiiltiirii” (Dilsiz, 2010, s. 3, akt. Ozdemir ve
Altiner, 2019, s.3) tanimi ¢ikmaktadir. Gastronomi kelimesi genis bir anlam ile
tanimlanmaya calisilirsa insanlarim tiiketmis oldugu her giday:1 ve insanlarm refahini
ilgilendiren her alanda saglanmis kapsamli bir bilgi birikimidir (Hatipoglu, Batman
ve Sarusik, 2009, akt. Cavusoglu M., Cavusoglu O., 2018, s.638). Gastronomi hitap

ettigi alan olarak incelemeye alindigi zaman “Yiyecek ve iceceklerin Gretiminin,



hazirlaniginin ve bu gidalarin nerede, neden, nasil ve ne zaman tiiketildigi asamaya
kadar uzanan konular1 i¢erisinde barmdiran bir alandir” (Cevik ve Sacilik, 2011, akt.
Cavusoglu M., Cavusoglu O., 2018, $.638). Cogu zaman jeoloji, antropoloji, muzik,
sosyoloji, tarim bilimi, kimya, psikoloji, biyoloji, edebiyat, felsefe ve tarihi de
icerisinde barindirabilen bir alandir (Cevik ve Sagilik, 2011, akt. Cavusoglu M.,
Cavusoglu O., 2018, 5.638).

2.1.1 Gastronomi Turizmi

Turizm, “Insanlarm yasadiklar1 yerden baska bir yere yolculuk etmeleri”
(International Recommendations for Tourism Statistics, 2010, akt. Ozdemir ve
Altmer, 2019, s.4) olarak kisaca tanimlanabilir. Gastronomi turizmi ise; “Birbirinden
farkli yiyecek ve igecekleri tatma, gorme, iiretim siireglerine tanik olma, farkh
iilkelerin c¢esitli mutfak kiltlirlerini tanima, farkli yeme stilleri kesfetme gibi
amagclarla kisilerin bulunduklar1 yerden baska bir yere yaptiklar1 seyahat ve
konaklama anlamini tasimaktadir. Kisaca gastronomi turizmi insanlari yiyeceklerle
ilgili deneyimkerini tanimlayan bir kavramdir.” (Karim ve Chi, 2010, akt. Ozbay ve
Sarusik, 2015, s5.267) olarak da ele alinabilir.

2.1.2 Gastronomi Egitimi

Yiyecek ve igecek isletmelerinde nitelikli ve egitimli ¢alisana ihtiya¢c duyulmaktadir
(Ninemeier, 1991; Hughes, 2003; Ozdemir, Aktas & Altintas, 2005, Yilmaz, 2019,
s.230). Bu ihtiyac1 karsilayabilmek ve yeterli bilgi, beceri ve donanima sahip calisan
bulabilmek i¢in gastronomi egitimi gereklidir (Hughes, 2003; Zahari ve ark., 2009,
Yilmaz, 2019, s.230). Son yillarda televizyonlarda ve internette gosterilen yiyecek-
icecek programlarmdaki artig sebebiyle sefler daha da tanmir hale gelmislerdir. Bu
taninmanin yani sira gastronominin getirdigi kolay is bulabilme olanag: ile

Ogrencilerin gastronomi egitimine olan talepleri artig gostermistir (Pratten, 2003;



Hertzman & Maas, 2012, Yilmaz, 2019, s.230). Gastronomi egitimi alan 6grenciler,
“ Yiyecek-igecek malzemelerini tanima, bigak kullanma becerilerini gelistirme,
cesitli pisirme yontemlerini 6grenme, hijyen ve sanitasyon hakkinda bilgi sahibi
olma” (Ferguson & Berger, 1985; VanLandingham, 1995; Santich, 2007; Horng &
Lee, 2009; Hegarty, 2011; Wang & Tsai, 2017, akt. Yilmaz, 2019, s.231) gibi
alanlarda bilgi aldiklar1 gibi, ayn1 zamanda “yiyecek kiiltiirii, teknolojisi, meniiniin
yonetimi, tiiketicilerin davraniglari, isletmenin yonetilmesi” (Ferguson & Berger,
1985; VanLandingham, 1995; Santich, 2007; Horng & Lee, 2009; Hegarty, 2011,

Wang & Tsai, 2017, akt. Yilmaz, 2019, s.231) gibi alanlarda da bilgi sahibi olurlar.

2.2 Kibris Mutfak Kiiltiirii

Kibris Tiirk mutfagina disaridan bakildigi zaman her ne kadar Anadolu mutfagmin
bir devami gibi goriinse de, gecen bunca yildan sonra etkilesime girdigi, Venedik,
Italyan, Ceneviz, ingiliz, Arap ve Rumlardan gordiiklerini de kendisine katarak kendi
0zgin Akdeniz mutfak kiltiiriinii olusturmustur. Kibris Tirk mutfaginda tilkedeki
baharat tiirleri kisitli olmasima ragmen bolca baharat kullanilmaktadir. Bu baharatlara
ornek vermek gerekirse bahar (targin), kimyon, karabiber, karanfil, kekik ve nane
(taze ve kuru) verilebilir. Kat1 yag ¢ok az kullanilmakla birlikte yemekler igin
gereken yaglar genellikle sivi yaglar kullanilarak saglanir. Yemeklerde sogan ve
limon bol kullanilmakta, tathlar ise daha az tiiketilmektedir (Oguz, Tutsak ve Geng,
2008, akt. Cavusoglu M., Cavusoglu O., 2018, 5.639). Kibris Tiirk mutfaginin en ¢ok
bilinen tescilli Grinlerinden birisi de hellimdir. Hellim, sandvig, tost, hamburger gibi
ekmek arasi gidalar, salatalar, pizza, borek ve pogaga gibi hamur islerinde, 1zgara
yapilarak ve kizartilarak sade bir sekilde, omlet ve menemenin igerisine eklenerek
kahvaltilik olarak vb. bir¢ok kullanim alanmna bir temel gida iriiniidir. Hem

yemeklerin igerisinde hem aperatiflerin i¢erisinde hem de sade olarak soguk ve sicak



tuketilmektedir. Hellim, yapisal olarak bakildiginda istya maruz kaldiginda erimeyen
bir yapiya sahip oldugundan dolay1 diger peynirlerden ayrilmaktadir.

2.3 Hellim ve Peynirin Yapisi ve Tarihsel A¢idan Yaklasimi

Peynir, bulundugu yoreye gore yapilis sekli, tat, sekil, doku ve goriiniis olarak
degisiklik gdsterebilen bir fermente siit {iriinii olarak tanimlanmaktadir (Ozkaya vd.
2015:59, akt. Yildiz ve Sahing6z, 2018). Peynirin tarihsel agidan geligsimi ve peyniri
ilk kez yapan ulusun kim olusu ile ilgili kesin bir bilgi olmamaktadir. Peynir tiretimi
ile ilgili bulunan ilk kaynaklara gére peynirin MO 6000-7000 yillar1 arasinda
baslamis oldugu diistiniilmektedir (Ridgeway, 1997, akt. Osam ve Kasapoglu, 2010).
“Hellim” sozciigii glinimiiz Tirkgesine gecerken bazi degisimlere ugramustir.
Kelimenin kokenine bakildiginda Labov’un 1970 yilinda belirtmis oldugu
“kayganlik olgusu” baglaminda hellim kelimesi 6nce Arapc¢a’dan Osmanlica’ ya
daha sonra da Osmanlicadan glinimiz Tlrkcesine ve bu baglamda da Kibris Agzina
gegmistir. Hellim sézctigii bu degisim boyunca “Khallum, Halim ve Helime” gibi
adlar ile de anmilmustir (Imer, 1998, akt. Osam ve Kasapoglu, 2010). Hellime yapisal
olarak baktigimiz zaman gézenekleri bulunmayan, sartya kagan beyazimsi rengiyle
kabuksuz ve yar1 sert — sert bir yapiya sahiptir. Genellikle koyun, keci, inek veya
koyun ile keci siitlerinin karisimlarindan iiretilen bir peynir ¢esididir. (Ince ve ark.,
1998; Kaminarides ve ark., 2000; Papademas ve ark., 1998; Robinson, 1991, akt.
Incili, Alan, Mutlu, Aydemir ve Oksliztepe, 2019; Osam ve Kasapoglu, 2010).
Heredot ve Aristo’nun dedigine gore 6zel peynirler yerel halk tarafindan yapilip
tilketiliyordu. Bundan anlasilacagi gibi ilkel bir yasam siiren eski insanlar siit
dedigimiz beyaz siviyr hayvanlardan elde ediyor ve bozulmadan uzun siire

kullanabilmek i¢in bir dizi islemden gegirerek sakliyorlardi. Bu islemler sonucu siit
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doniiserek yumusak ve katimsi bir madde haline girmistir. Bu maddeyi de zaman

icerisinde tiiketmislerdir (Osam ve Kasapoglu, 2010).

Hellimin kokenine yonelik kimligi arastirildigi zaman tam olarak kesin bir sonuca
varilamasa da tarihsel bulgular kapsaminda bu gidanin kdken olarak Misir ve Arap
uygarliklarma ait oldugu diisiiniilmektedir. Hellim daha sonradan yaygin iiretimi ve
kullanim1 sebebiyle Kibris adasiyla duygusal olarak 6zdeslesmis boylece Kibris
tarafindan sahiplenilmistir (Robinson ve Papademas, 2001, akt Osam ve Kasapoglu,
2010).

2.3.1 Hellimin Uretim Asamasi

Hellim tretilirken kullanilan siitler pastorize koyun, keci gibi siitler veya bu siitlerin
inek sitii ile karismis halleridir. Kullanilacak siitlerin saglikli hayvanlardan elde
edilmesi en onemli gereksinimlerden birisidir. Siitli alinacak hayvanin dogumunu
takip eden bes veya yedi giin gectikten sonra elde edilen ve kolostrum 6zelligini
kaybetmis olan siitler hellimin yapiminda kullanima uygun siitlerdir. Kolostrum
Ozelligini kaybetmemis siitler hellim yapiminda kullanilamaz. Hayvanlardan elde
edilen siit mayalanma islemi baslayana kadar uygun ortamlarda ve uygun
sicakliklarda saklanir. Hellimin yapimimnda kullanilacak siit saf olmalidir. igerisine
stit koyulagsin diye siit tozu, kaya tuzu, koyulastirilmis siitler, koruyucu ve diger
katki maddeleri katilmaz. Bunlarin yani swa siitiin icerisinde bitki ilaclari,

antibiyotikler ve diger zararli maddeler bulunmamalidir (Kibris Tiirk Sanayi Odasz,

2009).

Hellim yapiminda kullanilacak siit pihtilasma islemine baslayabilmesi i¢in
mayalanma sicakligi olan 32 veya 34°C ye ayarlanir. Daha sonradan igerisine peynir

mayasi eklenir. Boylece pihtilagsma islemi baglatilmis olur. Mayalanma basladiktan
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sonra peynir mayasi kesilmeye baslar. Daha sonra yavasca karigtirilarak 40°C ye
ulasana kadar yavasca tekrardan isitilir. Ardindan uygun kaliplara veyahut kaplara
yerlestirilerek yeteri kadar su alabilmesi ve ortaya ¢ikmis olan piht1 pargalarmnin
birbirlerine tekrardan kaynasabilmesi i¢in baski altinda tutulur. Pihtilagsma islemi
sonucu ortaya ¢ikmis olan teleme baskiya alinir. Bu islemler bittikten sonra geriye
kalmis olan peynir alt1 suyu 80°C’nin lizerine ¢ikacak kadar isitilir ve serum
proteinleri olarak da bilinen globulin ile albiimin pihtilastirilir. Ortaya ¢ikmis olan
piht1 da baski altma alinir. Pisirme islemine gegmeden evvel baski islemi bittikten
sonra hellimlerin noru alinmis 90°C {istiine 1s1tilmis bir peynir alt1 suyunun icerisinde
en az 30 dakika kadar bekletilmesi sonucu hellimin pisirilme islemi gergeklestirilir.
Bu uygulanan islem diger hicbir peynir cesidinin yapilisinda uygulanmamis ve
sadece hellime 6zgiin bir pisirilme islemidir. Bu pisirilme islemi ile beraber hellimin
organik olan 6zelliklerinin kazanilmasima yardime1 olunur. Hellim pisirme suyundan
cikarildiktan sonra istege bagli olarak arasma tuz ile karistirilmis yas veya kuru nane
konularak katlanir. Ardindan hellimler belli kaliplara konarak {izerlerine tuzlanmis
ve sogutulmus salamura (peynir alt1 suyu) konularak 1-3 giin arasinda dinlendirilir.
Dinlenme islemi bittikten sonra hava almayan plastik posetlere konularak satisa
sunulur. Taze hellimin miisteriye ulastirilmasina kadar olan siiredeki dinlendirilme
sicaklik araligi 2-6°C dir. Olgunlagmis hellimler ise serin yerlerde muhafaza edilerek
korunur. Hellimlerin iiretim asamasindayken hijyenik standart olarak en son {iriine
kadar iyice denetlenebilmesi i¢in tiim paketleme islemlerinin Kibris’ta yapilmasi
gerekmektedir (Kibris Tiirk Sanayi Odasi, 2009).

2.4 Pazarin Tanim

Pazar, iirlin veyahut hizmetlerin alim satiminmn yapildigi, alicilar ile saticilarin

karsilasabildigi ve degisimin gergeklestigi yer olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz,
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2016, s.4). Alict kelimesine tanim olarak bakildigi zaman, belli olan bir ihtiyaci
dogrultusunda hareket eden, o ihtiyaci karsilayabilmek icin gerekli arzu ve istege
sahip olan ve bu ihtiyaci karsilayabilecek maddi yeterliligi bulunan kisi veyahut
kurumlara verilen genel addir. Tiketiciler aldiklar: {iriinii veyahut hizmeti kullanim
yerine ya da kullanim amacina gore kendi igerisinde iki grupta nitelendirilir.
Bunlardan ilki aldiklar1 {iriini veyahut hizmeti kendisi ya da ailesiyle i¢in alan ve
kullanan gruptur. Bu gruba “nihai tiiketici” ad1 verilmektedir. Gruplardan ikincisi ise;
aldiklar1 iirinii veyahut hizmeti iiretime katip ayni zamanda yeni degerler de
olusturma amacinda bulunan gruptur. Bu grup almis olduklar1 {iriiniin veyahut
hizmetin iizerine katma deger ilavesi yapmak sureti ile bir ekonomik deger yaratirlar.
Bu gruba da “endiistriyel tiiketici” denir (Y1ilmaz, 2016, s.4).

2.5 Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama kelimesini genel olarak tanimlayabilmek i¢in belirli bir tanim ciimlesi
bulunmamakla beraber, “Pazarlama, isletme fonksiyonlar1 arasinda sirket i¢inde en
cok miisteri ile temasa sahip olan fonksiyondur.” (Yimaz, 2016, s.5). tanimi
pazarlamay1 anlatan uygun tanimlardan bir tanesidir. Pazarlama, giiniimiizde her
alanda yer alabilmektedir. Insanlar ve kurumlar da bu pazarlama faaliyetinin
icerisinde yer almaktadir. Basitce Ozetlemek gerekirse, “Pazarlama, miisteriyi
memnun ederken ayni zamanda bu memnuniyetten belli bir kar elde edebilmeyi
amaclamaktadir.” (Yukovski ve Stamenkovski, 2011, s.15, akt. Yilmaz, 2016, s.6)

tanimi1 da kullanilabilir.

Yonetim acisindan ele alindiginda ise; “Pazarlama, {iriin satabilme becerisi” olarak
tanimlanabilmektedir. Fakat satig kismi pazarlamanm sadece ufak bir bdlimiini

kapsamaktadir. Pazarlamanmn asil amaci ise satis1 gereksiz kilmaktir denilebilir.
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Pazarlama miisterinin ihtiyaci olan mallar1 belirler ve bu mallarin satilabilmesi igin
dogru miisterileri bulur (Yukovski ve Stamenkovski, 2011, s.15, akt. Yilmaz, 2016,
s.5).

2.6 Pazarlama Felsefelerindeki Tarihsel Gelisim Siireci

1950’lerden Once gegen zamanda pazarlama; aciklayict ve birden farkl sekilde
tanimlanabilen bir disiplinken bu tanimlama 1950-1960 yillar1 arasinda sert ve nicel
olan yani Olgtlilebilen bir yap1 olarak farkli bir sekle biirlinmiistiir. Bu degisim
hareketi ile birlikte pazarlama kendisini kat1 kurallar ¢ergevesine sahip olan ve kabul
edilebilir bir disiplin olma yoluna dogru yoOneltmeye gayret gostermistir.
Pazarlamanin felsefesini konu alarak hazirlanan g¢alismalarin yiliksek bir bolimii
pazarlamanin  bilim dali kategorisine koyulup koyulamayacagma iliskin
calismalardan olusmaktadir. 1970’lerin  sonlar1 ile 1980°li yillarin bagina
gelindiginde, pazarlamanin felsefi temelleri hakkinda c¢ok biiyiik tartigmalar
yaganmaya baglamistir. Bu tartismalarda genel olarak yogunlasilan konu ontolojik
(varlik felsefesi, varlik bilimi) ve epistemolojik (bilgi felsefesi) temellerdir (Easton,
2002: 103, akt. Odemis ve Hassan, 2019, s.129). 1990’11 yillarin basinda pazarlama
konusundaki geleneksel paradigmalarin islevselligi sorgulanmaya bagladi. Bu
sorgulama sonucunda da pazarlama alaninda daha farkli paradigmalarin bu disipline
dahil olmasi gerektigi ortaya atilmistir. Bu yeni gelecek olan paradigmalarin
pazarlama teorilerinin gelisimi konusunda biiyiik fayda saglayacagi sdylenmistir.
Yeni gelmesi planlanan paradigmalar ile birlikte geleneksel pazarlama
paradigmasina duyulan giivenin biiyiik bir oranda sarsildig1 sdylenilebilir (Erdogan

vd., 2011, akt. Odemis ve Hassan, 2019, 5.129).
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Pazarlama felsefesi konusu ile alakali arastrmalar incelemeye alindiginda bu
konudaki ilk ¢alismalarin 1957 yilinda Borch ile McKitterick tarafindan yapildigi
gozlemlenmektedir. Bu felsefeye gore isletmenin ana odak noktasi miisteriler idi.
Bagka bir soyleyisle, isletmede amaglanan karlilik oranma misterileri memnun etme
sonucu ulasilacagr disiincesi hakim idi (Keith, 1960; Barksdale ve Darden. 1971,
Bell ve Emory, 1971, akt. Odemis ve Hassan, 2019, s.132). Bu felsefe ile tiiketiciler,
egemen tarafa gecerek isletmelerin iirettigi iirlinlerde asil dikkate alinmasi gereken
0ge olmuslardir. Tiiketicilere verilen bu onem sonucunda yapilacak olan pazar
analizleri de tiiketicilerin davraniglarina ve rekabet gevresinin incelenmesi yoniine
odaklanmustir (Sharp, 1991, akt. Odemis ve Hassan, 2019, s.132). Pazarlamayi
bitiinciil bir bakis acis1 ile ele alan bir felsefe de “Butiinsel Pazarlama Felsefesi” dir.
Bu felsefe ise 4 ayr1 baslhik altinda incelenmeye konulmaktadir. Bunlar Iliskisel
pazarlama felsefesi, Biitiinlesik pazarlama felsefesi, I¢sel pazarlama felsefesi ve
Performans pazarlama felsefesidir (Kotler ve Keller, 2009, 2012, 2016, akt. Odemis
ve Hassan, 2019, s.132).

2.6.1 iliskisel Pazarlama Felsefesi

Isletmeler ile tiiketicilerin ihtiyaglarinin degisime ugramasi ile beraber pazarlama
alaninda, bulunulan c¢agin getirisine uygun olarak bazi gelismeler goriilmiistiir.
Pazarlama alaninda gergeklesmis olan bu gelismeler 1970’lerden itibaren batili bilim
insanlarmin, pazardaki iligkileri olusturarak bu iliskileri yonetebilmeye yonelik
konulara merakli olduklar1 gézlenmistir (Nakiboglu, 2008: 16, akt. Deniz ve Kamer,

2013, s.4).

[liskisel pazarlama kavram olarak ilk kez Leonard L. Berry tarafindan 1983 yilinda

One siiriilmiis bir kavramdir. Berry iliskisel pazarlama kavramini, “miisteri ile ¢oklu
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hizmet organizasyonlar1 arasindaki iliskinin olusabilmesi, gelistirilebilmesi ve strekli
bir hale gecebilmesi” (Berry, 2002: 61, akt. Deniz ve Kamer, 2013, s.4) olarak
tanimlamaktadir. Bu pazarlama yonteminde isletmeler normalden farkli miisterileri
isletmeye kazandirmaya calismaktan ziyade isletmenin zaten sahip olmus oldugu
misteri kitlesini elde tutarak o miisteriler ile isletme arasindaki iliskiyi
guclendirmeye ve daha da sirdirmeye yoneliktir. Morgan ve Hunt’un (1994)
sOyleyisi ile iligkisel pazarlamanin dayandirilmasi gereken ana konu, yapilacak tiim
pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi, daha da gelismesi ve daha uzun
zamanlar boyunca slrdirilebilmesidir. Gummesson ise iliskisel pazarlama
faaliyetlerini su bagliklara ayirmistir (Sendur, 2009: 22, akt. Deniz ve Kamer, 2013,
s.4):
e Hizmet kiiltiirlinlin miisteri odakl olarak gelistirilmesi,
e Isletmenin miisterilerine belirli sdzler vermesi ve bu sozleri de yerine
getirmesi,
e isletmenin miisterileri hakkinda bilgi toplayarak bunlar1 dogru sekilde
kullanmasi,
e isletme ve miisteri arasindaki pazarlama faaliyeti icin gerekli olan
etkilesim siirecinin uygulamaya konulmast,
e Isletmenin uzun vadede miisteri odakli hareket etmesi,
e Isletme genelinde bulunan biitiin personellere pazarlama faaliyetinin

yayilmasi.

Miisterinin memnunluk durumu, degeri ve sadakatinin saglanabilmesi agisindan

Iliskisel pazarlama cok biiyiik rol oynar (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81, akt. Deniz ve
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Kamer, 2013). iliskisel pazarlamadaki bu énemin sebeplerini bazi bilim insanlar
sOyle aciklamaktadir;
e Miisterilerin siirekli artan karmasik talepleri,
e Kuresel diizeydeki rekabetin artmasi ve rekabet edilebilmesi i¢in gerecken
kosullarin daha da zor bir hal almasi,
e Miisterilerin iirlin veyahut hizmet satin alirken ki davranislarinin siirekli
bir degisim igerisinde olmasi,
e Artan kalite standartlarinin etkisi ve bu artan kaliteye ragmen rekabette
avantaj saglayabilmek i¢in yetersiz kalinmasi,
e Teknolojinin zaman gectikce gelismesi ve bu gelisimin sunulmasi
planlana bittin mal ve hizmetlere etki edebiliyor olmast,
e Pazarlama anlayislarinin gelismesi ile birlikte geleneksel anlayisa duyulan
giivenin azalmasi1 (Kandampully ve Duddy, 1999, 319, akt. Deniz ve
Kamer, 2013, s.5).
2.6.2 Biitiinlesik Pazarlama Felsefesi
Biitiinlesik pazarlamaya tanim olarak bakildiginda, “Uriiniin veyahut hizmetin
reklami, tanitimi, satisi, pazarda tutundurulmasi gibi iletisim araglarmin bir biitln
oldugu pazarlama tiiridiir.” (Grove ve digerleri, 2002, akt. Yilmaz, 2006, s.60)
denilebilir. Butiinlesik pazarlama iletisimi ayn1 zamanda Timlesik pazarlama
iletisimi ve Entegre pazarlama iletisimi diye de anmilabilmektedir. Bu sozciiklerin
tiretildigi asil kavram ise kisaltiminin IMC oldugu Integrated Marketing
Communications’ dan almaktadir. Bu pazarlama yonetimi ile birlikte pazarlama
alanma farkli bir bakis a¢is1 kazandirilmistir. Bu anlayista tiiketicilerin her biri birer
miisteri olarak algilanir ve yapilacak olan pazarlama planlarinin her biri miisteriyi

planin merkezine koyar. Tiiketici yani miisteri bu anlayis ile satin alima dogru
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yonelen bir davranis gosterirler ve bu pazarlama iletisimi ile isletme miisteri sadakati
saglayabilen bir temele sahip olur (Bozkurt (b), 2003, akt. Yilmaz, 2006, s.61-62).
Bir diger tanim olarak da biitiinlesik pazarlama iletisimi, “Isletmelerin iiretmis
oldugu iiriin veyahut hizmet hakkinda verilecek her kararda, miisteri odakli olmasi1 ve
misterilerin satin alima yonelik davraniglarini etkileyebilecek sekilde iletigim
boyutunu diisiinerek ele almasi, verilecek bu birbirinden farkli kararlarin belli bir
disiplin igerisinde uygulanarak stratejik bir sekilde planlanmasi ve isletme ile miisteri
arasinda olusturulmasi hedeflenen uyumun yaratilmasi siirecidir.” (Yilmaz, 2006,
5.62). Bu iletisim siirecinde tiiketicinin yani miisterinin tercihlerinin olusabilmesinde
en blyik faydayr saglanmaktadir.  Biitiinlesik  pazarlama iletisiminin
tanimlayabilmek olduk¢a zordur. Bu sebeple; biitiinlesik pazarlama iletisimi icin
“iletisimin bir marka i¢cin uyumlastirilmasi” tanimi Ornek bir tanim olarak
kullanilmaktadir (Y1lmaz,2006, s.62). Biitiinlesik pazarlama iletisimin 6zelliklerini
su sekilde siralamak miimkiindiir (Bozkurt (c), 2003, akt. Yilmaz, 2006, s.66);
e Pazarlama karmasinin her bir iletisim araci ile biitiinlesmesi ve
planlanmasi,
e Tiiketicilere ve miisterilerin odak haline getirilmesi,
e Teknolojinin her bir 6zelliginden faydalanarak teknolojiyi tam kapasitede
kullanmasi,
e Her bir insanin satin almadaki davranislarinin esas alindig1 bir yapilanma
olmasi,
e Farkindalik seviyelerinden ziyade dogrudan satin alimdaki davranislarini
etkilemesi,
e Illetisim ve pazarlama siirecindeki her bir davranisin 6lciilebilir olmasi,

e Interaktif bir iletisim siirecini olusturmasi,
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e Planlama ve uygulama eylemlerinin veri taban1 esasli olmasi

e Miisteri esasli planlamanin iiretim esasli planlamanin yerine kullanmasi,

e Disaridan igeriye dogru bir planlama yontemi yapmasi,

e Sifir esash bir planlama yapmasi.
2.6.3 I¢sel Pazarlama Felsefesi
I¢sel pazarlama tanim olarak kesin bir sekilde ele almamayan bir kavramdir. Bu
kavramin tanimlanmasinda akademisyenler ile uzmanlar yogun bir tartisma igerisine
girmislerdir. I¢gsel pazarlama kavram olarak ilk kez hizmet pazarlamasi hakkindaki
literatlrlerinden birinde ortaya ¢ikmustir. Fakat buna ragmen, i¢sel pazarlama
kavrammin Ishikawa (1985) tarafindan aslinda 1950°1i yillardan 6nce ortaya ¢iktigi
belirtilmistir. Lings ve Greenly (2010)’ye gore bu kavram son 30 yil igerisinde
ayrintili olarak ele alinmig olmasma ragmen temelleri 1988 yilinda Berry tarafindan
yapilan ¢alismayla baglamistir. Berry, i¢csel pazarlamanin temellerini atmis oldugu bu
calismada, hizmet isletmelerini incelemeye alarak isletmedeki personelleri birer i¢
miisteri diye tanimlamaya koymustur. i¢sel pazarlama kavramu literatiirlerde birgok
tanima sahip bir kavramdir. Fakat her tanimlamada esas alinan temel konu Berry ile
Parasuraman’m 1991 yilinda ortaya attig1 tanimdir. Berry ile Parasuraman’in 1991
yilindaki tammmma gore i¢sel pazarlama kavrami, “Ihtiyaglarmmn karsilanmasi
yoniinden tatmin olan c¢alisanin isletmeye olan baghligi artar ve ¢alisanin
motivasyonu yikseltir.” seklindedir. Isletmenin o&diillendirme yapmasmndaki en
biiylik Onem, i¢ misterinin (galisanlarin) motivasyonunu c¢ok blylk oranda
arttirmasidrr. I¢sel pazarlama kavramii farkh sekillerden ele alirsak, Ballantyne
2003 yilinda “igsel pazarlama, iliski gelistirmenin bilgi yenilemesi amaciyla

yapildig1 bir stratejidir.” (Toksari, 2012, 5.156-157) olarak agiklamustir.
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Dogru hazirlanmis bir i¢sel pazarlama programi ile isletmenin 6nem arz eden
sonuclar elde edebilmesine olanak saglanabilir. i¢sel pazarlamanin isletmeye
saglayacagi faydalar1 4 ana baglik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar, “diisiik
calisan devir hizi, isletmenin hizmet kalitesi yoniinden gosterdigi artis, calisanlarin
tatmin olma durumlarindaki yiikselis, kurumun yeni gelecek olan degisikliklere
adapte olabilmesinde ve bu degisikliklerin uygulanabilmesindeki yeteneklerinin artis
gostermesidir” (Opoku vd., 2009; 319, akt. Ene, 2013, s.70). isletmede bulunan
motivasyonu yiiksek ve birbirleriyle iletisimi yiiksek ¢alisan kadrosu, isletmedeki
dinamizmi pozitif yonde etkileyecektir. Bu pozitif yondeki etki de, yeniliklerin ve
degisimlerin rekabet ortamindaki yogunluga ragmen isletme tarafindan kolayca
adapte olunabilmesine imkan saglayacaktir. I¢yapida olusacak pozitif ve olumlu
degisimler, isletmedeki calisanlarin bakis acilarinin miisteri odakli olacak sekilde
gelisme gosterebilmesine olanak saglayacaktir. Bu gelisimin asil sebebi de igsel
pazarlamadaki anlayisin gosterecegi gelismelerdir (Ene, 2013, s.70).

2.6.4 Performans Pazarlama Felsefesi

Performans pazarlamasi finansal sorumluluk ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
olmak Uzere iKi ana baslik altinda incelenir. Finansal sorumluluk pazarlamasi tanim
olarak ele alindiginda; “Isletmedeki pazarlama faaliyetlerinden kaynaklanan dolayli-
dogrudan ekonomik etmenlerin ve ayrica isletmenin markasi, miisteriler ve ¢alisan
kisiler gibi maddi olarak nitelendirilmeyen varliklarin sebep oldugu ekonomik
etkilerin degerlendirilmesinin gerekliliginin vurgulandigi bir yaklasim cesididir
(Kotler ve Keller, 2012: 44, akt. Odemis ve Hassan, 2019, s.133). Sosyal sorumluluk
pazarlamasi ise; isletmelerin, etik sorunlar, ¢evre kosullari, hukuk ve sosyal kosullar
gibi toplumun beklentilerini olusturan etmenlere karsilik vermesi gerektigini

savunur. Bu baglamda ortaya atilmis en Onemli kavramlardan birisi toplumsal
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pazarlama felsefesidir (Kotler ve Keller, 2006: 20-21, akt. Odemis ve Hassan, 2019,
$.133). Bu pazarlama felsefesi ilk olarak 1971 yilinda Kotler ve Schwartz tarafindan
ortaya atilmistir. Bu ortaya atilan tanimlamada, toplumsal pazarlama felsefesinin,
isletmenin planladigi karlilik hedefine ulasirken ayni zamanda toplumsal
sorumluluklarini da yerine getirmesi gerektigini vurgulayarak soylemektedir (EI-
Ansary, 1974, akt. Odemis ve Hassan, 2019). Bu felsefede, miisterilerin kisa
vadedeki ihtiyaglarinin ve taleplerinin karsilanmasi ile birlikte, hem sosyal ilkeler
hem de etik ilkelerin c¢ercevesinde hareket edilerek toplumun uzun vadedeki
¢ikarlarmin korunmasimnin gerekli oldugu savunulur. Bu sebeple toplumsal pazarlama
felsefesindeki temel amaclar1 su sekilde siralayabiliriz; isletmenin kari, miisterinin
memnuniyeti ve kamu yarar1 arasindaki dengenin saglamasidir (Kotler ve Keller,

2006, akt. Odemis ve Hassan, 2019, s.133).
2.7 Modern Pazarlama ve Uygulama Yontemleri

1980 1i yillardan itibaren pazarlama kavrami bambaska bir boyuta gecis yapmaya
baslamistir. Onceden kullanilan 4p bakis acis1 yerini daha farkli bakis agilarma
birakmugtir. Bu olaylar ile beraber miisteri kavrami ile miisteri tatmini kavrami biiyiik
gelisme gostermeye baglamistir. Daha Onceden yaygin olarak {izerinde durulan
“Ureticilerin neyi Urettigi ve neyi diistindiigii” diistincesi yerini daha sonradan
“miisterinin ne istedigi” diislincesine birakmistir. Boylece pazarlama kavrami daha
cok miisteri agirlikli bir yola girmistir. Miisterilerin arzularmnin nasil daha cok
tizerine deger bindirilerek karsilanabilecegi fikri iizerinde yogunlagilmistir. Robert
Lauternborn bu diislincelerin ortaya ¢ikisindan sonra 4c kavramini ortaya atarak yeni
bir anlayis bicimi gelistirmistir. Bu kavram ile beraber 4p de kullanilan merkezdeki

tirtin kavraminin yerine miisteri kavrami gelmistir (Y1lmaz, 2016, s.17).
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Onceden {iriinii 6nde tutan anlayis, sonradan iiriiniin miisteriye saglamis oldugu
degere 6nem veren duruma ddniismiistiir. Uriiniin miisteri agisindan maliyeti fiyatn
yerine ge¢mis, tutundurma konusunda yapilan ¢alismalarin yerine miisteri ile iletisim
agir basmaya baslamig, dagitimda One ¢ikarilan unsurlar ise yerini miisterinin o
iiriine nasil daha kolay ulasabilecegine birakmistir (Erbasi, 2011, s.139, akt. Yilmaz,
2016, s.17).

2.8 Dijital Pazarlama

Geleneksel kabul edilen pazarlama teknikleri, potansiyel diizeydeki miisterilerin
kullanict olarak kabul gordiigii yeni nesil dijital pazarlama tekniklerini igerisinde
barindiracak sekilde gelisme goOstermistir. Bu potansiyel miisterilerin olusturdugu
kullanici kitlesi, internet iizerinden iirtin/hizmet satin alip kullanirken ayni1 zamanda
bu {iriin/hizmeti temin ettikleri markalar ile etkilesim haline gecerek onlar i¢in igerik
iretebilen kisilerdir. Kotler’in tanimma gore dijital pazarlama, “Bir isletmenin
internet Uzerinden sunmay1 planladig: tiriin ve hizmetleri gelistirmek, tanitmak ve
satmak i¢in gergeklestirdigi faaliyetler” dir (Lopez Garcia vd., 2019: 3-4, akt. Gedik,
2020, s.65). Dijital pazarlamay1 daha genis anlamiyla ele almak gerekirse “Iletisimde
kullanilan teknolojiler ile dijital bilgiyi bir arada kullanabilen pazarlama
faaliyetleridir.” olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanimi ile dijital pazarlamay1 ele
alirsak “Miisterileri ¢ekebilmek ve elde tutabilmek i¢in dijital kanallardan
faydalanirken ayni1 zamanda internet pazarlamasini da biinyesinde barindiran mal ve
hizmetlerin pazarlanabilmesi i¢in olusturulmus bir terimdir.” (Serohina vd., 2019: 36,
akt. Gedik, 2020, s.65) diyebiliriz. Bu sebeple dijital pazarlama ileriki zamana ait bir
internet pazarlamasi stili oldugu i¢in c¢evrimi¢i teknolojilerin aktif olarak

kullaniminin yan1 sira ¢evrimdist olarak miisteriler ile birebir etkilesime girmesine,
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ihtiyaglarmi kisisellestirmesine izin vermesine dikkat etmesi gerekmektedir

(Serohina vd., 2019: 36, akt. Gedik, 2020, s.65).

Dijital pazarlama terimi, sosyal medya pazarlamasi, e-mail pazarlamasi, arama
motorunu en uygun hale getirme ve icerik pazarlamasi ile beraber her tiirden
cevrimigi pazarlama igin genel bir terimdir. Bu pazarlama dali iizerine yapilan
arastirmalar sonucunda anlasiliyor ki; Dijital pazarlama, internet tizerinde yaptiklar:
pazarlamalardaki yeteneklerini kullanan firmalarin, bilgi belirsizliginin azalmas1 ve
uluslararas1 diizeydeki internet agi yeteneklerini gelistirme kapasitelerinin artig
gostermesi sebebiyle fayda saglayabilecegini gdstermistir. Bunun yani sira dijital
pazarlamada kullanilacak araclarin o isletmenin rekabet giiclinii arttirirken ayni
zamanda pazardaki paymi da arttirma olanagi da saplamaktadir (Kotane vd., 2019:

29- 30; Kannan ve Li, 2017: 23, akt. Gedik, 2020, s.65).
2.9 Thracat Pazarlamas Stratejileri

Ihracat pazarlamasi stratejisi, isletmenin ihracat performansini yiiksek oranda
etkilemektedir. Bu strateji isletmelerin faaliyette bulunmus oldugu pazarlarda artan
rekabet sebebiyle daha da belirgin bir duruma ulasmuistir (Aaby ve Slater, 1989;
Cavusgil ve Zou, 1994; Cooper ve Kleinscmidt, 1985; Ural, 1996, akt. Ydcel, 2019,
5.206). Tanim olarak bakildiginda ihracat pazarlamasi stratejisi, ihracat girisimi
yapildiginda ulasilmak istenen amaglara ulasabilmek i¢in dis ve i¢ ¢evresel giiclerin
birbirlerine olan karsilikli etkilesimine karsin isletmenin gosterdigi tepki anlamini
tagir. Uluslararasi pazarlama s6z konusu oldugunda iizerinde yogunlasmak gereken
asil konu, uygulanacak pazarlama stratejisinin dig pazardaki sartlar goz Oniine
alinarak uyarlanmasi1 ve standart bir sekilde uygulamaya konulmasi kararlari

hakkindadir (Theodosiou ve Leonidou, 2003, akt. Yicel, 2019, s.206).
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Ihracat pazarlamasindaki stratejiler incelenirken birgok yola basvurulabilir. Fakat en
yaygmn olarak kullanilan strateji yontemi 4p modeli temel almarak yapilan
yaklagimdir. 4p modelinin kapsamis oldugu alanlar; fiyatlandirma, iiriin, dagitim ve
tutundurma olmak tizere geleneksel pazarlama planlamasmin tiim yonlerini de kapsar
(Lages, 2000; Lee ve Griffith, 2004, akt. Yicel, 2019, s.206). Performansin ihracat
pazarlamasi strateji ile iliskisi incelemeye alindiginda, temel ihracat
pazarlamasindaki stratejik degiskenleri olusturan unsurlar, pazarlama karmasi
elemanlar1 (fiyat, tutundurma, iiriin ve dagitim) , pazarlama karmasindaki adaptasyon
ile standardizasyonun kararlari, ihracat hedefindeki pazarda olusabilecek degiskenler
(Bolimlendirme ve pazar se¢imi) seklinde siralanir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985;
Aaby Slater, 1989; Madsen, 1989; Leonodio vd., 2002, akt. Yicel, 2019, s.206). Bu
unsurlar arasindan; Koh (1991), Leonodio vd. (2002), Lee ve Griffith (2004) ile
Robicheaux ve Koh (1988) tarafindan yapilmis olan arastirmalarda, ‘“Pazarlama
karmasindaki elemanlar (fiyat, tutundurma, {riin ve dagitim) incelenmektedir.
Cavusgil vd., (1993), Shoham (1996), Zou vd., (1997), Shoham (1999); Lages

(2000); Lages ve Montgomery (2004) adli kisiler yaptiklar1 ¢alismalarinda;

“ Pazarlama karmasindaki adaptasyon ve standardizasyonundaki kararlar” hakkinda
incelemeler yapmuglardir. Donthu ile Kim (1993), Mengii¢ (1984) ve Kleinschmidt
ile Cooper(1985) ise yaptiklari incelemelerde ihracat pazarlamasindaki stratejileri ele
alirken “Hedeflenen pazar degiskenlerine (pazarin bolimlendirilmesi ve segilmesi
konularina)” deginmislerdir. Bunlarla birlikte, ihracat pazarlamasi stratejilerini farkli
boyutlar dogrultusunda tanimlayabilmek i¢in kullanilan degiskenlerin farkl
bilesimlerinden yararlanilmistir. Bunlara 6rnek olarak verilecek arastirmalar ise;

Cooper ve Kleinschmidt’in 1985 yilinda yapmis oldugu Uriin adaptasyonu, Pazar

24



boliimlendirmesi ve pazarlarin se¢ilmesi arastirmasi, Hoang’in 1998 yilinda yapmis
oldugu ihracat pazarindaki biliylime stratejileri ve iiriin stratejisi, son olarak da
Namiki’'nin 1994 yilinda yapmis oldugu Pazar boliimlendirmesi, pazarlama
karmasindaki elemanlar ve bu elemanlarin dis pazarlara uyarlanigi ¢aligmasi 6rnek
verilebilir (Yicel, 2019, s.206).

2.9.1 fhracat Pazarlamas: Stratejilerinin Sirkete Etkisi

Etkili bir sekilde pazarlama stratejisi olusturmak giincel rekabet¢i pazarda ¢ok blyuk
onem arz eden bir konumdadir. Bunun sonucunda da ihracat pazarlamas: stratejileri
ile performansa olan etkisi arasindaki iliski Ozellikle uluslararasi pazarlama
literatiirtinde artan bir ilgiye sahiptir (Cavusgil ve Zou, 1994, akt. Yiicel, 2019 s.
207). Pazarlama stratejisi gelistirmek firmalar i¢in bulunduklari pazardaki rekabet
ortamina cevap verebilmeleri i¢in bir arac1 goérevi gormektedir (Lee ve Griffth, 2004,

akt. Ycel, 2019 s. 207).

Pazarin ve rekabetin kiiresellesmesi ile birlikte biiylime odakli firmalar igin
uluslararas1 pazarlar ¢ok biiyiik firsat sunmaktadir. Bu sebeple, ihracat pazarlamasi
stratejisi ve performans arasindaki iliski i¢in uyguluma bazinda su sorular
sorulmalidir; strateji-performans ve pazarlama arasindaki iliskiyi ampirik olarak test
etmek miimkiin miidiir?, ihracat performansi ve firma performansini etkileyebilmek
icin ne tiir pazarlama stratejileri gelistirilmelidir?, ihracat pazarlari firma basarisina
hangi yonlerden katk: saglar? (Cavusgil ve Kirpalani, 1993, akt. Yiicel, 2019 s. 207),
pazar icerisindeki hangi faktorler isletmeyi ihracat yapmaya yonlendirir, isletmenin
ihracat tizerine olan kararlarimi nasil etkiler? (Edwards vd., 1999, Yicel, 2019 s.

207).
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Pazarlama stratejilerinin performansa olan etkisi incelendiginde; standardizasyon ve
adaptasyonun, pazarlama karmasi elemanlar1 (liriin, tutundurma, dagitim ve fiyat) ve
hedef pazardaki degiskenlerin ger¢evesinde ele alindigir goriilmektedir (Yicel, 2019

s. 207).
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Bolum 3

ARASTIRMA YONTEMI

3.1 Nitel Arastirma Y ontemi

Nitel arastirma yapilan calismalarda ¢alisma yapilan konu ile ilgili alinacak olan
bilgiler “rakamsal” sinirlamalara tabi tutulmazlar. Nitel arastirmalardaki temel amag
olgu ve olaylarin betimlenmesi, nedenlerinin ag¢iklanmasi ve ileriye yonelik bu

sorunu iliskin 1s1k tutulmasidir (Basol, 2008).

Nitel arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontem arastirilacak konuya iliskin gereken
gozlemin yapilmast ve bu gozlemden yola ¢ikilarak genellemeler yoluna
gidilmesidir. Gézlemin yan1 sira nitel arastirmalarda goriisme, alan incelenmesi ve
icerik analizi de sik¢a kullanilmaktadir. Nitel arastirma yontemini kullanacak olan
arastirmacinin, arastirmanin evrenini temsil eden bir 6rneklem lizerinde ¢alismasina
gerek yoktur. Bunun yerine daha kii¢iik gruplari ele alarak derinlemesine detayli
bilgi toplamay1 amaglar (Basol, 2008).

3.1.1 Nitel Arastirmanin Tarihi

Nitel arastirmalar, yirminci yilizyillin baglarinda baslamistir. Bu arastirmalarin asil
amact; insan yasamindaki karmagsik dogay: arastirip Ogrenebilmek, insanlara dair
olgucu yaklasimin kabul gdérmedigi olgu ve gizemlerin belirlenmesidir. Nitel
aragtirmalarin ilk kez antropoloji, psikoloji ve sosyoloji bilimlerinde basladig:
goriilmektedir. Tarih igerisinde nitel arastirma, “dogal arastirma, yorumlayici

arastrma ve alan arastirmasi” gibi adlarla da amilmigtir. Bunun sebebi ise nitel
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aragtirmanin dogla olgular1 belirlemeye ¢alismak i¢in kullanilmasi, belirli bir

problem konusunda arastirmaci kisinin goriislerini barindirmasi ve arastirilacak olan

konunun mevcut sosyal ortam igerisinde derinleme arastirilmasindan dolayidir

(Baltaci, 2017, akt. Baltaci, 2019, 5.369).

3.1.2 Nitel Arastirmalarin Genel Ozellikleri

Nitel arastrma siireci olusurken insan, kendisindeki potansiyelin farkina varmak,

sirlarint ¢6ziime ulastirmak ve kendi ¢abasi ile insa ettigi sosyal yapiy1 ve sistemleri

derinlemesine kesfetmeyi amaglamistir. Nitel yontem kullanilan aragtirmalarda;

Aragtirilan olay ve olgu hakkinda derin bir algiya ulasilmaya caligilir
(Morgan, 1996, akt. Baltaci, 2019, s.370).

Genellikle gozlem, goriisme, dokiiman analizi ve sdylev analizi gibi nitel
veriler kullanilir.

Insanla ilgili olan algil ve olaylar, bulunduklar1 dogal ortaminda ve kendi
sosyal gergekliginde derin bir incelemeye tabi tutulur.

Farkli disiplinlerin birlestigi biitiinciil bir bakis agisina sahiptir (Hatch,
2002; Merriam ve Grenier, 2019, akt. Baltaci, 2019, 5.370).

Ele alinacak olan problem kendi baglaminda incelenirken yorumlayici bir
bakis ag¢is1 kullanilir.

Olay ve olgular yorumlanirken insanlar bu olay ve olgulara yoneltmis
oldugu anlamlara odaklanilir (Malterud, 2001, akt. Baltaci, 2019, s.370).
Biiylik bir 6l¢iide Ozneldir ve arastirmayr yapan kisinin kendi bireysel
diistincele ve goriislerinden etkilenir (Shenton, 2004; Silverman, 2016,

akt. Baltac1,2019, s.370).
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Tablo 3: Nitel Arastirmalarm Ozellikleri

Ozellikler Aciklamalar

Olgu, olay = veya  davranislarin
Dogal ortam gergeklestigi dogal ortamlarda g¢alisma
gerceklesir.

Arastirma yapacak olan kisi ulagmay1
Dogrudan veri toplama amagladigr  verilere  dogrudan  ve
kaynagindan ulagir.

Baglam ve olgular deyali betimlemelerin
Zengin betimlemeler kullanma kullanilmas1 sayesinde derinlemesine
anlagilir.

Olgularin ve davranislarin neden ve nasil
Siirece yonelik calisma gerceklestigine odaklanan bir c¢alisma
stireci yaratilir.

Bilgilerin sentezlenmesi sonucunda ikna

Tumevarimci veri analizi . A
edici genellemelere gidilir.

Katilimcmin arastrmay1 anlamasina ve

Arastirmacinin katilimci olarak rolii
anlamalandirmasima odaklanir.

Calismanin durumuna gore arastirmanin

Arastirma desenlerinde esneklik deseni gelisip degisebilir.

(Buylkozturk, Cakmak, Akgln, Karadeniz ve Demirel, 2019, s.253)

3.2 Nicel Arastirma Yontemi

Nicel yontem, ampirik yontem diye de adlandirilabilen bir sayisal yontemdir. Bu
yontem, gbzlem ve 6lgmeler yapilan bir tekrarlanabilir objektif arastirma yontemidir.
Nicel yontem 1970’li yillara kadar aktif bir bilimsel arastirma yOontemi olarak
kullanilmistir. 20. yiizyilin basinda sosyal bilimler dali sekillenmeye baglamig, bunun
geirisi ile birlikte sosyal bilimler dali fen bilimlerinin kullandig1 arastirma yontemleri
ve veri toplama teknikleriyle birlesmis ve nicel yontemleri olusturmustur (Kircaali-

iftar, 1999, s.6, akt. Eristi, Kuzu, Yurdakul, Akbulut ve Kurt, 2013, s.9).

Nicel yontemlerde deneysel ve deneysel olmayan iki arastirma yOntemi

kullanilmaktadir. Bu yontem esas alinarak gergeklestirilen arastirmalara “Nicel
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aragtirma” denmektedir. Bu arastirma yontemindeki ana amag, bireylerin toplumsal
davraniglarint nesnel bir sekilde (gozlem, deney ve test) Olcerek bir sonuca
ulagmaktir. Bu arastirma yonteminde olaylar ve olgularin 6l¢iilebilir ve sayisal olarak
ifade edilmesi esas alinir (Eristi, Kuzu, Yurdakul, Akbulut ve Kurt, 2013, s.9).

3.2.1 Nicel Arastirma Desenleri

Literatlrde nicel arastirma yontemi ile nicel arastirma desenleri tanimlar1 birbirinin
aynisi iki tanim olarak gegmektedir (Buyukoztirk, Cakmak, Akgin, Karadeniz ve

Demirel, 2019, s.180).

Nicel arastirma desenlerinden Once Arastirma desenlerini bilmek Onemlidir.
Arastirma deseni, yapilacak olan arastirmada belli bir sonuca ulasabilmek adina
aragtirmaci tarafindan hazirlanan sorularin ve hipotezlerin test edilmesini esas alan
plana verilen addir (Balci, 1997, akt. Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve
Demirel, 2019, s.180).
3.2.2 Nicel Arastirmalarin Planlanmasi
Nicel arastirmalar planlanirken belli bash asamalar takip edilmelidir. Bunlar (Eristi,
Kuzu, Yurdakul, Akbulut ve Kurt, 2013, s.21);

1. Problem segilir ve bu problem hakkindaki hipotezler ifade edilir.

2. Arastirma modeli olusturulur.

3. Veri toplamasi yapilir.

4. Toplanan veriler kodlanir ve analiz edilir.

5. Elde edilen bulgular yorumlanir.

6. Raporlastirma yapilarak sonlandirilir.

30



3.3 Nicel ve Nitel Arastirmalarin Farkhihiklar:

Tablo 4: Nicel Arastirmalar ile Nitel Arastirmalarin Farkliliklar1

Nicel Arastirmalar

Nitel Arastirmalar

Arastirmanm basinda belirlenmis olan
kesin hipotezler tercih edilir.

Hipotezlerin, calismanin gidisatina gore
olugmaya baslamasi tercih edilir.

Arastrmanm basinda belirlenmis olan
kesin tanimlanamalar tercih edilir.

Arastrmanm  gidisatina gdre ortaya
¢ikmis olan tanimlamalar tercih edilir.

Elde edilen veriler sayisal degerlere
indirgenir.

Betimlemeler sOzel ifadelerle yapilir.

Egitim arastirmalarmin  asil  amac,
iligkilerin  tanimlanmasi ve tahmin
edilmesidir. Bu baglamda bilimin goérevi,
gercegin dogasini ve bu doganin nasil
calistigini bulmaktir.

Egitim arastrrmalarmin  asil amaci,
nelerin baska kisilerce nasil bir anlama
kavusturuldugunu anlamaktir. Yiiksek
genellenebilirlik  barmdiran  kurallar
kullanilmaz.

Elde edilen wverilerin gilivenilirliginin
saglanmasi ve arttirilmasi 6nem tasir.

Elde edilen sonuglarin giivenilir oldugu
varsayilir.

Gegerlikle alakali Olcumler istatistiksel
indeksler ile iliskisi olan  farkli
prosediirlerle yapilir.

Gegerlikle alakali  Olgtimler  bilgi
kaynaklarmin ~ saglamasi  yapilarak
bulunur.

Anlamli Orneklemlere ulasabilmek igin
seckisiz se¢im yollarma bagvurulr.

O alandaki uzman Kkisilerin belirlemis
oldugu 6rneklemelere bagvurulur.

Kesin bir taniya sahip olan prosediirler
tercih edilir.

Prosediirlerin anlatim
betimlenmesi tercih edilir.

yoluyla

Konu dis1 olan degiskenleri, prosediire
uygun olarak ya da desen (zerinde
kontrol etme yoluna basvurulur.

Konu dis1 olan degiskenler kontrol
edilirken veya agiklanirken mantiksal
analizlerin yapilmasi tercih edilir.

Elde edilen sonuglarin Ozetlenmesinde
istatistiksel Ozetleme yontemine
bagvurulur.

Elde edilen sonuglarin 6zetlenmesinde
s0zel ifade yonteminin kullanilmasi
tercih edilir.

Islemler ile iliskisi olan 6n yargilar i¢in
O0zel olarak desensel kontroller terich
edilir.

Islemler ile iliskisi olan 6n yargilar ile
bas edebilmek adma arastirmaci kisiye
guvenilir.

Karmasik haldeki olaylarin ve olgularin
analiz edilebilir sekilde 6zel parcalara
ayrilmasi tercih edilir.

Karmasik haldeki olaylarin ve olgularin
biitiin olarak tanimlanabilmesi tercih
edilir.

Karmagik haldeki olaylar ve olgular ile
calisirken igerisinde bulunulan kosullar
ve durumlar ana amacin dogrultusuna
uygun olarak yénlendirilir.

Dogal yollar ile ortaya c¢ikmil olan
olaylar ve olgulara hicbir turli
mudahalede bulunulmaz.

Yapilan arastrma  kesin  ifadeler | Yapilan arastirma da alternatif goriisler
kullanarak bir sonuca ulastirilir. uretilir.
Arastirmaci kendisini arastirdig1 | Arastirmact kendisini arastirdigi  konu

konunun diginda tutabilir.

disarindan tutamaz.

(Buyukozturk, Cakmak, Akgln, Karadeniz ve Demirel, 2019, s. 256-257)
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Nitel arastirma yapacak olan arastirmacilar, arastirilacak konu ile ilgili literatiir
taramas1 yapilip yapilmamasi konusunda fikir ayriligina diigebilirler. Bunun sebebi;
literatlir arastrmasi yapilmasini savunan arastirmacilarin, c¢alisma grubunun
tanimasi, zamandan kazan¢ saglanmasi ve calismanin deseninin glclendirilmesi
avantajlarindan yararlanilmasi amaglanir. Bunun yami sira literatiir aragtirmasi
yapmanin arastirmacinin dogru dinlemesini, gozlem yapmasini etkileyecegini ve
olaylara, yeni fikirlere ve kavramlara a¢ik olmalarini engelleyebilecegini ¢unki
konuya sabit bir fikir ile yaklasacaklarini savunan arastirmacilar da mevcuttur. Fakat
arastirma yapilacak konu ile ilgili bilgi sahibi olmanimn arastirmaciyr dogru anahtar
kelimeleri, kavramlar1 kullanmas1 ve sonraki asamalarda gerekecek olan kaynaklar1
ortaya c¢ikarabilmeleri acisindan faydasi olabilece§inden oOtiirii literatiir taramasi
yapmak bir arastirmaci i¢in onemlidir (Frankel ve Devers, 2000, akt. Buylkoztirk,

Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2019).

Bu baglamda arastiriimas1 yapilan “Gastronomi Uriinii Olarak Hellim ve Pazarlama
Stratejileri: Kuzey Kibris Ornegi” adli konuda asil amag bir olguyu veya olay: test
etmek ve belirli bir cevaba ulasmak oldugundan 6tiirii nitel bir arastirma yonteminin

kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.
3.4 Arastirma Siireci

Arastirmanm  konusuna ve tiirline karar verildikten sonra arastirmanin
tamamlanabilmesi i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi sirasinda yiiz yiize
goriisme ile bilgi toplama yapilmasi kararlastirilmigtir. KKTC’deki blyuk hellim
markalarinin ihracattan sorumlu yetkilileriyle goriisme ayarlanmaya g¢aligilmistir.
Toplamda 8 biiyiik siit ve siit tirlinleri sirketi ile temasa gecilmis fakat bunlarin

icerisinden dort biiyiik sirket ile goriisme ayarlanabilinmistir. Gorlisme
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ayarlanamayan sirketler i¢in ise; gerek pandemi dolayisiyla artik ihracat
yapmamalar1 gerekse misyonlarini olustururken ihracat odakli bir sirkete nazaran
yalnizca ada i¢i hellim dagitimi yapmaya odaklanmis sirketler olmalar1 sebebiyle
goriisme  gerceklestirilmemistir.  GoOriisme  yapilacak — sirketler  belirlenirken;
taninmigliklarina, blyUkluklerine ve ihracat durumlarina bakilarak bir sonuca
ulagilmaya calisilmistir. Bu sirketlerin ihracattan sorumlu yetkilileriyle dnce telefon
yoluyla goriisiiliip randevu alinmis daha sonrada ofislerinde yiiz yiize ziyaret edilerek
kendilerine 6nceden hazirlanmis belirli sorular yoneltilmistir. Goriisme sirasinda ses
kaydr agik tutulmus ve bilgiler bu yol ile alinip daha sonradan dinlenerek temize
gecirilmis ve analize sokulmustur. Goriisme yapilan her bir yetkiliye goriismenin
gizliligine dair bir kagit sunulmus, goriismenin ses kaydina alinacagi ve tiim bu
bilgilerin tezde kullanilmasi i¢in gerekli onaylar1 verdiklerine dair onay alinmistir.

3.5 Toplanmilan Bilgilerin Analizi

Bu boliimiin amaci toplanilan verilerin analiz edilmesi ve ¢ikacak olan sonuglarin
anlatilmasidir. Bu analiz toplamda ii¢ kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda miilakata
katilan sirketler hakkinda bilgi verilecektir. Fakat bu verilecek olan bilgiler i¢erisinde
kisisel bilgilere ve sirketlerin isimlerine etik kurallar sebebiyle deginilmeyecektir.
Onun yerine sirketlerden “Sirket A”, “Sirket B” gibi kisa kodlamalar ile
bahsedilinecektir. Bunun sebebi de isletmenin ve verilen bilgilerin kime ait olduguna
dair gizliliginin korunmasidir. Ikinci kisimda elde edilmis verilerden ¢ikan
sonuglarm analizleri yapilacaktir. Uglincii ve son kisimda ise; yapilmis analizlerin

sonuglar1 degerlendirilecektir.
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3.6 Miilakat Yapilan Sirketler

Sirket A: Sirket A diye kodlandirilan sirket 1980’lerin sonunda Gazi Magusa’da bir
aile sirketi olarak kurulmustur. Sirket A tek kisi tarafindan yonetilmektedir. Sirket A
ile yapilan miilakatta sirket misyonu ve vizyonu su sekilde belirtilmistir:

“Misyonumuz; belirli 6zel bir nedene veya arastrmaya bagli kalmadan
tamamen siit ve siit iriinleri hakkindaki altyapimiza gilivenerek gecim
saglamak amaciyla kurulduk. Ise yatkinlik ve siit iiriinlerinin temel gidadan
olmasi sebebiyle miisteri olanagi ¢ok oldugu icin bu ise girisildi.” (Sirket A)

“Vizyonumuz; Biitiin Avrupa’ya hellimi tanitabilmek bizim vizyonumuzdur.
Vizyonlarimiza ulasmada kullanilan stratejiler; kaliteli driinden o6diin
vermeden katkisiz iirlin Giretimi yapmak, diirlist politika yapmak ve reklam
yapmak. Reklam araglarindan televizyon, radyo ve sosyal medya
kullanilmaktadir.” (Sirket A)

Sirket stirekli yatirimlar yaparak biiylimeye ¢aligmaktadir. Siirekli yeni ekipmanlar

alarak ve yurt dis1 odakli ¢alismak ana amaglar1 arasindadir. Sirket A ile yapilan

miilakat sonrasinda amaci ve hedefi, asagidaki belirtildigi sekilde tanimlanmustir:
“Amacmiz aldigimiz daha teknolojik/ gelismis cihazlar ile daha kaliteli
irlinler iiretip dis pazarda daha ¢ok pay kazanmaktir. 1-2 yil igerisinde
Avrupa’ya satis yapacagimiz i¢in altyapimizi ona gore ayarlamaya

calistyoruz. Avrupa pazarma en kisa siirede acilmay1 hedefliyoruz.” (Sirket
A)

Sirket B: Sirket B diye kodlandirilan sirket 1970’lerin sonunda Gazi Magusa’da bir
aile sirketi olarak kurulmustur. Yonetim aile iiyeleri tarafindan gerceklestirilmekle
birlikte ileride kurumsallasma hedefleri olmasindan dolayr yonetim alani icin
disaridan profesyonel yardim alimi planlanmaktadir. Sirket B ile yapilan miilakatta
sirket misyonu ve vizyonu su sekilde belirtilmistir:
“Sirketin misyonu, tiriinleri, saglikli ve Kaliteli Uretim teknolojisiyle ureterek,
saglikli beslenme ve gida gilivencesi bilincini topluma aktarip, insan
sagliginin korunmasini ve saglikli nesillerin gelismesine katkida bulunmaktir.
Sirket, siit ve siit iriinleri sektoriindeki agigi bir firsata gevirebilme ve
monopolliigli bozma amaciyla kurulmustur. Siit ve siit Girinlerinin Gretimine

olan elverislilik bu sektore atilimda biiyiik rol oynadi.” (Sirket B)
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“Sirketin vizyonu, yurtdisinda sahip olunan Pazar yayilimini gelistirerek
Kuzey Kibris’1 ve kiiltiirlinii diinyaya tanitabilmektir.” (Sirket B)

Sirket B iirettigi tiriinii %98 gibi biiyiikk bir oran ile yurtdis1 ihracatta kullanarak
kendisine ihracat odakli bir sirket olma yolunu se¢mistir. Sirket B ile yapilan miilakat
sonrasinda amaci ve hedefi, asagidaki belirtildigi sekilde tanimlanmaistir.

“Sirketin amaci, yiliksek karmn yam sira iilke tanitimina fayda saglamak ve
iceriye doviz akisi saglamak yoluyla ekonomiye katki saglamaktir.” (Sirket

B)

“Sirket’in suan ki hedefi yurtdisindaki ihracat kapasitesini stabil tutmak,
ileride de gelistirmektir.” (Sirket B)

Sirket C: Sirket C diye kodlandirilan bu sirket 1990’lari sonunda kurulmus olan bir
aile sirketidir. Kuruldugu ilk zamanlarda aile liyeleri tarafindan yonetilse de zaman
gectikge ve sirket biiylidiikce profesyonel yoneticilerin desteklerine bagvurmuslardir.
Sirket C ile yapilan miilakatta sirket misyonu, vizyonu, stratejileri ve hedefi su
sekilde belirtilmistir:
“Adanin ihracat acisindan avantajlarim1 kullanarak gelismek idi. Sirket,
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti iiretim ve ihracat agisindan diger llkelere
nazaran avantajli oldugu i¢in Tirkiye’den buraya tasmilmistir. Bunun yani

sira Kibris adasmim ana friinlerinden biri olan hellimin diinya capinda
tanitilmak istenmesi de isletmenin misyonlarmdan birisi idi.” (Sirket C)

“En basgindan beri sirketin vizyonu, hedefi ve amaci ihracat odakl giiclii bir
sirket kurmaktir.” (Sirket C)

“Sirket’in en basindan beri stratejisi bir dnceki yildan daha fazla kar elde
etmektir. Hedef de bu yonde bu strateji ile biiyliyilip gelismektir.” (Sirket C)

Sirket D: Sirket D diye kodlandirilan sirket 1980’lerin basinda kurulmustur. ilk
basta bir ortaklik sirketi olmasina ragmen daha sonradan aile sirketine dontismiistiir.
Sirket aile sirketi olmasina ragmen verilecek kararlarin kararlastirilmasinda biiyiik

rol oynayan sirket miidiirii aile disindan birisidir. Kisaca profesyonel bir yoneticiden
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yonetim destegi alinmaktadir. Sirket D ile yapilan miilakatlar sonrasinda sirketin
misyonu tam olarak bilinmemektedir. Bunun sebebi suanda sirketten sorumlu olan
sirket miidiiri sirketin ana kurucularinin sirketi kurarken ki misyonundan
habersizdir. Bunun yan1 sira sirket, 6zel olarak getirtilmis olan miidiir tarafindan
1990’larm baslarinda teslim alindiginda sirketin vizyonu ada igerisindeki en biiytik
iiretici olmak idi. Fakat yillar gectik¢e farkli bolgelere yapilan yatirimlar meyvesini
vermis ve sirket ana hedeflerinden olan ihracat1 gerceklestirmeyi basarmistir. Sirket
kuruldugundan itibaren ulasmay1 hedefledigi tiim hedeflere ulastigindan 6tiirii suan
da giincel bir vizyonu bulunmamaktadir. Sirket D’nin suan da halen daha aktif olan
mevcut stratejisi;

“Sirketin mevcut stratejisi ihracat odakl bir sirket olmay1 siirdiirebilmektir.”

(Sirket D)

Bu stratejileri uzun zamandir degisim gostermemektedir.
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Bolum 4

VERILERIN ANALIZI

4.1 Hellim Pazarina Bir Bakis

Verilerin derlenmesinden sonra yapilan calismada iki ana tema ortaya g¢ikmistir.
Bunlardan birincisi yurt i¢i hellim pazar1 ve bir digeri de yurt dis1 hellim pazaridir.
Bu boliimde bu iki ana tema ile ilgili 6z bilgi verilecektir.
4.1.1 Yurt I¢i Hellim Pazan
Ada igerisindeki hellim pazari ve sirketler arasindaki rekabet, ada halkinin hellimi
sirekli olarak tiiketmesi sebebiyle zorlu ve yogundur. Hellimin siirekli olarak
tiiketilen bir temel gida maddesi olmasi dolayisiyla sirketler birbirleri ile blylk bir
rekabet igerisindedir. Ihracat odakli bir biiyiime strateji isleyen biiyiik sirketler bile
ada igerisinde adlarin1 unutturmamak admna hellim pazarinda boy gostermeye
calismaktadirlar. En ¢ok hellim dagitimi yapilan bolgeler, Gazi Magusa, Karpaz,
Lefkosa ve Girne bdlgeleridir. Yesilirmak gibi adanin uzak ve ug¢ bdlgeleri bazi
sirketler tarafindan tercih edilmemektedir. Miilakat yapilan biiyiik sirketlerin ada
icerisindeki hellim pazarina ve rekabet durumuna yorumlari su sekildedir;
“Ada igerisinde Gazi Magusa ve Karpaz bolgelerine dagitim yapmaktayiz.
Diger bolgelere ada igerisindeki ciddi rekabet dolayisiyla dagitim yapmayi
biraktik. Piyasada Pandemi dolayisiyla iiriinii olmasi gerektigi fiyattan
satamama sikintisiyla yiizlesiyoruz. Fiyatlarin bu denli kotl bir hal

almasindan otlirii ada i¢i satiglarrmizdan ¢ok yurt dis1 satiglara Oonem
vermekteyiz.” (Sirket A)

“Sirket, %98 oranla ihracat {izerine yogunlagmis bir sirket oldugundan G&tiirii

Kuzey Kibris’ta %2 gibi kiigiik bir oran ile Gazi Magusa’ya sirket olarak,
diger bolgelere de bayi lizerinden dagitim yapilmaktadir. Fakat ileride bayi
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iizerinden yapilan dagitima son verilmesi, bunun yerine diger bolgelere de
sirket olarak dagitim yapilmasi planlanmaktadir.” (Sirket B)

“Karpaz ve Yesil Irmak gibi ¢ok derin ve u¢ noktalar1 haricinde adanin birgok
bolgesine dagitim yapilmaktadir. Sirket ihracat odakli bir sirket olarak
faaliyet gosterse de adii unutturmamak adina marketlerde ve horeka adi
verilen otel, restoran, catering isletmelerinde olmak hedeflenmis ve
basarilmistir.” (Sirket C)

“Sirket ihracata odaklandigi i¢in ada igerisinde fazla biiyilk bir tehdit
olusturmamaktadir. Fakat ada icerisinde de markanin adinin insanlarca

bilinmesi, unutulmamasi adma Leftkosa ve Girne bolgelerinde sayili
marketlere az bir dagitim gergeklestirmektedir.” (Sirket D)

Yapilan analiz gostermistir ki ada icerisindeki hellim pazar1 6zellikle ihracata dayal
firmalar tarafindan ¢ok dnem arz etmemektedir. Ihracata dayali faaliyet gosteren
sirketler faaliyetlerini yurt disma yogunlastirmislar ve cesitli nedenler one siirerek
yurt icindeki faaliyetlerini asgari seviyede sirdirmektedirler. Bunun temel nedenleri
su sekilde siralanmaktadir:

e Yurt icine yonelik faaliyet gosteren bir ¢ok irili ufakli firmalar vardir ve
bunlarla rekabet edememektedirler.

e Yurt disindan olusan talep kendileri i¢in yeterli oldugundan dolay1 yurt i¢i
piyasaya zaman ve kaynak ayirmak istememktedirler.

e Yurt i¢indeki piyasanin sinirli olmasindan dolayi tiim ada ¢apinda dagitim
sebekesi kurmak i¢in yatrim yapmak konusunda ¢ok istekli
gorilmemektedirler.

4.1.2 Yurt Dis1 Hellim Pazan

Hellimin tescillenmis bir {iriin olmasi, dis iilkelere olan ihracatinin siirekli yapilmasi
ve diger milletler tarafindan da severek tiiketilen bir {iriin olmas1 sebebiyle hellimin
yurt disindaki hellim pazar1 da ayn1 yurt i¢indeki gibi yogun ve zorludur. Ozellikle
Ortadogu iilkelerindeki biiyiik siit firmalari, korfez tilkeleri, Tiirkiye, Giiney Kibris

Rum Yonetimi, Polonya, Macaristan ve Almanya ile hellim ihracati bakimmdan
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biiyiikk rekabet icerisinde bulunulmaktadir. Bu yogun rekabete ragmen dovizin
durumu sebebiyle KKTC hellimin ihracati agisindan avantajlidir. Miilakat yapilan
sirketler hellim ihracat1 yaptiklar1 iilkeleri ve hellime olan talep oranini su sekilde
dile getirmiglerdir;

“Kibris adasi disinda Tiirkiye ve Urdiin’e hellim ihracati yapmaktayiz.”
(Sirket A)

“Ada dis1 olarak da Tiirkiye ¢ok biiyiik yogunlukta talep sergilemese de Arap
tilkeleri hellime biiyiik taleplerde bulunmaktalar.” (Sirket A)

“Tirkiye’de bir ana miisteriye fason tiretim yapilmaktadir. Asil faal olunan
bolge Ortadogu bolgesidir. Kuveyt, Suudi Arabistan, Birlesik Arap
Emirliklerinin her iki emirligi, Urdiin ile ihracat yapilirken Katar ve Bahreyn
ile de gortiismeler devam etmektedir. Fakat Ana Pazar Kuveyt’tir.” (Sirket B)

“Arap iilkelerinin hellim {iriinline olan istegi ve talebi yiiksek orandadir. Bu
iilkelere 6rnek olarak Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri ve Suudi Arabistan
verilebilir. Fakat bu tlkelerin yani sira Katar, Bahreyn ve Omar {ilkelerinde
hellim {iiriiniine olan talep daha azdir. Bunun sebebi de bu iilkelerin hellim
UrUniinii yeni yeni tanimaya ve tliiketmeye baslamis olmalaridir.” (Sirket B)

“Ada diginda 3. Diinya tilkesi ad1 verilen korfez iilkelere, Turkiye’ye, Suudi
Arabistan, Kuveyt, Urdln, Katar ve Dubai gibi Ortadogu Ulkelerine ve ara
sira Japonya’ya ihracat yapilmaktadir.” (Sirket C)

“Ozellikle Arap tilkelerinde hellime kars1 olan talep biiyiiktiir. Bunun sebebi
de Arap tlilkelerinde hellimin yoresel bir gidadir. Tiirkiye ise; dnceden hellime
kars1 fazla talep gostermese de isletmenin yapmis oldugu tanitimlar ve
uyguladig1 fiyat politikas1 sayesinde zaman igerisinde hellimi Tiirkiye’de
satilabilir bir hale getirilmis ve bdylece hellimin Tiirkiye’de tanitilmasinda
biiyiik rol oynamustir.” (Sirket C)

“Sirket neredeyse tiim Ortadogu Arap iilkelerine ve Tirkiye’ye hellim
ithracat1 yapmaktadir.” (Sirket D)

“Ada disinda ozellikle Ortadogu bolgelerinde hellime talep yiiksektir. Bu
Ortadogu bolgeleri; Kuveyt, Urdiin, Dubai, Suudi Arabistan’dir. Ozellikle
Kuveyt’te hellime olan talep diger bdlgelerden daha fazladir. Ciinkii
Kuveyt’in hellime bakis acis1 Kibris’in kine ¢ok benzemektedir. Neredeyse
her evde hellim bulunur.” (Sirket D)

Yapilan analiz gostermistir ki ada disindaki hellim pazarinda yogun bir rekabet s6z
konusudur. Hellimin Ortadogu iilkelerinde popiiler bir temel gida maddesi olmasi ve

blylk oranda talep goérmesi sebebiyle bu pazara olan yonelim biyuktir. Ada
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icerisindeki firmalarmm bu yiliksek rekabet oranina ragmen ihracat odakli hareket
etmeye devam etmelerinin belli sebepleri vardir. Bu sebepler su sekildedir;

e Dodviz sebebiyle KKTC igerisindeki sirketler hellimin satisinda herhangi
bir fiyat sikintist ¢ekilmemekte ve rakiplerden {istiin bir pozisyonda
bulunulmaktadir.

e Ozellikle Dubai Fuar1 ve buna benzer diger biiyiik fuarlar araciligiyla
dogru bir strateji ve tanitim ile miisteri edinme sanslar1 ¢cok yiiksektir.

e Ortadogu pazarinda hellime olan talep, hellimin onlar i¢in de aynmi bizde
oldugu gibi sofralardan eksik olmayan yoresel bir gida maddesi olmasi
sebebiyle cok yiksektir.

e Hellimin tescillenmis bir temel gida maddesi olmasi1 sebebiyle hellim igin
ithracat alaninda yapilacak her atilim Kibris adasinin taninmasina destek
¢ikmaktadir.

4.2 Temalar ve Kategoriler

Veriler analiz edildikten sonra tespit edilen temalar ve bunlarin igerisinde ortaya
cikan kategoriler ile ilgili analizler bu kisimda sunulacaktir. Daha 6nce belirtildigi
iizere iki ana tema tespit edilmistir ve yapilan veri analizi neticesinde her temanin

altinda kategoriler belirlenmistir.

Tablo 5: Temalar ve Kategoriler

Yurt ici Hellim Pazarim Yurt Dis1 Hellim Pazarini Etkileyen
Etkileyen Faktorler Faktorler
Rekabet Rekabet Fiyat

Fivat Ortadogu Bolgesine Sertifikasyon

y Asir1 Bagimhihik Yetersizligi

Direk Ulasim KKTC’nin

Satig/Pazarlama
Olmamasi Taninmamasti
Siit Uretimi Talep Yesil Hat Tiiziigii
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Turizm Sektoriine Olan Bag Yurt Dis1 Temsilciliklerin Olmamasi

4.2.1 Yurt ici Hellim Pazarim Etkileyen Faktorler

4.2.1.1 Rekabet

Ada icerisinde hellim pazarindaki rekabet durumu ¢ok ¢ekismeli ve yogundur.
Bunun baslica sebebi hellimin neredeyse tiim ada halki tarafindan sevilerek tiiketilen
bir temel gida maddesi olmasidir. Bu sebeple ada icerisinde hellime olan talep de
blyiktlr. Talebin biiyiikliigii de beraberinde rekabeti getirmektedir. Miilakat yapilan
isletmeler ada icerisinde hellime yonelik olan talepleri ve ada icerisindeki rekabet
durumunu su sekilde dile getirmislerdir:

“Ada icerisinde halkin neredeyse tamami hellim tiikketmektedir.” (Sirket A)

“I¢ piyasada diger hellim iiretim sirketleri ile rekabet icerisindeyiz. Giiney
Kibris tarafinda tiretilen hellim déviz dolayisiyla fiyat olarak yiiksek oldugu
ve {irlin kalitesi bakimindan bizimle yarisacak diizeyde olmadiklar1 igin bize
herhangi bir tehdit olusturmuyorlar.” (Sirket A)

“Ada icerisinde neredeyse herkes hellim iiriiniinii tiikketmektedir.” (Sirket B)
“Her yeni ¢ikan bir siit ve siit Uriinleri fabrikas1 yeni bir tehdittir. Ada
icerisindeki rekabetin boyutunun biiyiik olmasinin sebebi hem kiiciik
imalatginin hem de biiylik sirketlerin hellim {iretimi yapip satabiliyor
Olmasidir.” (Sirket B)

“Fiyat da bir rekabet faktorii olusturdugundan dolayr daha uygun fiyata
hellim dagitimi yapan sirketler de aliciyr fiyat1 ile cezbederek tehdit
olusturmaktadir.” (Sirket B)

“Ada icerisinde hellim yoresel bir iiriin oldugu i¢in talep yogundur.” (Sirket
C)

“Hellim iirlinii konusunda gerek ada i¢i gerekse ada dis1 rekabetin boyutu ¢ok
biiyiiktiir. Hellim son kullanma tarihine sahip taze bir {iriin oldugu ig¢in
giinliik olarak iretilip satisinin gergeklesmesi gerekmektedir. Aksi takdirde
depolar dolar ve taze uriin stoku sekteye ugrar. Bu sebeplerden hellim sektorii
cok canli bir sektordiir. Daralan pazarda tutunabilmek i¢in sert bir rekabet
icerisine girmek gerekmektedir. Sirket ada i¢i biiyiik firmalarla, korfez
tilkeleriyle, Tiirkiye ile ve kendisi ile siirekli bir rekabet icerisindedir.” (Sirket
C)
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“Ada igerisindeki neredeyse tiim ada sakinleri hellim tiikettigi i¢in talep ¢ok
fazladir.” (Sirket D)

“Fiyat acisindan ada i¢i ve ada dis1 rekabetin boyutu baya biyiktir. Bunun
sebebi de ada igerisinde ¢ok fazla iireticinin olmasidir. Piyasada satilan bazi
hellimler sirketin {iretim maliyetinin bile altinda bir fiyat sergilemektedir. Bu
da haliyle fiyat bazli rekabeti zorlastirmaktadir.” (Sirket D)

Yapilan analiz gostermistir ki ada icerisinde hellime yonelik olan talep miktari,
neredeyse tiim ada sakinlerinin hellimi surekli tiiketmeleri ve talep etmeleri sebebiyle
biliyiiktiir. Talebin biiylikliigli beraberinde rekabeti getirerek ada i¢i hellim
pazarmdaki ortami kizistrmistir. Bu rekabet durumunun ve kizigsmanin bazi sebepleri
sunlardir:

e Ada halkinin ¢ok fazla hellim tiiketmesi ve artan talep ile birlikte siit
firmalarinin bu pazara girmeleri.

e Ada igerisindeki hellim pazarinda rakiplerden bir adim 6ne ¢ikabilmek ve
rekabetten olabildigince az etkilenmek adina siirimden kazanmaya
yonelerek bu dogrultuda fiyatlandirma strateji uygulanmasi. Diistik fiyatli
iirlin sergileyerek diger hellim iireticilerinin oniine ge¢ilmeye ¢alisilmasi.

e Biiyiik veya kiiclik her isletmenin hatta isletme agmamis bireylerin bile
artan hellime talebinden kazang¢ saglamak istemesi ve bu dogrultuda
rakiplerin stirekli artmasi.

4.2.1.2 Fiyat

Ada igerisinde hellim {iretimi ve dagitim1 yapan bir siirii sirket ve birey oldugu i¢in
hellim pazarindaki fiyatlandirma cesitlilik gostermektedir. Bazi firmalar normalde
olmas1 gerekenden ¢ok daha asagida bir fiyat politikas1 izleyerek siiriimden
kazanmakta ve rakiplerinin Oniine ge¢meye g¢aligmaktadir. Bu da diger firmalarin
hellim satisindan olumsuz etkilenmesine hatta hedeflerini yurt disina bile

yoneltmelerine sebebiyet verebilmektedir. KKTC, Giiney Kibris Rum Yonetimi ile
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icerisinde bulundugu rekabette doviz dolayisiyla avantajli konumda bulunmaktadir.
Bunlarin yam1 swa pandemi de fiyatlandirma politikasin1 etkileyen baslica
etmenlerden birisidir. Yapilan miilakatlarda bu konu hakkinda alinan cevaplar su
sekildedir:

“I¢ piyasada ise diger hellim iiretim sirketleri ile rekabet icerisindeyiz. Giiney
Kibris tarafinda iiretilen hellim doviz dolayisiyla fiyat olarak yiiksek oldugu
ve Uriin kalitesi bakimindan bizimle yarisacak diizeyde olmadiklar1 i¢in bize
herhangi bir tehdit olusturmuyorlar.” (Sirket A)

“Piyasada pandemi dolayisiyla {iriini olmasi gerektigi fiyattan satamama
sikintisiyla yiizlesiyoruz. Fiyatlarin bu denli kotii bir hal almasindan 6tiirti
ada i¢i satiglarimizdan ¢ok yurt dis1 satiglara onem vermekteyiz.” (Sirket A)
“Diger iriinlerin satisma goére kendi {riinlerimizin fiyatlandirmasini
sekillendirmiyoruz. Ciinkii bizim i¢in asil O6nemli olan konu kendi
maliyetimizdir. Fiyatlarimiz1 rakiplerimizden etkilenmeden kendi karimizi
saglayacak bicimde ayarliyoruz.” (Sirket A)

“Piyasada Pandemi dolayisiyla iirlinii olmas1 gerektigi fiyattan satamama
sikintisiyla yiizlesiyoruz. Fiyatlarin bu denli kétii bir hal almasindan 6tiirii
ada i¢i satiglarimizdan ¢ok yurt dis1 satiglara 6nem vermekteyiz.” (Sirket A)

“Fiyat da bir rekabet faktorii olusturdugundan dolayr daha uygun fiyata
hellim dagitimi yapan sirketler de aliciyr fiyati ile cezbederek tehdit
olusturmaktadir. Sirket’te bu alict kaybinin Oniine ge¢gmek amaciyla
fiyatlandirmada diisiise gecerse, bu da direkt olarak kar paymnin diislisiine
sebep verebilmektedir. Sirket, bu fiyatlandirma yarisina olabildigince ayak
uydurmaya ve hellim {riiniinii de bu rekabete gore fiyat bakimindan
sekillendirmeye ¢alismaktadir.” (Sirket B)

“Fakat Pandeminin marketler Uzerindeki etkisi sonucu urin taleplerinde
diisiis yasanildi. Halkin da bu zor donemde iiriin alimi yaparken daha ¢ok
fiyat odakli alim yapmasindan ve tiiketimlerini kisitlamalar1 sorun teskil
edebilen unsurlardir.” (Sirket B)

“Pandemi doneminde fiyat politikas1 gozden gecirildi. Karlhilik distiriiliip
tiikketim arttirilmaya ¢alisildi.” (Sirket C)

“Ada i¢i dagitim srasinda karsilasilan sorunlar, marketlerin belli saatlerdeki
mal alimi gergeklestirmesi ve bu saatlere iireticinin uyma zorunlulugu ve

anlasma yapilacak yerlerle fiyat belirlemedeki sikint1 baslica sikintilardir.”
(Sirket C)

“Fiyat agisindan ada i¢i ve ada dis1 rekabetin boyutu baya biiyiiktiir. Bunun
sebebi de ada igerisinde ¢ok fazla iireticinin olmasidir. Piyasada satilan bazi
hellimler sirketin iiretim maliyetinin bile altinda bir fiyat sergilemektedir. Bu
da haliyle fiyat bazli rekabeti zorlastirmaktadir.” (Sirket D)
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Yapilan analiz gostermistir ki fiyat bir iiriiniin tercih edilmesinde en ¢ok 6ne ¢ikan
etmenlerden birisidir. Fiyatlardaki bu degisimlerin baglica sebepleri su sekildedir:

e Pandemi dolayisiyla halkin elde ettigi gelirin diismesi ve bunun
dogrultusunda gergeklestirdikleri secimlerin fiyat odakl bir hal almasi.

e Rakip siit ve siit trilinleri sirketlerinin hellim pazarinda 6ne ¢ikabilmek
admna diisiik fiyatlandirma stratejisi uygulayarak siirimden kazanmaya
calismalar.

4.2.1.3 Satis/Pazarlama

Kalifiye eleman eksikligi bir isletmenin kaliteli hizmet saglamasmin karsisinda duran
biliyiik sorunlardan birisidir. Kalifiye eleman eksikligi sorunu siit ve siit iriinleri
iretimi yapan isletmelere rekabet etme agisindan sorun teskil edebilmektedir.
Yapilan milakat sonrasinda alinana cevaba gore;

“Dagitim esnasinda pek bir sorunla karsilasmadik. Fakat rekabet ve
profesyonel ¢alisan en biiytlik sikintilardir.” (Sirket A)

Yapilan analiz sonucunda Sirket A’nin herhangi bir ada i¢i dagitim sorunu
olmamasina ragmen rekabet ve kalifiye eleman agisindan sorunu oldugu
anlasilmaktadir. Bunun sebebi;
e Hellim pazarmin siirekli aktif bir pazar olmas1 sebebiyle aktif bir iiretim
yani aktif bir calisma sistemi gerektirmesi,
e Kalifiye eleman eksikliginin aktif ve kaliteli iiretim ve dagitim yapmaya
engel teskil edebilecek bir sorun olmasi.
4.2.1.4 St Uretimi
Siit ve siit iiriinleri sirketleri ellerinde mevcut olan siit miktarma gore hellim ve diger
stit Urlinlerini tliretip ada i¢i ve ada dis1 dagitimini yaparlar. Bazi durumlarda elde

bulunan siit miktar1 talebi karsilamaya anca yetmektedir. . Ozellikle pandeminin de
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etkisi ile siit iiretimlerinde diisiis yasanmistir. Bu da sirketlerin biliylimesinin 6niine
engel teskil eder. Ciinkii biiyliseler bile artan talebi karsilayacak kaynaklari
bulunmayacaktir. Hellimin iiretim miktar: da elde edilen siit miktarinin mevsimlere
oranla degisiklige ugrayabilmesinden Otiirii degisim gosterebilmektedir. Yapilan
miilakatlar sonrasinda isletmeler bu konu hakkinda sunlar1 sdylemistir:
“Pandemi oOncesi yillik siit tliketimimiz 2.500.000 ile 3.000.000 litre
arasindaydi. Pandemi sonrasi ise siit tilketimimiz degisken bir hal aldi. %60,

%350 kadar bir oranda diisiis yasadik. Fakat bu son aylarda toparlanmaya
baslayarak bu orani1 %30 a kadar diisiirtebilmeyi basardik.” (Sirket A)

“Hellim iirlini mevsimlere gore degisiklik gosterebilen bir {irlindiir. Yaz
aylarinda siit Uretiminin kisithh olmasi sebebiyle hellim iiretimi de
kisitlanmaktadir.” (Sirket B)

“Ihracat yapilacak iilkeler belirlenirken fuarlar biiyiik bir etkendir. Ozellikle
Dubai fuarmnda miisteri bulma olasilig1 cok yiiksektir. Bunun yani sira
internetten potansiyel miisteriler belirlenerek bireysel olarak goriismelere
gidilip anlagmalar saglanmaya ¢alisiliyor. Yalniz bu yontem uzun zamandir
yapilmamaktadir. Bunun sebebi de belirlenmis sadik bir alici kitlesine
ulasilmis olunmasidir. Uretilen tiim siit miktar1 bu belirlenmis alicilara
dagitildigindan yeni miisteriler aranmaya ¢alisilmamaktadir.” (Sirket D)

“Sirket pandemi siirecinde zarar1 olabildigince azaltmak adina {irettigi siit
miktarmi azaltmistir. Bu azaltma %350 civarindadir.” (Sirket D)

Yapilan analiz gostermistir ki siit iretimi hellimin iiretimini ve dagitimini dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Siit tiretimini dogrudan etkileyen faktdrler ve siit liretiminin
azlig1 sonucunda ortaya ¢ikan sorunlar sunlardir:
e Mevsimlere gore iiretilen siit miktarinin degisiklige ugrayabiliyor olmasi,
e Pandemi dolayisiyla olusan zarari kapatabilmek adina siit iiretiminin
kisitlanmasi,
e Sirketlerin smirli siit iretimleri sebebiyle hellim iiretememeleri,
dolayisiyla sirketlerini  biiyiitmeye yonelik herhangi bir atilim

gerceklestirememeleri.
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4.2.1.5 Turizm Sektoriine Olan Bag
Ozellikle ada ici hellim pazarinda catering, horeka, otel ve restoran gibi isletmeler
hellim talebinin biiyiik bir kismimni kargilamaktadir. Bu igletmelerin aktif ¢alismasi
demek daha aktif sekilde hellim satilmasi ve bunun getirisi ile de daha seri hellim
iretilmesi demektir. Yapilan miilakatlar sonrasinda bu konu hakkinda alinan
cevaplar su sekildedir;
“Covid-19 dolayisiyla Restoranlarin, otellerin, okullarin kapanmasi diinya
genelindeki biitiin temel gida iirlinii iiretimi yapan yerler i¢in sikintiya sebep
oldu.” (Sirket A)
“Glinlimiiz  sartlar1 degerlendirildiginde Pandemi dolayisiyla otellerin,
restoranlarin kapanmasi hellim ihracatini biiyiik oranda etkilemistir.” (Sirket
B)
“Covid-19 sirketin satiglarma biiyiikk bir darbe vurmustur. Bu darbe
Tiirkiye’de %40 gibi biiylik bir diisiise sebep olmustur. Tirkiye disinda ise;
Covid-19 biiyiik bir etki yapmistir. Bunun sebebi de sirketin hem perakende
hem de horeka adi verilen otel, restoran, catering satislar1 yapmasidir. Covid-
19 sebebiyle de horeka sektorii ¢okmiistiir. Bu da sirketin %50 gibi bir oran
kaybima ugrama tehlikesine girmistir.” (Sirket B)
“Sirket ihracat odakli bir sirket olarak faaliyet gosterse de adimi

unutturmamak adma marketlerde ve horeka ad1 verilen otel, restoran, catering
isletmelerinde olmak hedeflenmis ve basarilmistir.” (Sirket C)

Yapilan analiz dogrultusunda anlaigdig1 iizere siit ve siit liriinleri sirketleri 6zellikle
ada igerisinde turizme asir1 baglu durumdadirlar. Bunun sebebi de otel, restoran,
catering ve horeka agirlikli isletmelerin hellim satiglarin1 dogrudan etkilemesidir. Bu
bilgiler dogrultusunda hellim iiretiminin ve satiginin etkilenmesinin sebepleri;
e Pandemi dolayisiyla kapanan horeka, catering, otel ve restoran
isletmelerinin artik hellim talebinde bulunmuyor oluslari,
e Pandemi dolayisiyla adada azalan insan sayismin turizmi ve dolayisiyla

hellim Uretimini etkilemesi.
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4.2.2 Yurt Dis1 Hellim Pazarin1 Etkileyen Faktorler

4.2.2.1 Rekabet

Hellim, Arap pazarinda ve Ortadogu iilkelerinde sikga tiiketilen bir temel gida
maddesi olmas1 sebebiyle yurtdisindaki hellim pazarindaki rekabet ¢ok ¢ekismelidir.
Giliney Kibris Rum Ydnetimi, Tiirkiye, Ortadogu iilkelerindeki biiyiik siit firmalari,
korfez llkeleri, Polonya, Macaristan ve Almanya ile hellim ihracati bakimindan
biiyiik rekabet icerisinde bulunulmaktadir. Yapilan miilakatlarda bu konu hakkinda
alman cevaplar su sekildedir:

“Giiney Kibris tarafinda iiretilen hellim doviz dolayisiyla fiyat olarak yiliksek
oldugu ve iirlin kalitesi bakimindan bizimle yarisacak diizeyde olmadiklar:
icin bize herhangi bir tehdit olusturmuyorlar. Tiirkiye’de son zamanlarda
iretilen Izgarella adli {irliniin, Tirkiye pazarmna sahip olmadigimiz ig¢in
Uzerimizde herhangi bir etkisi yoktur. Fakat ileriki zamanlarda Turkiye bu
iirlinlin ihracatin1 yapmaya baslarsa bize tehdit olabilirler.” (Sirket A)

“Gliney firmalarindan kalite ve fiyat olarak {istiin oldugumuz i¢in pazarda
zorluk ¢cekmiyoruz.” (Sirket A)

“Ortadogu iilkelerinde biiyiik sirketler de kendileri arasinda rekabet
etmektedirler. Ortadogu’daki bu rekabet sirketin Pazar paymi diisiirerek ciddi
bir tehdit olusturmaktadir.” (Sirket B)

“Giiney Kibris Rum yonetimi ile de 6zellikle Ortadogu da ciddi bir rekabet
vardir. Fakat Rum yonetimi Avrupa’ya da hellim ihracat1 yapabildiginden
Otlrii  odaklarmi  Avrupa’ya ¢evirmis  durumdadirlar.  Avrupa’ya
odaklanmalarinin bas sebeplerinden birisi de Ortadogu’daki hellim
thracatinin fiyat odakli olmasindandir.” (Sirket B)

“Amerika’ya olan ihracat ise Giiney Kibris Rum yOnetiminin Amerika’ya
yaptig1 baskilamalardan 6tiirii sonugsuz kalmaktadir.” (Sirket B)

“ Hellim son kullanma tarihine sahip taze bir {iriin oldugu icin giinliik olarak
tiretilip satigmin gergeklesmesi gerekmektedir. Aksi takdirde depolar dolar ve
taze Urlin stoku sekteye ugrar. Bu sebeplerden hellim sektorii ¢ok canli bir
sektordir. Daralan pazarda tutunabilmek icin sert bir rekabet icerisine girmek
gerekmektedir. Sirket ada i¢i biiyilik firmalarla, korfez iilkeleriyle, Tiirkiye ile
ve kendisi ile strekli bir rekabet i¢erisindedir. Bunun haricinde Giiney Kibris
Rum YOnetimi, Polonya, Macaristan ve Almanya’da hellim iiretimi oldugu
icin bu Ulkeler ile rekabet s6z konusudur. Fakat dovizin durumu sebebiyle bu
tilkeler ile rekabetlerde avantajli konumda bulunulmaktadir.” (Sirket C)

“Doviz farkindan dolay1 Giiney Kibris Rum Y6netimi ile olan rekabette sirket
avantajli pozisyondadir. Bunun getirisi ise; Rum kesiminin 6énceden %80 -
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%20 gibi bir oranla istiinlikte oldugu Arap pazarindaki hakimiyet orani
tersine donmiistiir. Bunun yani sira Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nin
ambargolu oldugu {ilkelerde ise Rum tarafi ile herhangi bir rekabete
girisilememektedir. Ozellikle Ingiltere ve Avrupa birligi iilkelerinde rekabet
sans1 Kuzey Kibris tarafi i¢in sifirdir.” (Sirket C)

“Ada disinda Macaristan’da bulunan bir firma ile Ortadogu ihracat1 agisindan
biiyiik bir rekabet igerisinde bulunulmaktadir. Bunun yani sira Giiney Kibris
Rum Yo6netimi de hellim iiretip ihracat yapsa da fiyatlar1 ¢ok yliksek
oldugundan 6tiirii herhangi bir tehdit olusturmamaktadir. Ozellikle sirketin
ana ihracat odagi olan Ortadogu’da Giliney Kibris Rum Yonetimi bu bolgelere
olan ihracatmi kesmistir.” (Sirket D)

“Gliney Kibris Rum Yonetimi ile Ortadogu ihracat1 agisindan rekabette ¢cok
ist bir konumda bulunulmaktadir. Bunun baslica sebebi fiyatlar1 yiiksek
oldugundan dolay1 talep yoOniinden eksik kalmalar1 ve bu bdlgeden
cekilmeleridir. Fakat bunun yam sira Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyetinin
taninmamis olmasindan ve bu boélgelere ihracat yapamamasindan Otiirii
Giliney tarafi da Avrupa pazarinda hiikiim stirmektedir. Bu durumlar goz
online alindiginda Giiney tarafi Avrupa’ya daha yiliksek fiyattan hellim
thracat1 yaptig1 i¢in ada disi genel Pazar rekabeti olarak (istiin
durumdadirlar.” (Sirket D)

Yapilan analizden anlasildigi iizere KKTC, Ortadogu hellim pazar1 igerisinde birgok
biiyiik yabanci sirket ile rekabet icerisindedir. Fakat bu rekabetten doviz dolayisiyla
avantajli ¢tkmaktadir. Fakat bu bolgelerin yani sira KKTC’nin Avrupa ve Amerika
pazarmda herhangi bir sans1 yoktur. Avrupa pazarinda yer bulunamamasinin sebebi
taninmamis olunmasi iken, Amerika pazarinda yer bulunmamasinin sebebi Giiney
Kibris Rum Yonetimin Amerika’y1 bu konuda baskilamasidir. Bu rekabetin bu denli
cetin olmasinin ve KKTC’nin bu rekabet icerisinde daha avantajli konumda
olmasnin sebepleri;

e Hellimin taninmis bir temel gida maddesi olmas1 ve ¢okga tiiketilmesi,

e Tiiketilmeye bagl olarak talep oraninin yiiksek olmasi,

e Dovizin durumu neticesinde yabanci ilkeler i¢in Kuzey Kibris Tiirk

Cumhuriyeti’nin satiga sundugu hellimleri almak daha avantajlidir.
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e Hellim Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti’nin yoresel bir {iriinii olmasi
sebebiyle lezzet olarak diger hellim {iretimi yapan yabanci siit
firmalarinin 6niine gegmektedir.

¢ Pandeminin de etkisiyle alicilarin fiyat odakl tercihe yonelmesi,

e Hellimin son kullanma tarihi olan bir temel gida maddesi olmasi
sebebiyle hellim pazarmin c¢ok canli ve siirekli aktif bir pazar olmasi
sebebiyle bu pazardaki rekabet blyiktar.

4.2.2.2 Fiyat

Fiyat, pandeminin de etkisiyle hellim pazarinda en ¢ok aranan etken olmustur.
KKTC’deki siit ve siit iirtinleri isletmeleri Ortadogu pazarinda dovizin durumu ile
birlikte diger isletmelerden avantajli pozisyonda bulunmaktadir. Yapilan miilakat
sonucunda fiyat faktéri, KKTC’nin avantaji ve pandemi dolayisiyla olusmus olan
fiyat politikalar1 konularinda su cevaplara ulagilmistir:

“Guney Kibris tarafinda iiretilen hellim déviz dolayisiyla fiyat olarak yiiksek
oldugu ve iiriin kalitesi bakimindan bizimle yarisacak diizeyde olmadiklari
icin bize herhangi bir tehdit olusturmuyorlar.” (Sirket A)

“Gliney firmalarindan kalite ve fiyat olarak listiin oldugumuz i¢in pazarda
zorluk ¢cekmiyoruz.” (Sirket A)

“Fiyat da bir rekabet faktorii olusturdugundan dolayr daha uygun fiyata
hellim dagitimi1 yapan sirketler de aliciyr fiyati ile cezbederek tehdit
olusturmaktadir. Sirket’te bu alict kaybmnin Oniine ge¢mek amaciyla
fiyatlandirmada diisiise gegerse, bu da direkt olarak kar paymin diisiisiine
sebep verebilmektedir. Sirket, bu fiyatlandirma yarisma olabildigince ayak
uydurmaya ve hellim {riiniini de bu rekabete gore fiyat bakimindan
sekillendirmeye ¢alismaktadir. Ayn1 zamanda ulkeden Ulkeye de hellimin
fiyatlandirma stratejisinde degisiklikler yapilmaktadir. Biitiin hellim ihracat1
dolar tizerinden donmesine ragmen sirketin iilkelere yaptig1 hellim ihracatinin
fiyatlandirmasi farklidir. Kisaca sirketin fiyatlandirma stratejisi hem rekabete
hem de ihracat yapilacak iilkeye gore degisiklik gostermektedir.” (Sirket B)

“KKTC’nin taninmamis olmasi ekonomik ambargo sonrasi Avrupa’ya olan
hellim ihracatini sifirlamistir. Thracatin yapilabilecegi iilkelerde ise hellimin
Mersin aktarmali bir sekilde ulasimi saglandigi igin sirket fiyat ve zaman
olarak etkilenmektedir.” (Sirket B)
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“Pandemi zamani alinan kararlar dogrultusunda kisisel baglantilar sayesinde
alic1 firmalar ile temasa gegilerek promosyon {iriin, fiyat ve 6demede kolaylik
saglanarak hellimin ihracatiin kesilmesine mani olunmustur.” (Sirket B)
“Doviz farkindan dolay1 Giiney Kibris Rum Yo6netimi ile olan rekabette sirket
avantajli pozisyondadir.” (Sirket C)

“Covid-19 salgin1 boyunca ada igerisinde ortalama %30’luk bir diisis
yasanmustir. Fakat bu %30’luk diislis ihracat alaninda kapatilmaya ¢alisindu.
Bu ac¢igin kapatilmasi sirasinda hellimin ihracatinda kar ve zarara
bakmaksizin satig gergeklestirilmeye calisildi. Bunun sebebi de hellimin
bozulabilir bir iiriin olmasidir.” (Sirket C)

“Pandemi zamaninda fiyat politikasi gozden geg¢irildi. Karlilik disiirtiliip
tilketim arttirilmaya calisildi. Ada disinda ise; agirlikli olarak fiyat odakli
satig arttirilmaya calisgilmistir.” (Sirket C)

“Fiyat agisindan ada i¢i ve ada dis1 rekabetin boyutu baya biiyiiktiir. Bunun
sebebi de ada igerisinde ¢ok fazla iireticinin olmasidir. Piyasada satilan bazi
hellimler sirketin iiretim maliyetinin bile altinda bir fiyat sergilemektedir. Bu
da haliyle fiyat bazli rekabeti zorlastirmaktadir.” (Sirket D)

“Giiney Kibris Rum Yo6netimi de hellim {iretip ihracat yapsa da fiyatlar1 cok
yiiksek oldugundan otiirii herhangi bir tehdit olusturmamaktadir. Ozellikle
sirketin ana ihracat odagi olan Ortadogu’da Giiney Kibris Rum Ydnetimi bu
bolgelere olan ihracatini kesmistir.” (Sirket D)

“Gliney Kibris Rum Yonetimi ile Ortadogu ihracati agisindan rekabette ¢ok
ist bir konumda bulunulmaktadir. Bunun baslica sebebi fiyatlar1 yiiksek

oldugundan dolay1 talep yoOniinden eksik kalmalar1 ve bu bodlgeden
cekilmeleridir.” (Sirket D)

Yapilan analizden anlasilacagi tizere fiyat faktorii dis pazarda aktif bir rol
oynayabilmeye biiyiik katki saglayan bir faktordiir. Fiyatlamanin avantajlari ve
fiyatlandirma stratejisinin etkin kullanimi su sekilde yapilmistir:
e Dovizin dig pazarda fiyat bazinda KKTC’ye avantaji biiyiiktir. Bu
avantaj dogrultusunda da tercih sirasinda avantajli konumdadirlar.
e Fiyatlandirma stratejisi ayn1 zamanda pandeminin sonucu olusacak olan
zarar1 en aza indirmek i¢in etkili bir stratejidir. Fiyat1 diisiirerek hem dis

pazardaki tercih sansini arttrmak hem de bunun dogrultusunda siirimden
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kazanca gegerek pandemi dolayisiyla olusacak olan zarari en az indirmek
mumkanddr.
4.2.2.3 Talep
Hellimin Ortadogu pazarinda g¢okga tiiketilen bir temel gida maddesi olmasi
sebebiyle hellime olan talep yiiksektir. Ozellikle Ortadogu pazarinda hellim ayni
KKTC’de oldugu gibi yoresel bir iirlin olmasi sebebiyle cokca talep edilmektedir.
Fakat bu talep oran1 pandeminin getirdigi zorluklar ve mevsimlerin degisikligine
gore de farklilik gosterebilmektedir. Yapilan miilakat sonrasinda bu konuda alman
cevaplar su sekildedir:

“Ada dis1 olarak Tiirkiye ¢cok biiylik yogunlukta talep sergilemese de Arap
ulkeleri hellim blyuk taleplerde bulunmaktalar. Yaz mevsimi hellimin
tiketimi artig gosterdigi icin talep de mevsimlere gore degisim
gostermektedir.” (Sirket A)

“Ada dis1 ise ornek olarak Kuveyt hellim marketinin Pandemi dncesi %25
ine, Pandemi sonras1 %20 sine sirket sahiptir. Sirket Kibris’in kurulusunun
oncesinden beridir hellim isini yaptigindan 6tiirii belirli sabit bir kitleye hitap
etmektedir. Arap Ulkelerinin hellim Grinine olan istegi ve talebi yiiksek
orandadir. Bu iilkelere 6rnek olarak Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri ve
Suudi Arabistan verilebilir. Fakat bu iilkelerin yani sira Katar, Bahreyn ve
Omar iilkelerinde hellim iiriiniine olan talep daha azdir. Bunun sebebi de bu
Ulkelerin hellim driiniinii yeni yeni tammmaya ve tiiketmeye baslamis
olmalaridir.” (Sirket B)

“Hellim iiriini mevsimlere gore degisiklik gosterebilen bir iiriindiir. Yaz
aylarmda siit {retiminin kisith olmasi sebebiyle hellim {iretimi de
kisitlanmakta. Ayrica yaz zamani Arap iilkelerindeki sicak sebebiyle orada
bulunan halkin ¢ogunlugu Avrupa ve Amerika’daki yazliklarina
gittiklerinden dolay1 Arap iilkelerindeki talep orani da diismektedir. Ayrica
Ramazan zamani da orug sebebiyle gida tiiketiminin kisitlanmasindan otiirii
hellim iiretimimiz ve hellime olan talep diismektedir. Fakat bu talebin diistist
Sirketi cok biiyiik bir oranda etkilememektedir.” (Sirket B)

“Giintimiiz  sartlar1 degerlendirildiginde Pandemi dolayisiyla otellerin,
restoranlarin kapanmasi hellim ihracatini biiyiik oranda etkilemistir.” (Sirket
B)

“Covid-19 sirketin satiglarina biiyiik bir darbe vurmustur. Bu darbe
Tiirkiye’de %40 gibi biiylik bir diisiise sebep olmustur. Tiirkiye disinda da
Covid-19 biiyiik bir etki yapmistir. Bunun sebebi de sirketin hem perakende
hem de horeka ad1 verilen otel, restoran, catering satislar1 yapmasidir. Covid-
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19 sebebiyle de horeka sektorii ¢okmiistiir. Bu da sirketin %50 gibi bir oran
kaybina ugrama tehlikesine girmistir.” (Sirket B)

“Ada disinda ise hele ki sirketin hedef pazari igerisinde hellime olan talep
yogundur. Hele ki Arap iilkelerinde hallime kars1 olan talep biiyiiktiir. Bunun
sebebi de Arap iilkelerinde hellimin yoresel bir gidadir. Tiirkiye ise; dnceden
hellime kars1 fazla talep gostermese de isletmenin yapmis oldugu tanitimlar
ve uyguladig: fiyat politikasi sayesinde zaman igerisinde hellimi Tiirkiye’de
satilabilir bir hale getirilmis ve bdylece hellimin Tiirkiye’de tanitilmasinda
biiyiik rol oynamustir.” (Sirket C)

“Hellime yonelik talep ada ici ve Arap Ulkelerinde mevsimlere gére fazla bir
degisiklik gostermemektedir. Tirkiye’de hellime olan talep yaz aylarinda
turizm sezon gelistiginden Otiirli artis gostermektedir. Korfez tilkelerinde ise
hellime olan talep ortalama bir standartta olup mevsimlere gore fazla bir
degisim gostermemektedir. Bunun sebebi de korfez Ulkelerinin hellimi milli
yiyecekleri olarak gormesidir.” (Sirket C)

“Pandemi dolayis ila ihracat yapilacak iilkelerde turizm diisiis yasadigi i¢in
sirket ihracat bakimmdan da diisiis yasamustir. Ihracat alanindaki bu diisiis ise
cesitli kampanyalar ile kapatilmaya ¢alisilmaktadir. Covid-19 salgini1 boyunca
ada igerisinde ortalama %30’ luk bir diisiis yasanmistir.” (Sirket C)

“Ada disinda ise 6zellikle Ortadogu bdlgelerinde hellime talep yuksektir. Bu
Ortadogu bolgeleri; Kuveyt, Urdin, Dubai, Suudi Arabistan’dir. Ozellikle
Kuveyt’te hellime olan talep diger bdlgelerden daha fazladir. Cilinki
Kuveyt’in hellime bakis acis1 Kibris’in kine ¢ok benzemektedir. Neredeyse
her evde hellim bulunur.” (Sirket D)

“Hellime olan talep ada i¢i ve ada disinda mevsimlere gore hafif degisimler
gosterse de bu degisimler sirketi etkileyecek kadar biiylik degillerdir.” (Sirket
D)

“Covid-19 salgmi 6zellikle Tiirkiye’ye yapilan hellim ihracatimi biiyiik 6l¢iide
etkilemistir. Bunun sebebi de piyasanin ¢okiintliiye ugramasidir. Sirket Covid-
19 oncesi Tiirkiye’ye aylik seksen ton mal ihracati ger¢eklestirmesine ragmen
giinlimiizde bu oran sifira yaklagsmistir. Covid-19 Ortadogu bolgesine yapilan

ithracat1 ¢ok etkilememistir. Covid-19 salgim sirketi hellim ihracati yaptigi
tiim bolgeler hesaba katildiginda %50 oraninda etkilemistir.” (Sirket D)

Yapilan analiz sonucu anlagildig: iizere hellime olan talep orani dis pazarda yliksek
olmakla birlikte degisikliklere de ugramistir. Bu bilgiler dogrultusunda;
e Hellim, Ortadogu pazarinda yoresel bir tiriin oldugu i¢in talep

gbrmektedir.
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e Ortadogu bolgelerinden Kuveyt de hellime KKTC’de oldugu kadar deger
gosterilmesinden otiirii bu bdlgenin hellime olan talebi diger Ortadogu
iilkelerine nazaran biraz daha fazladir.

e Hellim, mevsimlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Bunun sebebi de
artan sicakliga oranla siit oraninin diismesi ile beraber iiretimin diigsmesi
ve yine sicaklifa bagli olarak talep yapan miisterilerin bulunduklari
yerden bagka bir yere tatile gitmeleridir.

e Pandemi sonucu kapanan catering ve horeka gibi hizmet sektorleri sonucu
hellime olan talep diislise ugramistir. Bu diisis bu alanda yogunlasmis
sirketler1 biiyiik bir oranda etkilemistir.

e Talepte yasanacak herhangi bir diislis beraberinde siit iiretiminde
azalmay1 ve ihracatta kesintiyi getirir. Ciinkii hellim son kullanim tarihine
sahip olan bir temel gida maddesidir ve ¢abuk bozulmaktadir. Elde kalan
her hellim sirkete zarar olarak donecektir.

4.2.2.4 Sertifikasyon Yetersizligi

Hellimin yurtdigina satis1  yapilabilmesi i¢in belli kontrollerden geg¢mesi
gerekmektedir. Bu kontrollerde belirli sertifikalar kontrol edilerek {iriiniin onay1
verilir ve glimriikkten gecisi saglanwr. Fakat bu sertifikalarin yetersizligi soz
konusunda oldugunda ulastirma da ciddi sikintilar yasanabilmektedir. Yapilan
milakatlar dogrultusunda bu konu hakkinda alman cevaplar su sekildedir:

“Devlet kanali hellimin sahip olmasi gereken sertifikalara sahip degil. Yesil

Hat Tiizigi sorunu c¢oziildigi takdirde bu konu hakkinda belli baglh
kolayliklar saglanacak.” (Sirket A)
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Bu analiz dogrultusunda sertifikasyon yetersizliginin dis pazarlara ulastirma da
soruna yol agabilecegi anlasilmaktadir. Bu sertifikasyon yetersizliklerini ¢oziime
ulastirabilmek igin de yesil hat tiiziigii sorunu bir an 6nce ¢ozilmelidir.
4.2.2.5 Direk Ulasim Olmamasi
KKTC taninmamis bir yer olmasi dolayisiyla yurt dis1 pazarma direkt olarak hellim
dagitim1 yapilamamaktadir. Hellimin dis pazara ulasimda aktarmali bir yol izlemesi
bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Yapilan miilakatlar dogrultusunda bu
konu hakkinda alaian cevaplar su sekildedir:
“Ada disma ihracat yaparken karsilagtigimiz sorun, triinlerin Mersin
aktarmali olarak ihracati yapildig1 i¢in iirlin, ihracat yapilacak olan llkeye
ulasimda gecikme yasiyor ve fiyati da pahalilasiyor.” (Sirket A)
“Uriinlerin  Mersin’den  aktarmali olarak ihracat yapilacak bdlgeye
ulastirilmas: sirkete fazladan maliyet ve ulasimda alt1 veya yedi gunlik bir
gecikme yaganmasi gibi sorunlar ile karsilagiimaktadir.” (Sirket B)
“Ihracatin yapilabilecegi iilkelerde hellimin Mersin aktarmali bir sekilde
ulagimi saglandigi i¢in sirket fiyat ve zaman olarak etkilenmektedir.” (Sirket
B)
“Ihracat konusunda belirlenmis miisteriler ile yillardir ¢alisildig: icin ihracat
alaninda da herhangi bir sikint1 yasanmamustir. Hellimin ihracati1 sirasinda ise

hellim ulasmasi gereken bdlgeden dnce Mersin’e gitse de bu aktarim durumu
sirkete veya aliciya herhangi bir sorun teskil etmemektedir.” (Sirket D)

Yapilan analiz sonrasinda ulasimda hellimin aktarmali ulagiminda belli basli sonuglar
gbze carpsa da bazi sirketler icin bu durum digerlerine oldugu kadar biiyiik bir
problem sergilememektedir. Bu bilgiler dogrultusunda;
e Hellimin aktarmali olarak ulagmasi zaman ve para kaybma sebebiyet
vermektedir.
e Hellimin ulasiminda olusacak herhangi bir gecikme hellimin taze tiiketim
Oomriinii dogrudan etkileyecektir.
e Sirket A ve Sirket B hellimin aktarmali ulasimindan etkilenseler de Sirket

C bu konu hakkinda herhangi bir sey soylememistir. Sirket D ise
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ulasimdaki gecikmenin kendisine veya karsisindakine herhangi bir sikint1
yasatmadigini belirtmistir. Bundaki sebebin, ihracat yaptiklar1 bolgelerin
uzun stireli miisterileri olmasi ve bu gibi sorunlar1 dert etmemeleri oldugu
asikardwr. Diger tirli {riiniin ulagimindaki gecikme karst tarafin
memnuniyetsizligi ile sonu¢lanabilmektedir. Bu memnuniyetsizlik ise
thracat yapan sirkete miisteri kayb1 olarak donebilme riski tasimaktadir.
4.2.2.6 KKTC’nin Taninmamasi
KKTC tanmmamis bir devlet olmasindan o6tiirii gerek giimriik sirasinda gerekse dis
pazara hellim ihracati yapmakicin gereken belgelerin toparlanmasi sirasinda bazi
sorunlar yasanmaktadir. Bu sorunlar da gecikmeye yol agabilmektedirler. Bunun
haricinde ihracat yapilacak iilkelerin tanmmamislik sorunundan faydalanmaya
calistig1 zamanlar da olmustur. Taninmamis olmanin dezavantajlarindan bir tanesi de
Avrupa pazarma agilamamaktir. Yapilan miilakat sonrasinda bu konu hakkinda
alman cevaplar su sekildedir:

“KKTC’nin taninmamis olusu bizim diger pazarlara ulagmamizi tam
anlamiyla etkiliyor. Ciinkii {iriiniin satis1 belli yerler haricinde imkansiz hale
gelir. Bunun sebebi de politik engeller, giimriiklerin iiriin gegisine izin
vermemesidir. Her ne kadar kendi tanitimimizi yapmaya 6zen gostersek de bu
baslica sebepler dolayisiyla talep olsa da satis gergeklesmiyor.” (Sirket A)

“KKTC’nin taninmamis olmasindan o6tiirii hellim ihracat yapilacak olan
iilkeye direkt olarak ulasamamaktadir. Uriinlerin Mersin’den aktarmali olarak
ithracat yapilacak bolgeye ulastirilmasi sirkete fazladan maliyet ve ulagimda
6-7 giinliik bir gecikme yasanmasi gibi sorunlar ile karsilasilmaktadir. Kuzey
Kibris’in taninmamis olmasi sirketin ihracatimmi da biiyiik bir oranda
etkilemektedir. Bu etkileme ihracat yapilmasi icin gerekli olan evraklarin
ithracat yapilacak olan iilkelerin elgiliklerinde onaylanamamasi gibi sorunlar
evrak islerinde gecikme yasanmasi sorunlarina 6rnek verilebilir. Bu evrak
sorunu sirkete emek, zaman ve maliyet acisindan sorun c¢ikarmaktadir.”
(Sirket B)

“KKTC’nin taninmamis olmasi ekonomik ambargo sonrasi Avrupa’ya olan
hellim ihracatmi sifirlamistir.” (Sirket B)

“KKTC’nin ambargolu oldugu iilkeler de Rum tarafi ile herhangi bir rekabete
girisilememektedir. Ozellikle Ingiltere ve Avrupa birligi iilkelerinde rekabet
sans1 Kuzey Kibris tarafi i¢in sifirdir.” (Sirket C)
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“Kibris adast kiiciik 6lgekli bir ekonomiye sahip olundugu igin, tim
maliyetler (ulasim, nakliye, vb.) daha yiliksektir. Bunun yani sira girdi
maliyetleri ada igerisinde heniiz istenilen seviyeye disiiriilmedigi i¢in
maliyeti ylikseltip rekabet sansin1 diistirmektedir. Bir digeri ise; alic1 firmalar
adanin taninmamasindan faydalanarak rekabette ve pazarlik asamasinda
zorluk ¢ikartmaktadirlar.” (Sirket C)

“KKTC’nin taninmamis olmasidan ve bu bolgelere ihracat yapamamasindan
otlirli Giiney tarafi da Avrupa pazarinda hiikiim siirmektedir. Bu durumlar
g0z Oniline alindiginda Giiney tarafi Avrupa’ya daha yiiksek fiyattan hellim
thracat1 yaptig1 i¢in ada dis1 genel Pazar rekabeti olarak {istln
durumdadirlar.” (Sirket D)

“KKTC’nin tanmmamis olmasi sirketin Avrupa pazarina daha iyi fiyattan
hellim ihra¢ etmesinin dniine gegen en biiyiik engeldir.” (Sirket D)

Yapilan analiz sonucunda anlasildigi tizere KKTC’nin taninmamig olmasi hellim

thracatini kisitlayan onemli bir faktordiir. Ayn1 zamanda ihra¢ edilen bolgelere de

ulagim yoniinden zarar1 dokunmaktadir. Tanmmamiglik faktoriiniin getirdigi zararlar

su sekildedir:

e Avrupa ve Ingiltere pazarma agilamama,

e Alict firmalarm tanmmamisliktan fayda saglamaya calisarak fiyat
belirleme konusunda zorluk ¢ikartmasi,

e Tanmmamig olmanin getirisi ile yapilacak herhangi bir ihracatin
aktarmali olarak yapilma zorunlulugu olmasi ve bunun getirisi ile de
{iriiniin ulagiminda gecikme yasanmast,

e Taninmamis olmanin getirisi ile yapilmasi gereken evrak islerinin
gecikmeye ugramasi ve bunun dogrultusunda da ihracatin gecikmesi,

e Tanmmamishgmn politik engellere ve giimriikde sorunlara yol agmasi.

4.2.2.7 Yurt Dis1 Ticari Temsilciliklerin Olmamasi

Temsilciliker dis iilkelere acilabilmek igin onemli unsurlardan birisidir. Isletmeler

kendilerine biiyiime hedefi koysa dahi temsilciliklerin eksikligi buna engel teskil

etmektedir. Ayn1 zamanda temsilcilikler turizm acenteleri veya ofislerin agilmasi
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icinde gereklidir. Yapilan miilakat sonrasinda bu konu hakkinda alinan cevaplar su
sekildedir:
“ Daha ¢ok reklam ve daha ¢ok fuar katilimi ile tanitimi arttirarak pazardaki

payimizi gelistirebilir veya dig baglantili temsilcilikler aracilifiyla turizm
acenteleri ve ofisler agilabilir.” (Sirket A)

“Sirket, siirekli olarak Dubai ve Tiirkiye’deki fuarlara katilarak hellim
iiriiniiniin tanitimimni yapmaktadir. Bunlarin haricinde temsilciliklerin oldugu
iilkelere danisilarak oradaki durum Ogrenilip potansiyel alicilara ulagimin
nasil saglanacagi 6greniliyor.” (Sirket B)

Yapilan analiz dogrultusunda temsilciliklerin faydalar: su sekildedir:

e Turizm acentesi ve ofis agma imkan1 saglar.

e Temsilcilikler araciligiyla iilkelerin hellime olan talep durumu 6lgiilebilir
ve buna gore bir pazarlama stratejisi gelistirilebilinir.

e Temsilciliklerin eksikligi ihracat yapilmayan bolgelere yonelmede sikinti
cikartir. Ciinkii ihracat yapilmasi planlanan bdlgenin hellime yonelik
talebi bilinmeden bir pazarlama stratejisi gelistirmek ve yiiriirliliige
koymak sirkete zarar olarak donebilir.

4.2.2.8 Yesil Hat Tiiziigii

Yesil hat tliziigli yesil hat iizerinden Giiney Kibris Rum Yonetimine herhangi bir
hayvansal {iriiniin gecisini engelleyen bir tiiziiktiir. Bunun sonucunda sirketler Rum
tarafi lizerinden Avrupa’ya ac¢ilma sanslarini kaybederler. Yapilan miilakatlar
sonrasinda yesil hat tiizligl ile ilgili alinan cevaplar su sekildedir:

“Devlet kanali hellimin sahip olmas1 gereken sertifikalara sahip degil. Yesil

hat tliziigli sorunu ¢oziildiigli takdirde bu konu hakkinda belli baslh
kolayliklar saglanacak.” (Sirket A)

“Yesil hat tiiziigline gore et ve siit Uiriinlerinin yesil hattan gecmesi yasaktir.
Yesil hat tiiziglindeki sorun ¢oziildiigli ve Avrupa’ya ihracatin sartlar
karsilandig1 takdirde sirket bu durumdan olumlu olarak etkilenecektir. Fakat
su anlik kesin bir durum s6z konusu degildir.” (Sirket B)
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“Yesil hat tiiziigii hellim {iriinliniin ihracatini kagit listiinde olumlu etkilerken
uygulama asamasinda olumsuz etkilemektedir. Kagit iizerinde yesil hat
tiizigl cergevesinde ihracat yapilabilecegi yazsa da uygulama esnasinda gida
iirlinlerin yesil hat iizerinden ihracat1 yapilamamaktadir. Bunun sebebi Giiney
Kibris’in ve Kibris Cumhuriyeti’nin tarife disi1 engelleridir.” (Sirket C)

“Yesil hat tliziigliniin getirdigi herhangi bir hayvansal iiriiniin Giiney tarafina
gecememesi ihracati etkilemektedir. Yesil hat tiiziigii belli bir ¢ozlime
ulastirildiktan sonra Avrupa pazarma giliney tarafindan daha uygun fiyatlara
ihracat yapmak amaglanmaktadir.” (Sirket D)

Yapilan analizden anlasildigi tizere yesil hat tiziigiinin KKTC’deki sit ve sut
iirlinleri sirketlerine etkisi su sekildedir:

e Avrupa pazarmna iyi fiyattan hellim ihracati yapmanin niindeki baslica
engellerden birisidir.

e Yesil hat tiiziigiindeki sorunlar yiiziinden KKTC’deki st ve sit Grlnleri
sirketleri ihtiyaglar1 olan sertifikalar1 temin etmekte sikint1 yasamaktadir.

e Yesil hat tiiziigiiniin ¢6ziilmesi durumunda Avrupa pazarinda boy
gosterebilmek miimkiin olacaktir. Dovizinde durumu goéz Oniinde
bulunduruldugunda Avrupa hellim pazarinda fiyat bazli rekabette {ist
konumda durarak hellim pazarindaki ¢ogunlugu KKTC’nin ele almasi
beklenilebilir bir sonuctur.

4.2.2.9 Ortadogu Bolgesine Asir1 Bagimhhk

Ortadogu, KKTC’nin hellim ihracat1 agisindan ana pazaridir. Hem tanmmamishgin
ithracata tam olarak mani olmamasi hem de doviz sebebiyle fiyat bazli rekabette iist
noktalarda bulunulmasi bu bolgeye baglanmadaki temel hususlardan birisidir. Ayn1
zamanda en biylik gida fuarlarindan biri olan Dubai fuar1 da Ortadogu’da
yapilmaktadir. Yapilan miilakatlar sirasinda alinan cevaplara gore;

“Tiirkiye’de 1 ana miisteriye fason iiretim yapilmaktadir. Asil faal olunan

bolge Ortadogu Dbolgesidir. Kuveyt, Suudi Arabistan, Birlesik Arap

Emirliklerinin her iki emirligi, Urdiin ile ihracat yapilirken Katar ve Bahreyn
ile de goriismeler devam etmektedir. Fakat Ana Pazar Kuveyt’tir.” (Sirket B)
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“Giiney Kibris Rum YoOnetimi ile de 0zellikle Ortadogu da ciddi bir rekabet
vardir. Fakat Rum yOnetimi Avrupa’ya da hellim ihracati yapabildiginden
otiiri  odaklarin1 ~ Avrupa’ya ¢evirmis  durumdadirlar.  Avrupa’ya
odaklanmalarmin bas sebeplerinden birisi de Ortadogu’daki hellim
ihracatinin fiyat odakli olmasmdandir.” (Sirket B)

“Ada diginda 3. Dinya Ulkesi ad1 verilen korfez iilkelere, Tiirkiye’ye, Suudi
Arabistan, Kuveyt, Urdin, Katar ve Dubai gibi Ortadogu Ulkelerine ve ara
sira Japonya’ya ihracat yapilmaktadir.” (Sirket C)

“Ihracat yapilacak olan iilkeler agirhikli olarak sirketin katildig1 fuarlar ile
belirlenmektedir. Sirket, Ortadogu’nun en biiyiik gida fuar1 olan Dubai fuari,
Tiirkiye’de Antalya’da yapilan Anfas fuarina ve cesitli diger gastronomi/gida
fuarlarina katilmaktadir.” (Sirket C)

“Sirket neredeyse tiim Ortadogu Arap llkelerine ve Tiirkiye’ye hellim
ihracat1 yapmaktadir.” (Sirket D)

“Ada igerisindeki neredeyse tiim ada sakinleri hellim tiikettigi i¢in talep ¢ok
fazladir. Ada disinda ise Ozellikle Ortadogu bdlgelerinde hellime talep
yiksektir. Bu Ortadogu bolgeleri; Kuveyt, Urdin, Dubai, Suudi
Arabistan’dir.” (Sirket D)

“Gliney Kibris Rum Yonetimi ile Ortadogu ihracat1 agisindan rekabette ¢ok
ust bir konumda bulunulmaktadir.” (Sirket D)

“Giincel olarak dagitim yapilan Ortadogu Arap Ulkeleri ve Turkiye baz

almdiginda KKTC’nin taninmamis olmasi herhangi bir negatif etkiye sahip
degildir.” (Sirket D)

Yapilan analizden anlasilacagi iizere KKTC’deki siit ve siit iirtinleri sirketlerinin ana
pazar1 Ortadogu’dur. Bunun sebepleri;
e Ortadogu pazarmin fiyat odakli olmasi ve bu fsyat odakl rekabette doviz
dolayisiyla avantajlim konumda bulunulmasi,
e Ortadogu pazarmna hellim ihracati yapilabiliyor olunmasi,
e Hellimin o bdlgelerde de siirekli tiiketilen bir temel gida maddesi olmasi

ve talep edilmesi.

Fakat bu avantajlarin yani sira baz1 dezavantajlarda bulunmaktadir. Bunlar;
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Uretilen ve ihracat igin ayrilan tiim siitiin ve dolayisiyla hellimin bu
bolgelerde satilmasi ve pazar payini genisletememe,

Ortadogu pazarindaki rekabetin siirekli yiikseliyor olusu,

Sirketlerin mevcut pazardaki durumu korumaya calismakla yetinmeleri,
vizyonlarmi gerceklestirmek i¢in ¢abalamayi kesmeleri veya artik bir
vizyon takip etmemeye baslamalari, bunun getirisi ile de gelisme/biliylime

kat edemeyecek oluslari.
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Bolium 5

SONUC

Ada igerisindeki hellim pazari1 ve sirketler arasindaki rekabet, ada halkinin hellimi
stirekli olarak tiiketmesi sebebiyle zorlu ve yogundur. Hellimin siirekli olarak
tiiketilen bir temel gida maddesi olmas1 dolayisiyla sirketler birbirleri ile buyik bir
rekabet igerisindedir. Ihracat odakli bir biiyiime strateji isleyen biiyiik sirketler bile
ada igerisinde adlarin1 unutturmamak adma hellim pazarinda boy gostermeye
calismaktadirlar. Ada igerisindeki hellim pazar1 6zellikle ihracata dayali firmalar
tarafindan ¢ok dnem arz etmemektedir. Ihracata dayali faaliyet gosteren sirketler
faaliyetlerini yurt digina yogunlastirmislar ve cesitli nedenler One siirerek yurt
icindeki faaliyetlerini asgari seviyede siirdiirmektedirler. Ada disinda ise; Hellimin
tescillenmis bir {iriin olmasi, dis iilkelere olan ihracatinin siirekli yapilmasi ve diger
milletler tarafindan da severek tiiketilen bir iirlin olmasi sebebiyle hellimin yurt
disindaki hellim pazar1 da aynmi yurt i¢indeki gibi yogun ve zorludur. Hellimin
Ortadogu tilkelerinde popiiler bir temel gida maddesi olmasi ve biiylik oranda talep
gormesi sebebiyle bu pazara olan yonelim biyuktir. Bu artan pazarda tutunmak da
giin gectikce zorlanmaktadir. Bu zorluklar ada icerisinde, rekabet, satig/pazarlama,
fiyat, sut tiretimi ve turizme olan bagm degisen kosullar dogrultusunda soruna yol
acabiliyor olmasidir. Ada dis1 karsilasilan sorunlar ise; rekabet, fiyat, talep,
sertifikasyon yetersizligi, direk ulasim olmamasi, KKTC’nin taninmamasi, yurt digi

ticari temsilciliklerin  olmamasi, yesil hat tiizigli, Ortadogu bolgesine asir1
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bagimliliktir. Gelecek arastirmalar i¢in 6nerim ada igerisinde iiretimi yapilan peynir

alt1 suyu iirlinlerinin ada i¢i ve ada dis1 pazarlamasindaki stratejilerin arastirilmasidir.
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Bolium 6

ONERILER

Yukarida bahsedilen sorunlarin ¢oziilmesi i¢in yapilmasi gerekenler su sekildedir:

e Kendilerini ada igerisinde bulunan rakip firmalarin ilerisine

ulastirabilecek bir pazarlama stratejisi tiretmek,

e Pandemi dolayisiyla halkta olusmus olan diisiik biitceli geliri ve aktarmali
thracat sorunundan olusan gecikme ile fiyat artisin1 hesaba katmak ve
bunlarin iyilestirilmesine yonelik olarak daha diislik kar marj1 stratejisini
uygulayip daha genis bir kitleye ulasarak siirimden elde edecekleri kar ile
bu a¢1g1 kapamaya calismak,

® Yalnizca talebe bagl kalarak ihracat gerceklestirmekten ziyade sabit ve
sadik bir kitle olusturmaya ¢alismak. Bunun sonucunda da kara gecilmese
dahi en azindan sabit bir kar oran1 yakalayabilmek,

e Yesil hat tiiziigli sorununu en kisa zamanda bir ¢oziime ulastirmak ve

Avrupa pazarina agilmak,

e Pandemi sonucu temel gida {iriinlerine kars1 giiveni sekteye ugramis olan
halki tekrar kazanmaya yonelik bir strateji gelistirmek. Ornek olarak
rlintin  ve Ttretildigi yerin saglik acisindan giivenilirligine yonelik
tanitimlar yaparak halkta olusmus olan bu korkuyu azaltmaya ¢alismak,

e Yurtdisinda temsiciliklerin agilmasi icin talepde bulunulmasi
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EKLER
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Ek A: Milakat Sorular

Sirketi Tammmaya Yonelik Sorular:

1.

2.

Isletmeniz hangi y1lda kimler tarafindan ve nerede kurulmustur?

Ne tiir bir girkettir? (sahis igletmesi, aile sirketi, ortaklik, vs.)

Yonetim sekli nasildir? Yonetimin tiimii aile liyeleri/ortaklar tarafindan mi1
yurutdliyor? Profesyonel yoneticiler var mi?

Sirketinizin bir stratejik plan1 var mi1? Mevcutsa, sirketin Misyon, Vizyon,

Amac, Hedef ve Stratejileri nelerdir?

Pazarlama Stratejisi ile lgili Sorular:

1.

Kibris igerisindeki hellim dagitimi durumunuz hakkinda bilgi verebilir misiniz?
Hangi bolgelere dagitim yapiyorsunuz? Yillik dagitim kapasiteniz

nedir? Dagitim esnasinda ne gibi sorunlarla karsilasiyorsunuz?

Kibris adas1 disinda hangi tilkelere ihracat yapmaktasiniz? Yillik

ihracat kapasiteniz nedir? Ihracat esansinda ne gibi sorunlarla
karsilagiyorsunuz?

Gerek iilke i¢inde gerekse dis iilkelerde Hellime karsi olan talep yogunlugu
nasildir? Mevsimlere gore bu talep degisiyor mu?

Thracat yapacaginiz iilkeleri nasil belirliyorsunuz? Hangi kanallardan bu iilkelere
ulastyorsunuz? (kisisel baglar, fuarlar, aracilar, vs.)

Hellim {irtinii ile ilgili olarak gerek yurt iginde gerekse yurt disinda rekabetin
boyutu nedir?

Gerek ulke iginde gerekse iilke disinda Hellim Griniinln satis1 igin gerekli

tanitimi nasil yapiyorsunuz?
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7. Gerek yurt icinde gerekse dis iilkelerdeki pazar paymizi gelistirmek i¢in ne gibi
stratejiler uyguluyorsunuz?

8. Giiney Kibris Rum Yonetimi iireticileri ile yurt dist satiglarda rekabet
durumunuz ne seviyededir?

9. Kuzey Kibris’in taninmamis olmasi sizi dis pazarlara ulasmak konusunda nasil
etkiliyor?

10. Yesil Hat Tiiziigli Hellim tiriiniiniin ihracatimi nasil etkiliyor?

Pandemi Dénemindeki izlenilen Stratejilere Yénelik Sorular
1. Covid-19 salgini ada i¢i ve ada dis1 satislarinizi nasil etkiledi?
2. Pandemi doneminde gerek yurt i¢inde gerekse yurt disinda satiglarinizi korumak

icin ne gibi stratejiler izliyorsunuz?
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