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0z

Bu tezde, kiiresellesme ile Dbirlikle degisim gdOsteren isletmelerin
uluslararasilasma siireci ve bu siire¢ igerisinde isletmeler tarafindan uygulanan
stratejiler, literatiirdeki yaklasimlar ¢ercevesinde incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alisma
tic bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimde, 1970’11 yillar itibariyle ele alinan
uluslararasilagsma siirecinin, zaman igerisindeki degisimi incelenmistir. Uluslararasi
pazarlara agilmak isteyen bir isletmenin uluslararasilasma siirecinde vermesi gereken
kararlar ile uygulamasi gereken birtakim yontemler bulunmaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise isletmenin vermesi gereken soz konusu kararlar ve uygulayacaklari
yontemler agiklanmistir. Calismanin son boliimiinde de Oncelikle enerji piyasasinin
diinyadaki ve Tiirkiye’deki goriiniimiine iliskin veriler paylasilmistir. Ilgili béliimde,
ayn1 zamanda, enerji piyasasinin oncii firmalarindan Aksa Jenerator ile gergeklestirilen
roportajdan elde edilen uluslararasilagma siirecine iligkin bulgular ortaya koyulmustur.
Bu calismanin hedefi, Aksa Jenerator’lin uluslararasi pazarlara girme nedenlerini ve

uluslararasi pazarlara girerken uyguladiklar: stratejileri ortaya konulmaktir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Uluslararasidasma, Uluslararast Pazara Giris Stratejisi,

Enerji, Aksa Jenerator



ABSTRACT

In this thesis, the internationalization process of the enterprises that have
changed with the globalization and the strategies applied by the enterprises in the
internationalization process have been examined within the literature. In this respect, the
study consists three parts. In the first part of the study, since the 1970’s, the change in
the concept of internationalization has been examined. There are decisions that must be
made by a business operator in the internationalization process and there are also some
methods that must be implemented in that process. In the second part of study, the
relevant decisions and the methods to be implemented are explained. In the last part of
the study, firstly the data about the energy market in the world and in Turkey are shared.
In the same part, Findings were revealed about the process of internationalization
obtained from the interview conducted with one of the leading company of the energy
market, Aksa Power Generation. The aim of this study is to reveal the reasons why
Aksa Power Generation entered international markets and which the strategies applied

when entering international markets.

Key Words: Globalization, Internationalization, International Markets Entry Strategies,
Energy, Aksa Power Generation
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GIRIS

1980’11 yillar itibariyle glimriik tarifelerinde indirimler, tasima maliyetlerinde diisiisler,
tiikketicinin tiiketimlerinde benzerlikler goriilmiis, iletisim ve bilisimde gelismeler yasanmustir.
Bu donemden itibaren, aynt zamanda, iilkeler de liberal ekonomik yapilari benimsemeye
baslamiglardir. Yasanan tiim bu gelismelerin ve degisimlerin arkasinda yatan neden olarak
kiiresellesme gdsterilmektedir. Isletmelerin ise uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermesi her
ne kadar eskiye dayansa da son 30 yil igerisinde global pazarda faaliyet gosteren isletme

sayisinda artis goriilmektedir.

Kiiresellesme ile uluslararasilasma arasinda bir iliski s6z konusudur. Isletmeler,
kiiresellesme ile birlikte dogan rekabet ortaminda, siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve karlarini
maksimize edebilmek i¢in hem uluslararas1 pazarlara agilmak zorunda kaliyorlar hem de
kiiresellesmenin sundugu avantajlardan yararlanarak kendi istekleri ile uluslararasi pazarlara

acilmaya karar veriyorlar.

Bu dogrultuda, bu calismada, kiiresellesme ile birlikte de§isen uluslararasilagma
slirecinin ve bu siiregte isletmenin vermesi gereken Kkararlar ile uygulamasi gereken

stratejilerin 6rnek bir uygulama iizerinden incelenmesi amaglanmastir.

Bu tez, lic bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde kiiresellesme ile
uluslararasilasma kavramlar1 agiklanarak, kiiresellesmenin uluslararasilagsma siirecine etkisi,
literatiirde yer alan modeller ¢ergevesinde incelenmistir. Bu boliimde, ayni zamanda,
uluslararasilasma stirecini etkileyen faktorler, ev sahibi {ilkenin ¢ekici faktorleri ile
sermayenin geldigi iilkenin itici faktorleri kapsaminda ele alinmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde uluslararasilagsma siirecinde verilmesi gereken kararlar, Kotler ve Armstrong
tarafindan ele alinan alt1 baglik altinda agiklanmistir. Calismanin son boliimiinde ise ilk dnce
enerjinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki goriiniimiine deginilmis, daha sonra Aksa Jenerator
caligmasina yer verilmistir. S6z konusu c¢alisma ile Aksa Jenerator’iin uluslararasilagsma
stirecinde uyguladig1 stratejilerin incelenmesi ve enerji sektoriinde faaliyet gostermeye

baslayacak isletmeler i¢in Onerilerin verilmesi hedeflenmistir.



BIRINCi BOLUM
ULUSLARARASILASMAYA ILiSKIN KAVRAMSAL CERCEVE

Uluslararasilagsma, isletmelerin, faaliyetlerini ulusal sinirlar disinda gergeklestirmeleri
ile ilgili bir kavramdir. 1980’11 yillar itibariyla yiikselise gecen kiiresellesme hareketleri,
isletmeleri, siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve karlarini maksimize etmek i¢in uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermek zorunda birakmistir. Artik iilkeler, sinir kavramini devre dist
birakacak, ticari ve ekonomik isbirlikleri yaparak bir entegrasyon saglamaktadirlar. Bu
entegrasyon da isletmeleri uluslararasi pazarlara yoneltmistir. Ote yandan, teknoloji ve
iletisim alaninda gelismelerin yasanmasi, isletmeleri uluslararasi pazarlara yonelirken isleri

kolaylastirict birgok segenek sunmustur.

Yasanan bu gelismeler dogrultusunda, bu ¢alismanin ilk boliimiine uluslararasilagma
kavrami iizerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda, birinci béliim, kiiresellesme cergevesinde
uluslararasilasma kavrami, uluslararasilagsma siirecini etkileyen faktorler, uluslararasilagma

modeller ve uluslarararasi pazarlara giris yontemleri olarak dort baslik altinda toplanmaktadir.

Birinci boliimde, oncelikle, kiiresellesme ¢ercevesinde uluslararasilasma kavrami
incelenmektedir. Calismada, kiiresellesme c¢erg¢evesinde uluslararasilasma kavraminin
incelenmesinin nedeni olarak 1980°1i yillar itibariyla kiiresellesme ile birlikte isletmelerin
uluslararasilasma siirecinde degisiklige gitmesi gosterilmektedir. Ilgili boliimiin ikinci
kisminda, itici ve c¢ekici faktorler basliklar1t kapsaminda uluslararasilasmayi etkileyen
faktorler incelenmektedir. Birinci boliimiin iiglincli kisminda ise uluslararasilasma siirecine
iliskin modellere yer verilmektedir. Bu kisimda, geleneksek modeller ile kiiresel dogan
isletmeler modeli incelenerek, kiiresellesme ile birlikte degisen uluslararasilagsma siirecinin
belirginligine dikkat ¢ekilmektedir. Son olarak, bir isletmenin herhangi bir dis pazara hangi

yontemler ile girebilecegi konusu incelenmektedir.
1.1. Kiiresellesme Cercevesinde Uluslararasilasma Kavrami

Yaklasik son 30 yil igerisinde, Siyasi, sosyal ve ekonomik degisimlerin ve gelismelerin
arkasinda yatan nedenin ana kaynagi kiiresellesme olarak gosterilmektedir. Kiiresellesme, ilk

olarak, 1968 yilinda Uluslararasi Sosyal Bilimler Ansiklopedisi’nde yayimlanmistir.



Kiiresellesme kavrami, 1983 yilinda ise Theodore Lewitt tarafindan ‘Piyasalarin

Kiiresellesmesi’ adli calismasinda kullanilarak literatlire girmistir.

Uluslararas1 Para Fonu’na (IMF) gore (Uluslararasi Para Fonu, 2000) insanlik icad1
olan kiiresellesme, teknolojik gelisimin de bir sonucudur. Kiiresellesme, emek ve bilginin
uluslararas1 arenada serbest dolagiminin yaninda ayni zamanda ticaret ve sermaye akisi

yoluyla ekonomik entegrasyonun artisini ifade etmektedir.

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi degisimler ile de isletmelerin uluslararasilagma
stirecinin etkilendigi goriilmektedir. Uluslararasilagsma, igletmelerin yatirimlarini uluslararasi
pazarlara adapte etme siireci olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasilasmay1 isletmelerin
kiiresellesmesinin bir asamasi olarak tanmimlayan Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
(OECD) (OECD, 1996), “ulusal pazarda faaliyette bulunan isletme”, “smrh Olgiide
uluslararasilagsmis isletme”, “tam uluslararasilasmis isletme”, “yaygin olarak kiiresellesmis
isletme” ve “tam kiiresellesmis isletme” olarak smiflandirma yapmaktadir. Bu
siniflandirmada, tiretimde kullandig1 girdi orani, hasilat orani ve pazar sayist esas
alinmaktadir. Eger tiretimde kullanilan girdilerin orani en fazla %10’u ithal ediliyor ve toplam
hasilatin en fazla %10’u uluslararasi faaliyetlerden elde ediliyorsa; “sinirli uluslararasilagma”,
tretimde kullanilan girdilerin orani en fazla %10-40’1 ithal ediliyor, toplam hasilatin en fazla

%10-40’1 uluslararasi faaliyetlerden elde ediliyorsa ve en az ii¢ uluslararasi pazarda faaliyet

yiiriitiiliiyorsa; “tam uluslararasilasma” s6z konusu olmaktadir. (Ecer & Canitez, 2003)

Uluslararasilasma siirecini etkileyen kiiresellesme ile birlikte bolgesel ve uluslararasi
anlagmalar ile ticaretin Onilindeki engellerin kalkmis olmasi uluslararasilagsma karar1 veren
isletmelerin, iirlinlerini, giivenli, zamaninda, saglam ve uygun fiyatlar ile dis pazarlara daha

kolay ulastirmasini saglamaktadir.

Fakat kiiresellesmenin siirekli firsatlar sagladigi disiiniilse de ayn1 zamanda
uluslararasilagsma stirecindeki bir isletme i¢in beraberinde birtakim riskler de getirmektedir.
IMF, kiiresellesmenin getirdigi firsatlarin risksiz gelmedigini savunmaktadir (Uluslararasi
Para Fonu, 2000). Kiiresellesme, oncelikle istikrarsizlik getirmektedir. 1980°li yillar ile
birlikte sinirlarin yavas yavas ortadan kalkmasiyla ekonominin entegre olmaya baslamasi bir
iilke icerisinde yasanan sorunun baska iilkelerde de kolayca hissedilmeye baslamasina neden
olmustur. Bu durum da uluslararasilasma karar1 veren bir isletme icin biiyiik tehlike arz

etmektedir. Ayrica sayisi 1980°li yillar itibariyla artan yabanci yatirnmci ile yatirimin
3



yapildig1 ev sahibi iilke devleti arasinda uyusmazlik ¢ikmasi halinde bagvurulabilecek yargi
yolu olarak uluslararasi tahkimin tanmip, taninmamasi hususu da yabanci yatirimecilarin
yatirrm kararlarin1  etkileyen Onemli risklerden biri olarak goriilmektedir. Yabanci
yatirimcilarin kuskularim1 gidermek ve risklere karsi giivence saglamak amaciyla 1950’1
yillarin sonlarindan beri diinya iilkeleri arasinda ikili yatirim anlagsmalarinin miizakeresi ve
imzalanmas1 siireci baglatilmig, bu siire¢ uluslararasilasma karar1 veren igletmeler igin

kiiresellesme ile birlikte 1980’1 ve 1990’11 yillarda biiyiik 6nem kazanmuistir.

Ote yandan, kiiresellesmenin, ayn1 zamanda, isletmeleri uluslararasilasmaya zorladig
da distiniilmektedir. Pankaj Ghemawat (Ghemawat, 2008) tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore yoneticilerin ¢ogu kiiresellesmeyi degerlendirilmesi gereken bir alternatiften ziyade, bir
zorunluluk olarak gérmektedirler. Bu zorunluluga ise rekabet neden olmaktadir. Sirketler,
rekabetin olustugu ortamda karlarint maksimize edebilmek ve siirdiiriilebilirliklerini
koruyabilmek amaciyla uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye baglamak zorunda

kalmislardir.

Giintimiizde kiiresellesme yeni bir asamaya girmistir ve bu asamanin en 6nemli
ozelligi ise gelisen iilkelerdeki isletmelerin, gelismis ekonomilerden gelen sirketlerle rekabet
etmeleridir (The Economist, 2008). Kiiresellesme, daha dnceden daha gok gelismis tilkelerden
gelismekte olan iilkelere dogru bir hareketlilik ve genisleme olarak etkisini gostermekteydi.
Giiniimiizde ise artik bu durum artan oranda gelismekte olan bir lilkeden diger gelismekte
olan tilkeye seklinde iki tarafli gerceklesmektedir. Fakat bu degisim esitsizligin tam anlamiyla

ortadan kalktiginin bir géstergesi olmamaktadir.

Sonug olarak, kiiresellesme kapsaminda yasanan tiim gelismeler dogrultusunda
isletmeler, artik, biitiin diinyay1 hedefleyerek, iiretim faaliyetlerini ve satiglarini, maliyetler
acisindan daha cazip gordiikleri lilkelere kaydirarak uluslararasilasmaya baslamak zorunda
kalmiglardir. Giinlimiizde ise uluslararasilasmada zirve yasanmaktadir. Birlesmis Milletler
Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD) tarafindan hazirlanan 2016 Diinya Yatirim
Raporu’na gore 2015 yilinda, dogrudan yabanci yatirimlarin kiiresel akigi 2008 yilindaki
kiiresel ekonomik ve finansal krizin baglamasindan bu yana en yiiksek seviyesi olan 1.8
trilyon dolara yiikseldi. Fakat Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Ban Ki-Moon tarafindan
yapilan agiklamaya gore kiiresellesmenin getirdigi negatif etkiler ile birlikte, bu biiylime, tiim

iilkelerde tiretken kapasitenin esdeger bir genislemesine doniismedi.



1.2. Uluslararasilagsmay1 Etkileyen Faktorler

Literatiirde, uluslararasilagsma siirecini etkileyen faktorler, genel olarak iki baslik
altinda toplanmaktadir. Bunlardan ilki i¢sel nedenler olarak da adlandirilan isletmelerin hem
kendi icerisinde hem de iilke igerisinde yasadiklar1 birtakim olgular1 kapsayan itici

faktorlerdir. Ikinci baslik ise ev sahibi iilkenin ¢ekici faktorleridir.

Kiiresellesme ile birlikte teknolojide yasanan gelismeler, sirketlerin uluslararasilagsma
siirecini hizlandirip, kolaylastirmaktadir. Ornegin, bir isletme bilisimde yasanan gelismeler
neticesinde dis pazarlardaki gelismelere, istatistiklere veya rakip firmalarin bilgilerine
kolaylikla ulasabilmektedir. Bdylelikle, isletmenin edindigi bilgiler dogrultusunda dis

pazarlara atacaklar1 adim daha az riskli ve daha hizli olmaktadir.

Isletmelerin dnceki tecriibelerinden 6grendikleri, dis pazarlara acilma karari verirken
onemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Isletmeler, genelde, maliyet, zaman, risk veya
belirsizlikten dolayr uluslararasi faaliyetlere girmek istememektedirler. Fakat Onceki
tecrilbelerden elde edilen deneyimler, uluslararas1 pazarlarda karsilagilacak sorunlari en aza
indirmektedir. Uluslararasilasma siirecinin asamali bir sekilde gerceklestigini savunan
geleneksel modellerdeki ilk asama olan ihracat asamasinda sirketlerin kazandiklari

deneyimler dogrultusunda dis pazarlara agilip acilmamaya karar verdikleri diistiniilmektedir.

Uluslararasilagsma kararini etkileyen bir baska faktor ise dlgek ekonomisidir. Uretim ve
maliyet dengesine gore sirketler uluslararasi pazarlardaki payini artirma veya azaltma karari
vermektedirler. Isletmenin {istiin yonlerinin degerlendirilmesi, iiretim fazlasi, iiretimin
niteligi, kar hedefi ve biiyiime arzusu gibi etkenler isletmenin uluslararasilagsmaya karar

vermesinde 6nemli nedenler olarak goriilmektedir.

Uretim siirecinin esnekligi ve arz potansiyeli, sirketlerin uluslararas1 pazarlara
acilmasini etkileyen bir baska faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmenin iiretim siirecini
piyasadaki degisikliklere hizli ve etkili bir sekilde uyum saglayabilmesi, uluslararasi pazarlara
acilmasinda biiyiikk kolaylik saglamaktadir. Kiiresellesmenin hakim oldugu ortamda
miisterisini rakibine kaptirmak istemeyen isletme, biitlin stire¢lerde hiz faktoriinli gz 6niinde
bulundurmaktadir. Isletme, kiiresellesme ile birlikte uluslararasi ortamda miisteri artik tek
tipte iiriin talep etmemektedir. Isletme birbirinden farkli iiriinleri talep edebilecek cok sayida

miisterinin  varligint unutmamalidir. Pazardaki arz potansiyeli de sirketin uluslararasi
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pazarlara girisini etkileyen bir baska faktordiir. Arz potansiyeli ne kadar fazlayla sirket o

kadar daha az risk alarak uluslararasilagsma karar1 verir.

Isletmelerin kendi kontrolleri disinda iilke icinde yasanan hem siyasi hem de
ekonomik gelismeler de uluslararasilagsmay1 etkilemektedir. Koken iilkede yasanan i¢ piyasa
kosullariin yetersizligi, i¢ yasal engeller, i¢ ekonomik tikanikliklar, pazardaki siddetli
rekabet, pazarm doymas: uluslararasilasmayi etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Ote
yandan, dis pazarlarda ihracat ile ithalatin lehine ve aleyhine alinan kararlar isletmelerin
uluslararasilasma kararlarin1 olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Ornegin, devletin ihracati
tesvik edici davranmasi isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasinda biiyilk Onem

tagimaktadir.

Ev sahibi tilkenin himayeci tedbirleri de isletmeyi o iilkeye ¢eken énemli bir etkendir.
Bir isletme igin kamu otoriteleri tarafindan saglanan kolayliklar ne kadar fazla ise ilgili
iilkenin pazarina yonelme konusunda daha emin hareket eder. Ornegin, bu cercevede,
Yatirnmlarin Karsilikli Tesviki ve Korunmasi (YKTK) Anlagmalari bulunmaktadir. Bu
Anlagmalarin miizakereleri Ekonomi Bakanligi tarafindan yiritilmektedir ve Tirkiye, 98
iilke ile YKTK Anlagsmalari imzalamistir. YKTK Anlasmalarinin tarafi olan yabanci iilke
pazarinda yatirnm yapmak isteyen Tiirk yatirimeilarmin haklarinin korunmasi agisindan bu
anlagmalar onem arz etmektedir. YKTK Anlagmalari, “yatirimciya ev sahibi tilke tarafindan
uygulanacak muamelenin sinirlarinin belirlenmesi, yatirim yaptiklar tilkelerdeki temel hak ve
menfaatlerinin uluslararasi hukuk temelinde korunmasi, kar transferlerinin giivence altina
alinmasi, ev sahibi devletce yapilmast muhtemel kamulastirma islemlerinin sartlarinin
belirlenmesi ve uyusmazlik halinde tahkime basvurulmasi” gibi hiikiimler igermektedir

(Ekonomi Bakanligi, 2014).

Rakip isletmelerin faaliyetleri, isletmenin uluslararasilasma karar1 vermesinde énemli
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedeflenen dis pazara hangi isletmenin ilk olarak

nasil girecegi pazar payinin belirlenmesinde 6nemli bir etkendir.

Ev sahibi iilkenin genis bir pazara sahip olmasi1 da isletmenin o pazara yonelme

kararini etkilemektedir.

Ticaret engellerinin kaldirilmast ile yeni kurulan Orgiitler de bir isletmenin

uluslararasilagsma karar1 almasinda 6nemli bir etken olabilecegi diistiniilmektedir. Uluslararasi
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orgiitlere taraf olan iilke isletmeleri ekonomik entegrasyonun etkisiyle ticaret konusunda
birtakim ayricaliklar elde etmektedir. Ote yandan, bélgesel entegrasyonlarmn da artmasi

isletmelerin uluslararasilasma kararini almasinda avantaj saglamaktadir.

Uluslararasilagsma siirecini etkileyen bir diger faktor ise ev sahibi tilkede isgiiciiniin
ucuz olmasidir. Isletmelerin, en énemli amaci maliyet masraflarin1 azaltarak kar saglamaktir.
Maliyet masraflart i¢inde en 6nemlilerinden biri de iicretlerdir. Hammadde maliyeti de kar
saglayan bir diger etken oldugu igin uluslararasilasma kararmi etkilemektedir.
Hammaddelerin ucuz oldugu yerler isletmeler igin dikkate alinacak bir husus olmaktadir.
Gliniimiizde gelismis sanayi iilkeleri gelismekte olan iilkelerde isgiiciiniin ucuz olmasi ve

hammadde maliyetinin diisiik olmas1 nedeniyle yatirim yapmaktadirlar.

Sonu¢ olarak, yatirnm yapilirken Ozellikle iilkenin gelismislik diizeyi, kapasite
kullanim oranlari, isgiicli iicret diizeyleri, verimlilik ve karlilik faktorleri dikkate alinir.
Diinyada serbest piyasa ekonomisinin yayginlagsmasi ve diinyanin tek pazara dogru gidisinin
hizlanmas1 sonucu uluslararasi diizeyde yatirimlar giderek artmaktadir. Ulkenin sahip oldugu
niifus ve pazar talebinin yliksekligi, isgiici maliyetlerinin diistikliigi, hammadde
kaynaklariin ucuzlugu ve bollugu, enerjinin ucuzlugu, hedef pazarlara yakinlik, politik risk
ve finansal riskin diisiik olmas1 gibi avantajlar, o lilkeye yatirim yapmak isteyen uluslararasi
firmalarin yatirim i¢in 6zelikle aradigi nitelikler olmaktadir. (Ekonomi Bakanligi, 2014) Bir
isletme icin uluslararasilagsma karar1 vermenin bir¢ok nedeni olmakla birlikte en temel iki
neden karmn maksimizasyonu ile siirdiiriilebilirlik olarak gosterilebilir. Isletmeler,
kiiresellesmenin neden oldugu uluslararasi rekabet ortaminda hem aktif oyuncu olarak sahada
kalmay1 hem de daha fazla kar elde etmeyi amaglayarak uluslararasilasma karari

vermektedirler.

Tablo 1. Uluslararasilagsma Siirecini Etkileyen Faktorler

Iten Faktorler Ceken Faktorler
Dogal kosullar Dogal kosullar
Ulusal pazarin doymasi Niifus ve pazar kapasitesi
Kapasite fazlaligi Rekabet
Rekabetci ¢evre Sektorel yap1
Kar marjlarinda rekabet baskis1 Kar avantajt
Yo6netim i¢in teknoloji Olcek ekonomisi
Ulusal pazara baglilik korkusu Arz potansiyeli




Hissedarlarin kazanglarini biiyiitme istegi Isgiicii maliyetinin diisiik olusu

Uluslararasi gelisim ile deneyim Hammadde kaynaklarinin ucuz olusu

1.3. Uluslararasilasma Modelleri

Kiiresellesme ile beraber ekonomik faaliyetlere iliskin sinirlarin ortadan kalkmasi,
teknolojik gelisim, ulasim ve bilgi akisinin kolaylagmasi uluslararasi rekabeti dogurmustur.
Isletmeler, s6z konusu rekabet ortaminda karlarin1 maksimize etmek ve siirdiiriilebilirliklerini
koruyabilmek amaciyla da yerel pazarlarin disina ¢ikarak uluslararasi pazarlarda faaliyet

gostermeye baglamiglardir.

Isletmelerin uluslararasilasmasim aciklayan ¢esitli calismalar yapilmistir. Bu
calismalar, bu calismada, iki ayr1 model altinda toplanacaktir. Ik olarak, 1970°li yillarda,
uluslararasilasma siirecinin asama asama gerceklestigini savunan Geleneksel Modeller
karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel Modeller, temel olarak ayni goriis savunulsa da Uppsala
Modeli ile Yenilik Yaklasimli Model olarak kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. fkinci model
olan Kiiresel Dogan Isletmeler Modeli ise isletmelerin geleneksel uluslararasilasma siirecini

yasamadan, uluslararasilagma davranigi gosterebildigini savunmaktadirlar.
1.3.1. Geleneksel Modeller

Geleneksel modeller, isletmelerin uluslararasilagsma siirecinin ihracat ile basladigini ve

asamal1 bir sekilde devam ettigini savunmaktadirlar.

Uluslararasilagma siirecinin asamali bir sekilde oldugunu savunan iki temel model
bulunmaktadir. Bunlardan birisi, 1975 yilinda Johanson ve Paul ile 1977 yilinda Johanson ve
Vahlne tarafindan ortaya koyulmus Uppsala modelidir. Bir diger geleneksel model ise Warren
J. Bilkey ile George Tesar, Tamer Cavusgil, Heidi Vernon-Wortzel ile Lawrence H. Wortzel

ve Stan Reid’in ¢alismalarinda savunduklar1 Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma modelidir.
Uppsala Uluslararasilasma Modeli

Geleneksel uluslararasilasma modellerinden biri olan Uppsala modeli, Uppsala

Universitesi’ndeki Iskandinav akademisyenler tarafindan gelistirilmistir. Modele iliskin ilk



calisma, 1975 yilinda Jan Johanson ve Finn Wiedersheim-Paul tarafindan ortaya koyulmustur.
Model, 1977 yilinda ise Jan Johanson ve Jan-Eric Vahine tarafindan gelistirilmistir.

Modelde, isletmelerin oncelikle yurt i¢i pazarlarda faaliyet gosterdikleri, daha sonra

asamali bir sekilde dis pazarlara dogru yonelmeye basladiklar1 savunulmaktadir.

Johanson ve Wiedersheim- Paul, Isve¢ merkezli dort biiyiik isletme olan Sandvik,
Atlas Copco, Facit ve Volvo iizerinde bir ¢alisma yapmistir. S6z konusu bu ¢alismada, toplam
tiretimlerinin {icte ikisini yurtdisina satan ve yurtdisinda iiretim yaptiklar1 en az bir tesise
sahip olan bu isletmelerin, benzer bir asamadan gecerck uluslararasilastiklart sonucuna
varilmistir (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975). Calismada, bu asamalar asagidaki sekilde

gosterilmistir:

e Isletme, ilk asamada, yerel pazarlarda faaliyet gostermektedir. Isletmenin ihracat

faaliyet bulunmamaktadir.

e Isletmenin, ikinci asamada, yabanci temsilcilikler araciligi ile ihracat yapmaya

baglamaktadir.

e Uciincii asamada ise isletme artik yabanci iilke pazarmda kendi temsilciliklerini

kurmaya baglamaktadir.

e Son asama olan ligiincii asamada isletme, liretim faaliyetlerini, uluslararas1 pazarlara

kaydirir.

Johanson ve Wiederscheim-Paul tarafindan “Gergeklesme Zinciri” adi verilen bu
stirecte, birbirini takip eden dort asama bulunmaktadir. Yukarida da belirtildigi tizere, bu
asamalardan ilki, isletmelerin diizenli olmayan ihracat faaliyetleri ile gerceklesme zinciri
baslamaktadir. Bu asamada isletmeler, kendi iilkelerinde irettikleri mallar1 uluslararasi
pazarlarda degil, yerel pazarlarinda satmaktadirlar. Fakat bu satislar siireklilik
gostermemektedir. Birgok isletme, uluslararasi alanda yasanan c¢esitli riskler nedeniyle
uluslararasilasma silirecinin bu asamasinda faaliyet gostermektedir. Uluslararasilasma
slirecinin ikinci agamasi ise igletmelerin bagimsiz temsilciler ile gergeklestirdikleri ihracattir.
Bu asamada isletmelerin artan sipariglerle ihracat faaliyetlerini gergeklestirmek igin bagimsiz
temsilciler kullandiklar1 kabul edilmektedir. Ugiincii asamada ise isletmeler, yabanci

pazarlarda bagh sirketler kurmaya baglamaktadirlar. Burada isletmeler ilk iki asamada
9



gerceklestirdikleri iligkilerden ve deneyimlerden gii¢ alarak yabanci pazarlarda ortaklik
yoluna giderek yabanci pazarlardaki paylarimi arttirabilmektedirler. Uppsala Modeli’nin
dordiincti ve son asamasinda isletmeler, uluslararas1 pazarlarda tiretim tesislerini kurmaya
baslamaktadirlar. Bu asamada, yabanci pazarlarda konumlarini saglamlastiran isletmeler,
maliyetlerini minimum diizeye indirebilmek ve karlarini maksimize edebilmek stratejisi

cercevesinde kendi liretim tesislerini yabanci pazarlarda kurmaktadirlar.

Uppsala Modeline gore, uluslararasilasma siirecinde isletmelerin dis pazarlar hakkinda
bilgisi ile faaliyetleri arasinda pozitif bir korelasyon vardir. Isletmelerin uluslararasilasmasini
engelleyen en 6nemli faktorlerin bilgi ve kaynak eksikligi oldugunu savunan Johanson ve
Wiederscheim-Paul, isletmelerin yabanci pazar hakkindaki bilgisinin artmasina bagl olarak,
uluslararasilasma siirecinde ortaya ¢ikabilecek belirsizliklerin ve risklerin  Oniine

gecilebileceklerini diigiinmektedir.

Modelin savundugu bir diger konu ise isletme ile pazar arasindaki bilgi akisini bozan
dil, kiiltiir, siyasi sistem farkliliklar1 gibi faktorleri igine alan psikolojik mesafe kavramidir.
Psikolojik mesafe, isletmenin uluslararasi pazarlara girmesinde etkin rol oynayan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modele gore isletmeler, uluslararasilasmaya ilk olarak
kendilerine yakin bulduklari ve kolay anlayabildikleri pazarlarla baslarlar. Sonrasinda ise
daha uzak pazarlara yani faaliyet gosterdikleri yurt i¢i pazarlara benzer olmayan pazarlara
yonelirler. Isletmeler boylelikle ticaret sirasinda elde ettikleri deneyimler ve bilgiler sayesinde
benzer pazarlarda daha rahat faaliyet gosterebilirler. Fakat psikolojik mesafenin her zaman
gecerli olmadigi durumlar da séz konusu olmaktadir. Ornegin, ingiltere ve Avustralya
arasinda cografi olarak biiyiik bir mesafe olmasina karsin ticari yonden biiylik isbirlikleri
mevcutken, aralarinda ¢ok az bir kilometre olan ABD ve Kiiba birbirleri ile hi¢ bir ticari iligki

igerisine girmemektedirler (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).

Ote yandan, Johanson ve Paul tarafindan asamali bir sekilde gerceklestigi savunulan
uluslararasilagsma siirecinde iki istisna bulunmaktadir. Bu istisnalardan ilki, baz1 pazarlar
kaynak gerektiren asamalar icin yeterince biiyiik degillerdir. Ote yandan, dis pazarlardan
deneyim kazanmis isletmelerin  gergeklesme  zincirinde ziplamalar yapabilecegi

diistiniilmektedir.

[k defa Jan Johanson-Finn Wiedersheim Paul tarafindan ele alinan Uppsala modeli,

1977 yilinda Jan Johansan ve Jan-ErikVahlne tarafindan yeniden ele alinmis ve ilk modelin
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varsayimlari aynen kabul edilerek, dinamik bir modelin daha uygun olabilecegini

aciklamiglardir.

Modelin Johanson ve Vahlne tarafindan gelistirilen ¢alismada ise uluslararasilasma
degiskenleri arasinda duragan ve degisken kosullar arasinda ayirimi yapilmistir. Duragan
kosullar, yabanci pazar uygulamalarina iliskin bilgiyi ve pazar istirakini igerirken, degisken
kosullar ise igletmenin istirak kararlarin1 ve mevcut isletme faaliyetlerini icermektedir. Pazar
bilgisi ve pazar istiraki, tahsis edilen kaynak miktarini, mevcut faaliyetlerin gergeklestirilme
seklini ve kararlarini etkilemektedir. Buna karsilik pazar bilgisi ve pazar istiraki derecesi de

mevcut faaliyetlerden ve pazara giris kararlarindan etkilenmektedir (Erdil, 1992).

Pazara istirak ve pazar bilgisi hem pazara katilma kararin1 hem de mevcut faaliyetlerin
uygulanis seklini etkilemektedir. Bu da pazar bilgisi ve pazara katilimi dongiisel olarak
etkilemektedir. Johanson ve Vahlne’a gére pazara istirakin iizerinde durulmasimin sebebi
pazara katilimin firmanin algiladig: risk ve firsatlar etkileyecegi varsayimidir. Johanson ve
Vahlne’in varsayimina gore pazara istirak olgusu iki faktoriin bilesiminden olusmaktadir;
pazara aktarilan kaynaklarin miktar1 ve pazara istirak derecesi. Pazara aktarilan kaynaklarin
miktar1 pazardaki pazarlama, organizasyon, personel vb. yatirimlarinin boyutu ile dlgiiliirken,
pazara istirak derecesi kaynaklar i¢in farkli bir kullanim alan1 bulmaktaki ve bu kaynaklar1 bu

alanlara aktarmaktaki zorluga gore belirlenmektedir.

Tablo 2. Johanson ve Vahlne’nin Uluslararasilasma Siireci

Duragan Kosullar Degisken Kosullar

Pazar Bilgisi |:> istirak Karari

Pazara Istirak <:| Mevcut Faaliyetler

Kaynak: Johanson ve Vahlne, The International Process of the Firm — A Model of Knowledge Development
and Increasing Foreign Market Commitment, Journal of International Business Studies, 1977.
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Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma Modelleri

Isletmelerin uluslararasilasma siirecini inceleyen bir baska geleneksel yaklasim ise
Warren J. Bilkey ile George Tesar, Tamer Cavusgil, Heidi Vernon-Wortzel ile Lawrence H.
Wortzel ve Stan Reid’in c¢alismalarini kapsayan yenilik yaklasimli uluslararasilasma

modelleridir.

Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma Modelleri, 1966 yilindaki Vernon’un iiriin
dongiisii teoremine dayanmaktadir. Bu modele gore uluslararasilagsma siireci geleneksel
anlay1s cercevesinde asama seklinde gergeklesir ve her bir ayri asama firma igin yenilik olarak
kabul edilmektedir.

Warren J. Bilkey ve George Tesar tarafindan 1977 yilinda yapilan calismaya gore
(Bilkey & Tesar, 1977) isletmelerin uluslararasilagsma siirecinde alti asamadan gectikleri
savunulmaktadir. Calismada, her asamada farkli ihtiyaglarin ortaya ¢ikabilecegini belirten
Bilkey ve Tesar, isletmelerin, ilk asamalarda, kendilerine psikolojik olarak yakin bulduklari
iilkelere odaklanmalar1 gerektiklerini, son asamalara gelen isletmelerin ise kendilerine

psikolojik olarak daha uzak iilkelere odaklanmalar1 gerektiklerini savunmaktadirlar.

Bilkey ve Tesar, calismalarinda, isletmelerin yani sira uluslararasilagsma siirecinde,
ayni zamanda, hiikiimet programlarimin da odaklanmasi gereken iki konuya degindi.
Calismada, ihracat arzin1 daha yukariya cekmek icin ihracati daha karli hale getirmek
hiikiimet programlarimin odaklanmasi1 gereken birinci konu olarak belirtiliyor. Calismada,
ikinci odaklanilmasi gereken konu ise isletmeler icin ihracat siparisleri alarak, yonetim
gelistirme programlari kurarak veya ihracata iligkin engelleri kaldirarak yonetimin uluslararasi

cikarlarini artirmasi olarak belirtiliyor.

Ihracatin sadece biiyiik dlcekli isletmelerle siirli olmadigmin altin1 ¢izen Bilkey ile
Tesar, kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin de basarili bir sekilde ihracat yapabileceklerini

savunmaktadirlar.

Tamer Cavusgil, 1980 yilinda yaptigi calismaya gore yenilik yaklagimh
uluslararasilasma modelinde bes asama bulunmaktadir. Isletme, ilk asamada, yurt ici

pazarinda ticaret yapmaktadir. lhracat bu asamada s6z konusu degildir. Ikinci asama
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aragtirmadan olusmaktadir. Isletme, bu asamada, ihracat yapip yapamayacagim arastirir.
Isletme, iiglincii asamada, psikolojik olarak yakin gordiigii pazarlara ihracata baslamaktadir.
Dordiincli asamada, isletmenin ihracat yaptigi pazar sayisinda ve ihracat miktarinda artis
gorilmektedir. Bu asamada, ayrica, dolayli olmayan ihracat yontemi kullanilmaktadir.
Besinci ve son asamada ise isletme, elindeki veriler dogrultusunda, i¢ pazar veya dis pazar
arasinda bir tercih yapma durumunda kalmaktadir. Cavusgil, modelin son asamasini daha

sonraki ¢alismalar1 sonucunda modelden ¢ikarmustir (Erdil, 1992).

Yenilik yaklagimli uluslararasilasma modeline biiyiik katki saglayan Cavusgil, agsamali
modelin 6nemini yitirdigini ifade etmistir. Cavusgil bunun sebeplerini su sekilde ortaya

koymaktadir:

e isletmeler, uluslararasilasmada ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi cesitli araclardan kolay bir

bicimde temin edebilmeleri ve yararlanabilmeleridir.

e Ulusal pazardaki yabanci firmalarin uluslararasilagsma faaliyetlerinin isletme yonetimi
tecriibelerinden ulusal firmalarin yararlanabilmeleridir. Isletmelerin bu firmalarla
cesitli sekillerde iletisim i¢inde olmalar1 onlari asama modellerinin disinda

uluslararasilasmaya yonlendirmektedir.

e Yabanci isletmelerle kurulan basarili ortakliklar ve iyi iliskiler uluslararasilasma
siirecini degistirmektedir. Basarili ortaklik cergevesinde gelisen iyi iliskiler ve iletigim,

yonetimi basartya gotiiren onemli etkenler olmaktadir.

Uluslararasilagsma siirecinin asamalar ile gerceklestigini savunan bir diger ¢alisma ise
Heidi Vernon-Wortzel ve Lawrence H. Wortzel tarafindan 1981 yilinda yapildi (Wortel &
Wortzel, 1981). Uluslararasilagsma siirecinin bes asamadan olustugunu diisiinen Wortzel and
Wortzel, ¢alismalarinda biitiin isletmeler i¢in belirli bir stratejinin ya da belirli bir ihracat
asamasinin olmadig1 sonucuna variyorlar. Siireg, ithalat yapacak miisterinin diisiik fiyatla
ithracat yapacak lireticiyi bulmasi ile bagliyor. Bu asamada, ipler genel olarak ithalat yapacak
miisterinin elindedir. Ikinci asamaya gelindiginde ihracat yapacak isletme, tam olmasa bile
yavas yavas kontrolii kendine almaya baglayarak miisteri bulmaya, temel satiglar yapmaya ve
pazarlama organizasyonlar1 gelistirmeye baslar. Ugiincii asamada, ihracat¢1 hala miisteri igin
liretim yapmaya devam eder ama i¢ dizaynini yeterince gelistirmistir. Bu asamada, isletme,

ihracat yapacagi lilkelere ofis agmaya baslamaktadir. Dordiincli agsamaya gelindiginde ise
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ihracatc1 isletmenin operasyonlarinda 6nemli degisimler goriiliir ve finans ile insan kaynaklari
boliimlerine yatirim yapmaya baglar. Bu asamada artik ipleri eline alan {iretici kendi
markasini yaratarak, miisterinin golgesinden ¢ikar ve ne iiretecegine karar verir. Son asamada
ise isletme artik ihracatr benimseme ya da reddetme konusunda karar verir. Ik dort asamada,
rekabet stratejisi olarak maliyet liderligi se¢ilmektedir. Son asamaya gelindiginde ise iiretici
firma artik maliyet liderligi yerine ticari promosyonlara, tutundurma stratejilerine ve tiriiniin

dizaynina odaklanur.

Yenilik yaklagimli uluslararas1t modellere iliskin ¢alismaya sahip bir diger isim Stan D.
Reid, 1981 yilinda uluslararasilagsma siirecinin bes agsamadan olustugunu savunmustur. Reid’e
gore isletmeler ihracata bir problemin veya firsatin farkina vararak baslarlar. Karar vericinin
thracata karsi tutumu, motivasyonu, inanislari ve beklentileri isletmeyi uluslararasilasma
stirecinde bir kademe daha ilerleterek kaynak aktarmaya ve baglant1 kurmaya itecektir. Sinirlt
ihracattan elde edinilen deneyim sonucunda isletme, son asamada, ihracata devam edip,
etmeme kararini verecektir. Deneyim sonucunda olumlu bir degerlendirme s6z konusuysa
isletme dis pazarlarda kalmak i¢in uluslararasilagsma faaliyetlerini artiracaktir. Fakat deneyim
sonucunda olumsuz bir degerlendirme s6z konusu ise ihracattan vazge¢me segenegini tercih
edecektir. Diger yenilik yaklagimli uluslararasilasma modellerine iliskin ¢alismalarda kiigiik
ve biiyiik Olgekli sirketler olarak ayirim yapilmadigini diisiinen Reid, bu ayirimin 6nemli
oldugunu ve biiyiik 6lgekli sirketlerin uluslararasilagma siirecinde yapisal olarak daha kararli

oldugunu savunmaktadir.
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Tablo 3. Yenilik Yaklasimli Uluslararasilasma Modelleri Savunucularinin Diistinceleri

; . Wortzel ve .
Asamalar Bilkey ve Tesar Cavusgil Wortzel Reid
Isletme ihracat ile Isletme i¢ 1;Iglt2:ri},?}£)rzcczlz Ihracatin farkinda
1. Asama o . pazarlarda ticaret . .
ilgilenmemektedir apmaktadir yapacak igletmeyi olma
yap secer
Isletme, ihracat icin | .
siparis alir fakat Isletme, ihracat Ihracat yapacak
2. Asama ihracatin yapar}rllzl;lell)c,aglm isletme miisteri Thracata niyetlenme
bl it | T | Sy
isletme, ihracatin Isletme, psikolojik | Isletme, miisteri
S olarak yakin i¢in liretim . .
3. Asama olabilirligini v gon it Ihracat denemesi
S gbrdiigii pazarlara yapmaya devam
3 ihracat yapar eder
eyl | racatpazar | BIE RO racata deger
4. Asama iilkeleri ihryacat igin sayiida ve Jifigled %e rgle ﬁreteceg gine bigme ¢
. S| miktarinda artis olur . g ¢
tercih eder kendi karar verir
' Isletme, ihracati
Isletme, tecriibeli Thracat yapip benimseme ya da | 1 kabullenme
S Asama bir ihracatgidir yapmayacagina reddetme veya reddetme
¢ karar verir konusunda karar y
verir
Isletme, psikolojik
olarak daha uzak
6. Asama

ulkelere de ihracat
i¢in yonelir

1.3.2. Geleneksel Uluslararasilasma Modellerine Getirilen Elestiriler

Geleneksel uluslararasilagsma modellerine getirilen elestirilerin 1980°1i yillar itibariyle

ortaya ciktigin1 gérmekteyiz. Bunun nedeni olarak ise 1980’li yillardan itibaren etkisinin

hissedildigi kiiresellesme gosterilebilir. Ciinkii kiiresellesme ile birlikte yasanan gelismeler,

isletmeleri

farkl

uluslararasilasma

siirecleri

uluslararasilagma siirecine bakis agina yeni modeller getirmistir.

yasamasina neden olmus ve bu da
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Oncelikle, geleneksel uluslararasilagsma siirecinde isletmeler genellikle ticarete kendi
tilke siirlart igerisinde baglamaktaydilar. Fakat, kiiresellesme ile gelisen iletisim ve teknoloji
alaninda yasanan gelismelerin isletmelerin uluslararasilasma siirecini kisalttigi ve hatta

kiiresel dogan igletmelerin ortaya ¢ikmaya basladigi savunulmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte kiiltiir farkliliginin giderek kayboldugu goriilmektedir.
Geleneksel modelin savundugu uluslararasilasma kararinin verilmesinde psikolojik mesafe
kavraminin etkisi hem kiiltiir farkliliginin azalmas1 hem de dis ticareti engelleyen sinirlarin

kaldirilmasiyla tek bir pazarin olugmasi ile 6nemini kaybetmektedir.

Geleneksel uluslararasilasma modeli, sirketlerin, uluslararasilasma siirecinde, ilk 6nce
deneyim saglamasi gerektigini, daha sonra ihracatin yapilip, yapilamayacagi konusunda belli
bir siireci kapsayan arastirma yapilmasi gerektigini savunmaktadirlar. Fakat artik isletmeler
modelin Onerdigi gibi pazar hakkinda bilgi sahibi olmanin sadece pazardaki faaliyetleri
sonucu elde ettikleri deneyimlerden degil, gelisen bilgi ve teknoloji ile de artik sirketlerin

gerekli bilgilere erisebildikleri gorilmiistiir.

Sonu¢ olarak, geleneksel uluslararasilasma modelleri kiiresellesme ile birlikte
etkinligini yetirmistir. Fakat bu isletmelerin geleneksel uluslararasilagsma siirecini yasamadigi
anlamina da gelmemektedir. Baz1 isletmeler hala s6z konusu siireci tecriibe etmektedir. Ote
yandan, geleneksel uluslararasilasma modellerine getirilen elestirilerin nedeni s6z konusu
modellerinin yanlis olmasindan kaynaklanmamaktadir. Modele iliskin elestirilerin getirilme
nedeni olarak, kiresellesme ile birlikte degisen diinya kosullarinin isletmeler tizerindeki

etkileri gosterilebilir.
1.3.3. Kiiresel Dogan Isletmeler

1980’11 yillardan itibaren etkisinin goriilmeye basladigi kiiresellesmenin beraberinde
getirdigi bilgi, iletisim ve liretim teknolojileri ile sermayenin serbest dolasiminin saglanmasi

sirketleri uluslararas1 pazarlara yonelmesinde kolaylastirict ve hizlandiric1 etki yaratmigtir.

Kiiresel dogan isletmelerin var oldugunu diisiinen anlayisa gore isletmelerin,
geleneksel uluslararasilagsma teorilerinin aksine, kurulur kurulmaz ya da kurulduktan kisa bir

stire sonra uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye bagladigin1 savunulmaktadir.
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Oviatt ve McDougall’a gore (Oviatt & McDougall, 1994) kiiresel dogan isletmelerin
vaka analizlerine dayanan raporlari, literatiirde, 1989 yili itibariyla yer verilmeye baslandi.
Uluslararas1 pazarlara ¢abuk bir sekilde agilabilmek, rekabette avantaj saglayabilmek igin
isletmenin daha kurulusundan itibaren kiiresel bir isletme olmasi gerektigini savunan Oviatt
ve McDougall’a gore (Oviatt & McDougall, 1994) hem cografi hem de etkinlik
koordinasyonu becerilere ihtiyag duymalari nedeniyle gelismekte en ¢ok zorlanan yeni
uluslararasilasmis isletme olabilir. Fakat s6z konusu isletmelerin basartyla kurulduklar: zaman

en iyi siirdiiriilebilir rekabet avantajlarina sahip olabildikleri diistiniiliiyor.

Literatiirde, kiiresel dogan isletme kavrami ilk olarak McKinsey ve Company
tarafindan kullanildig1 yer almaktadir. McKinsey ve Company (McKinsey & Company, 1993)
tarafindan Avustralya’da yiiriitiilen bir ¢aligmaya gore kiiresel dogan isletmelerin sahip

olduklari 6zellikler asagidaki sekilde belirlendi:

e Kiiresel dogan isletmeler, kuruluslarindan itibaren diinyayi, geleneksel olarak
uluslararasilasan isletmelerin aksine yurtigi pazarin basit bir uzantisi olarak degil,

pazar yeri olarak géormektedirler.

e Kuruluslarindan itibaren ortalama olarak iki yil i¢erisinde bir veya birden fazla {iriinle
thracata baglamaktadirlar ve toplam iretimlerinin en az dortte birini ihra¢ etme

egilimindedirler.
e Yillik satiglart ortalama olarak 100 milyon dolar1 asmamaktadir.

e Kurucularinin biiylik cogunlugu aktif girisimcilerdir ve bazi siire¢ ve teknolojilerde

onemli bir bulus sonucunda ortaya ¢ikma egilimindedirler.

e Essiz bir iiriin gelistirmek veya bir is yapmak amaciyla ileri teknolojiye basvurarak

onemli bir yenilik yapan isletmelerdir.

e Sattiklart iirlinler tipik olarak biiyiik katma degere sahip olup bu iiriinlerin biiyiik
cogunlugu endiistriyel olarak kullanilmaktadir.

Knight ve Cavusgil’e gore (Knight & Cavusgil, 1996) kiiresel dogan isletmelerin
ortaya ¢ikmasina neden olan birtakim faktorler oldugu savunulmaktadir. Bunlardan ilki

Ozellikle gelismis iilkelerdeki nis pazarlarin roliiniin artis1 olarak kaydedilmistir. Gelismis
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ekonomilerde uzmanlagmis ve ozellestirilmis tiriinler i¢in miisteriler arasinda artan bir talebin
oldugu goriilmektedir. Piyasalarin kiiresellesmesi ve biiylik ¢ok uluslu sirketlerin diinya
capindaki rekabetinin artmasiyla birlikte, birgok kiigiik firma, nispeten daha dar global nis
pazarlara triinleri tedarik etmek konusunda uzmanlasmaktan baska segenege sahip

olmayabilir.

Ikinci faktor olarak pazarin kiiresellesmesinin isletmeleri yurtdis1 pazarlarda faaliyette
bulunmaya zorladig: ve biitiin isletmelerin bilgiye, teknolojiye, araglara daha kolay ulasabilir
hale gelmesini sagladig diisiiniilmektedir. Yeni teknoloji ile iiretilen makinalar artik karmagik
trtinlerin daha kolaylikla ve seri iiretilmesine izin vermektedir. Holstein (Holstein, 1992)
tarafindan paylasilan bilgiye gore kiiresellesmenin gelistirdigi teknoloji, Amerikali kiigiik
Olcekli ihracatgilara, iirlinlerini kiiresel pazarda oldukca rekabet¢i hale getirmek icin

tiretimlerini hizlandirmalarina izin veriyor.

Kiiresel dogan isletmelerin ortaya ¢ikmasina neden olan {igiincii faktore gore
kiiresellesme ile iletisim alaninda yasanan gelismeler, KOBI’lerin bilgiye telefon, faks, sesli
posta, e-posta, internet ve bilgisayar destekli teknolojileri kullanarak kolaylikla, hizli, etkin ve
ucuz bir sekilde erismesine imkan verdigi diisiiniilmektedir. Bu durum da kiiresel pazarlara
yonelmeyi daha cekici hale getirmektedir. Giliniimiizde, isletmeler, iilkelere yonelik pazar
aragtirmalarmi  kullandiklart programlar ve internet ile daha kolay ve derinlemesine
yapabilmektedirler. Bu durum da isletmelerin uluslararasilasma siirecinde ortaya c¢ikacak
riskleri azaltmaktadir. Holstein (Holstein, 1992) tarafindan paylasilan bilgiye gére uzmanlar,
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin kiiciik 6l¢ekli girisimcinin uluslararasilasma

stirecini 1980’lere kiyasla daha ucuza getirdigini diistinmektedirler.

Dordiincii faktor ise kiigiik olgekli isletme olmanin avantaji ile isletmeler daha hizlh
karar alabildigi, miisterilerin 6zel istek ve ihtiyaglarina daha kolay cevap verebildigi, hitap

edecegi uluslararasi pazarlarin standartlarina daha kolay adapte olabildigi diigiiniilmektedir.

Kiiresel dogan isletmelerin ortaya ¢ikmasina neden olan besinci faktore gore tiretim
teknolojisindeki ilerlemeler, birgok endiistride KOBI’ler i¢in parti halinde ve diisiik 6lgekte
tiretim yapmayl daha ekonomik hale getirmistir. Her bir parti grubundan az miktarda
tiretebilme imkani, pazardaki segmentleri daraltmis ve neredeyse isletmeler kisiye 6zel iiretim

yapmaya basglamistir.
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Son olarak, kiiresel ag baglantilarinin (sebeke iligkilerinin) artan 6nemi ile sinirh
kaynaga sahip olan KOBI’ler, uluslararasi isletmecilik faaliyetlerini geleneksel alicilar,
saticilar, yabanci dagiticilar, ticaret igletmeleri, stratejik is ortaklar1 vb. baglantilar ile daha

kolay yapabilir hale gelmistir.
Kiiresel dogan isletmelerde girisimcinin ézellikleri

Literatiirde, girisimcinin sahip oldugu bazi faktorlerin kiiresel doganlarin yurtdist
pazarlara erken agilmasinda rol oynayacagi ve erken agilmay1 kolaylastirici, tetikleyici bir etki

saglayacagi diistintilmektedir.

Sema Kalyoncuoglu ve Mithat Uner tarafindan yapilan arastirmaya gore
(Kalyoncuoglu & Uner, 2010) yurtdisi pazarlara erken acilmada belirleyici olabilecegi

diistiniilen girisimcinin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir:

e Yurtdis1 pazarlara erken agilan sirketlerin kurucularinin daha ¢ok erkek oldugu kabul

edilmektedir.

o Aile faktorii ve 6grenim diizeyi 6nem teskil etmektedir. Aileleri tarafindan yabanci dil
O0grenimi, yurtdist seyahat, egitim, staj gibi alanlara yonlendirilmeleri yurtdis
pazarlara erken agilmasinda rol oynayacag diisliniilmektedir. Ayrica kiiresel dogan
sirketlerin yoneticilerinin daha c¢ok lisansiistii dereceye sahip olduklar1 kabul

edilmektedir.

e Yoneticilerin giinliik faaliyetlerini en az maliyetle, yiiksek kaliteyle hizli ve etkili bir
sekilde yiiriitebilmeleri icin ileri iletisim tekniklerinden yararlanabilmeleri yurtdist

pazarlara erken agilmasinda etkili olan bir diger faktordiir.
e Biiyiime beklentileri
e Islerle ilgili teknik bilgiye sahip olmalar
e Baslangiglarindan itibaren tiim diinyay1 hitap edilecek pazar alani olarak gérmeleri
e Miisterilerin istek ve beklentilerini daima belirleyici olarak gormeleri

e ihracat birimini kurmus olmalar
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e Yabanci dil yeterlikleri
e Yenilik yaratma ve yeniliklerin uygulanmasini saglama kabiliyetleri

e Global sirket sahipleri, genel olarak risk almaya isteklidirler. Ciinkii uluslararasilasma
siirecinde, geleneksel modellerin 6ngordiigli bir deneyimleme siirecinden ge¢cmezler.

Kiiresellesmenin getirdigi teknoloji ile

e S0z konusu girisimcilerin calisanlar ile iletisim diizeyinin yiiksek oldugu kabul

edilmektedir.
e Geng yasta olma egilimleri
e (Cok kiiciik pazar dilimlerine odaklanmay1 amaglamalari
e Yurtdis1 piyasalarin yiiksek kazang olanaklarindan yarar saglama arzulari
1.4 Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Isletme, uluslararasilasma siirecinde herhangi bir dis pazara hangi yontem ile
girecegine de karar vermesi gerekmektedir. Bu yontemler, iilkelere gore farklilik

gostermektedir ¢linkii her iilkeye ayn1 yontemin uygulanmast miimkiin degildir.

Uluslararasi pazarlara giris yontemleri genel olarak Sekil 1°deki gibi 6zetlenmektedir.
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[hracata Dayali Giris Dolayli Thracat
Yontemleri Dolaysiz fhracat
. J/ . J/
( )
) ( ) Montaj
Uluslararasi Pazarlara S6zlesmeye Dayali Girig Lisans Anlagmalari
Giris Yontemleri Y éntemleri Franchising
Anahtar Teslim Projeler
/ \ / \___Sozlesmeli Uretim
( \ ( \
o Ortak Girisim
Yatlr%?lgglilrli Giris Stratejik Birlesme
Satialmalar
. J . J

Sekil 1. Uluslararas1 Pazarlara Giris Yontemleri

Ihracata Dayali Giris Stratejileri

Ihracat, bir iilkenin iirettigi mallar1 baska bir iilkeye veya iilkelere satmasi olarak

tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2006) .

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi gilinlimiiz diinyasinda, uluslararasilagma
slirecinin agsama agsama gergeklestigini savunan Geleneksel Modellerin de kabul ettigi iizere

thracat bir isletme i¢in en yaygin stratejik kararlardan biridir.

Isletmelerin ihracata yonelmelerinin bazi nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
isletmenin satis ve karliligini artirmak istemesidir. Eger firma i¢ pazarda iyi bir performans
sergiliyorsa, yabanci pazarlara satis gergeklestirerek karini artirmay1 hedefleyecektir. Thracata
yonelmenin bir diger nedeni ise isletmenin i¢ pazara olan bagliligin1 azaltarak, diinya
pazarlarindan pay almak istemesidir. Isletme, bdylelikle dis pazarlara acilarak, pazarlama
giiciinii artiracak ve i¢ pazardaki tiiketicilere olan bagimliligim da azaltacaktir. Isletme,
ihracat ile fazla iiretim kapasitesini satabilir. {hracat, ayn1 zamanda, isletmenin ve bir iilkenin
rekabet giiciinii artirmaktadir. Isletme yeni teknolojilere, metotlara ve ydntemlere uyum
saglayarak yarar saglarken, iilke de dis ticaret dengesinin iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

Mal ve hizmet ihracati, ayn1 zamanda, yeni i olanaklar1 yaratarak, igsizligi azaltacaktir.
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Ote yandan, ihracatin isletmeye olumsuz geri doniisleri de s6z konusudur. Satislar
tahmin edilen seviyelerin altinda kalabilir ve rekabet beklenenden daha fazla olabilir.
Ihracatin bir diger olumsuz etkisi ise miisteriler ddeme yapmakta yavas olabilir veya hig

0deme yapmayabilirler.

Ihracatin bir diger dezavantaji ise hedef iilkeden ihracat gelirlerinin geri ¢ikisi alman
kararlar dogrultusunda kisitlanmis veya yasaklanmus olabilir. Ulkede yasanan doviz
kurlarindaki dalgalanmalar karlar1 azaltabilir, ortadan kaldirilabilir, hatta kayiplara da neden
olabilmektedir. Ulkede yargi sisteminde yasanan sorunlar isletmeye de yansimaktadir.
Omegin, 6deme yapilmamasi veya sdzlesme ile ilgili diger anlasmazliklardaki yargiya
gitmekte sorunlar ¢ikabilir. Savas, i¢ savas veya yabanct devlet tarafindan millilestirme gibi
hedef pazardaki istikrarsizliklar kayiplara yol agabilmektedir. Ornegin, iiriin yabanci

pazarlarda kabul gérmeyebilir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu ile Giimriik ve Ticaret Bakanhg isbirligiyle olusturulan
gecici dis ticaret verilerine gore Tiirkiye’de ihracat 2017 yili Mart ayinda, 2016 yilinin ayni
ayina gore %13.6 artarak, 14 milyar 496 milyon dolar olarak gergeklesti. (Tiirkiye Istatistik
Kurumu, 2017)

Tablo 4. 2016 Y1l Diinya Ihracat Istatistikleri Listesi

) Ihracatcilarin

No Ihracatcilar 2016 yili ihracat degerleri diinyadaki pay1
(%)
Diinya 15.849.040.208 USD 100
1 Cin 2.118.980.582 USD 134
2 ABD 1.453.167.148 USD 9.2
3 Almanya 1.340.752.046 USD 8.5
4 Japonya 644.932.439 USD 4.1
5 Hollanda 569.383.956 USD 3.6
6 Hong Kong 516.588.131 USD 3.3
7 Kore 495.465.606 USD 3.1
8 Fransa 488.885.072 USD 3.1
9 Italya 461.529.407 USD 2.9
10 Birlesik Krallik 415.856.497 USD 2.6
11 Belgika 398.033.265 USD 2.5
12 Kanada 388.659.077 USD 2.5
13 Meksika 373.882.951 USD 24
14 Singapur 329.871.042 USD 21
15 Isvigre 304.691.297 USD 1.9
30 Tiirkiye 142.606.247 USD 0.9
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Kaynak: Uluslararasi Ticaret Merkezi, Ihracat Istatistikleri, 2016.

Uluslararas1 Ticaret Merkezi’nin 2016 yili ihracat istatistikleri raporuna gore
(International Trade Centre, 2016), Tirkiye 2016 yili sonu itibariyla diinyada 30’uncu
ithracatci lilke konumunda bulunmaktadir. Rapora gore Tiirkiye’nin 2015 yilina gore 2016 yili
thracatinda %1°lik bir azalma s6z konusudur. Uluslararasi Ticaret Merkezi’ nin ¢ikardigi 2016
yilt ihracat istatistiklerine gore listenin en basinda ise %13.4’lik bir pay ile Cin yer
almaktadir. Ayni1 rapor incelendiginde, iilkelerin ihracat rakamlarinda genel olarak bir azalma
s0z konusudur. 2016 yilinda yapilan ihracat, 2015 yilina kiyasla Cin’de %7, ABD’de %3,
Kore’de %6, Ingiltere’de %11, Fransa’da %1, Kanada’da %35, Meksika’da %2, Singapur’da
%S5 azaldi. S6z konusu listeye gore 2016 yilinda diinyadaki ihracat ylizdesi ise 2015 yilina

gore %3 azald.

United States of America

Ethiopia

Sekil 2. Diinya Ihracat Istatistigi

Yukaridaki Sekil 2’de iilkelerin ihracat degerleri gosterilmektedir. Buna gore en fazla

ithracat gelismis lilkeler olan ABD, Kanada, Cin, Meksika ve Rusya’dan yapilirken, en az
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ihracat ise Afrika tilkelerinden yapilmaktadir. En az ihracat ise Afrika kitasindaki iilkeler gibi

gelismemis iilkelerde yapilmaktadir.

fhracat yapmak isteyen bir isletme icin dolayl ihracat ile dogrudan ihracat olmak
tizere iki segenek bulunmaktadir. Dolayli ihracat1 sec¢en isletmeler, iiriin ve hizmetlerini kendi
ilkesinde calisan bagimsiz araci kuruluslar ile yabanci iilke pazarlarina ihra¢ etmektedirler.
Dolaysiz ihracat yapan isletmeler {irlinlerini ve hizmetlerini yabanci lilke pazarlarina ihrag

ederken araci kurumlardan yararlanmamaktadir.

Isletmeler eger o iilke pazarna dair daha az bilgi ve deneyime sahip ise genellikle
dolayli ihracati segmektedirler. Ciinkli aract kuruluglar gerekli bilgi ve deneyimi isletmeye
sunarak ilgili isletmelerin iserini kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadirlar. Ote yandan,
thracat hacmi belli bir biiyiikliige ulasmis olan isletmeler, hem operasyonel hem de stratejik

kontrollere sahip olmak i¢in dogrudan ihracat1 tercih etmektedirler (Karafakioglu, 2005).

Inan Ozalp dogrudan ihracat ve dolayli ihracat arasindaki farki asagidaki gibi ortaya

koymaktadir (Ozalp, 2004):

e Maliyet ve zaman bakimindan dolayli ithracat daha avantajlidir. Dolayli ihracat daha
az maliyetlidir ve daha az zaman alir.

e Taahhiit ve risk acisindan dolayli ihracat daha avantajlidir. Dolayl ihracat daha az
taahhiit gerektirir ve daha diisiik risk igerir.

e Dolayh ihracat, yabanci ithalatcilarla is iliskisi gelistirme ihtiyacit duymaksizin satis
ile ilgilenen tepkisel firmalara daha ¢ekici gelmektedir.

e Dolayli ihracat yontemleri, ¢ogunlukla, daha sonra denizasir1 ihracat yapacak
uluslararasi igletmelere girdi iireten kii¢lik firmalar tarafindan kullanilir.

e Dolayl ihracatta yabanci alici tiriinlerin olumsuz kosullarda, ge¢ ve aranan 6zelliklere
uymayan bi¢imde ulastig1 iddia ettigi zaman, dolayl1 ihracat yapan firma kalite, teslim

zamani ve ihracat isleminin diger yonleri lizerinde kontrolii kaybeder.
Sozlesmeye Dayali Giris Yontemleri

Sozlesmeye dayali giris stratejileri arasinda montaj, lisans anlagmalari, franchising,

anahtar teslim projeler ve s6zlesmeli liretim yer almaktadir.
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Montaj

Isletme, uluslararasilasma yontemlerinden biri olan montaj kapsaminda yatiriminin

belirli bir kismini yabanci iilke pazarinda gergeklestirmeyi tercih edebilir.

Uluslararas1 pazarlara giriste kullanilan monta;j stratejisinde, ana iilkede tiretilen iirlin
parcalar1 ve girdileri uluslararasi pazarlarda bir araya getirilerek nihai {irlin elde edilmektedir.
Genellikle bu strateji, parca ve girdilerin tasima maliyetlerinin nihai {iriiniin tagima
maliyetinden diisiik oldugu durumlarda tercih edilmektedir. Ozellikle sanayilesmekte olan
ilkeler, yurt icinde liretimi arttirmak ve issizligi azaltmak amaciyla ithal edilen girdilere daha
diisiik giimriik tarifeleri uygulamakta, boylece yabanci sermayeyi kendi pazarlarinda {iretime

yoneltmeye calismaktadirlar (Karafakioglu, 1997).

Isletme, bu yontem ile, ayn1 zamanda, gerceklestirdigi montaj operasyonu ile hedef dis

pazarin gereksinimlerine daha hizli cevap verebilmektedir.
Montaj operasyonlarinin avantajlart asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
¢ Diisiik tagima maliyetleri
e Diisiik glimriik tarifeleri
e Firmanin hedef dis pazarin gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap verebilmesi
e Hedef dis pazarda pazarlama faaliyetlerine destek olacak bir ulusal imajin yaratilmasi

e Hedef dis pazarda dusiik iscilik iicretleri veya parga ve girdilerin daha ucuza

temininden kaynaklanan maliyet avantajlari

Ote yandan, uluslararasi pazarlardaki bazi diizenlemeler, montaj stratejisini kullanan
isletme icin bir dezavantaj olabilir. Ornegin, yabanci hiikiimetler nihai iiriiniin iiretiminde
kullanilacak parcalarin ve girdilerin 6nemli bir boliimiiniin yabanci iilkede iiretilmesini

isteyebilir.
Lisans anlasmalar

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris yontemlerinden biri olan lisans

anlagmalarinda, bir lisans veren ve bir de lisans alan bulunmaktadir.
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Lisans anlagmasi, uluslararas1 pazarlara giriste endiistriyel ya da ticari uzmanligin,
belli bir bedel karsiliginda, kiralanmasi veya satin alinmasini saglayacak bir anlagmadir.
Baska ifadeyle, lisans anlagmasi, uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir igletme tarafindan,
yurt disindaki yerel bir lireticiye iiretim ve/veya satis izni veya yetkisinin verilmesidir

(Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2007).

Lisans veren isletme, sahip oldugu unvan veya ara¢ geregleri lisansi alan igletmeye
devredebilir. Fakat bu devir islemi telif hakki iicreti karsiliginda gergeklesir ve belirli bir siire

kisitlamasi s6z konusudur.

Lisans anlagsmasina konu olan degerler, marka adi, patent, telif hakki, iiretim bilgisi,

teknik danismanlik, tasarim, yonetim deneyimi, iirlin formiilii, siire¢ olabilmektedir.

Lisans verme belli bir bedel karsiliginda gerceklestirilmektedir. Lisans alan lisans
verene bir licret 6demektedir ki, buna da royalty denmektedir. Bu bedel, sektore, lisans
verenin marka degerine, anlagsmanin siiresine vb. gore farklilik gdstermektedir. Genellikle
royalty bedeli, satislar lizerinden hesaplanmakta ve yiizde ii¢ ile bes arasinda degismektedir

(Karafakioglu, 1997).

Lisans veren firma, ¢ok kiiclik bir yatirim karsilifinda dig pazara girmis olur ve
cogunlukla da yetkin bir yerel firmanin yatirimini1 ve pazar bilgisini elde eder. Lisans alan
firma ise ¢ok kiiciik bir yatirnm karsiliginda yabanci bir teknolojiye kavusmus olur. Bu
faydalarinin yani sira lisans anlagmalarinin bazi riskleri de bulunmaktadir (Bradley, 2004).
Bunlardan en 6nemlisi; lisans1 almak isteyen firma, teklif vermeye hazirlanirken 6zellikle de
hakkinda bilgi sahibi olmadig:1 teknolojiler acisindan, gorece zayif durumdadir. Ayrica
lisanslarin kullanimin1 kontrol etmek zordur. Zorluklar heniiz anlasma imzalanmadan 6nceki
donemde, lisans alacak firmanin siire giden miizakereleri sirasinda bas gostermeye baslar.
Baz1 teknolojiler ¢ok 6zeldir, dolayisiyla bilgi agiklanma sorunu bazen yeni bir uluslararasi
firmanin kurulmasina dahi neden olabilir. Lisans veren firmanin, lisansi kullanan firmalarin
iretimde gereken kalite kontrollerini yapmasini saglamasi da zordur; bu durum ozellikle
lisans veren firmanin markasi ya da ticari unvani kullaniliyorsa ciddi bir sorun yaratabilir. Bu

ve bunun gibi baskilar firmalar1 nihayetinde yurtdisinda dogrudan yatirnm yapmaya iter

(Bradley, 2004).
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Lisans anlagmalarinin yararlarindan biri ise yeterli derecede bilgi, zaman, deneyim ve
kaynaga sahip olmayan fakat uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen bir isletme,
lisans anlagsmasi imzalayarak iirlinlerini pazarlayacak yabanci bir ortaga sahip olabilir. Ayn

zamanda, isletmeler, ¢ok biiyiik yatirimlardan lisans anlagmalar sayesinde de kagiabilirler.

Lisans anlagmalariin bir bagka yarari olarak, siyasi, sosyal ve ekonomik belirsizligin
oldugu tlilke pazarinda sabit bir varli§a yatirim yapilmasi, isletmeyi dogacak risklerden
koruyabilir. Lisans anlasmalariin en biiyiik dezavantajlarindan biri ise belirsizlik durumudur.
Lisans verildikten sonra, teklifler sadece lisans alan etkin bir pazarlama isi

gerceklestirilebilirse ddenmektedir (Giilli, 2005).
Imtiyaz (Franchising)

Imtiyaz (Franchising), sézlesmeye dayali uluslararas1 pazarlara giris yontemlerinden

bir digeridir.

Ayricalik anlamina gelen imtiyaz kavram, ticarete uyarlandiginda, imtiyaz veren ve
imtiyaz alan arasinda imtiyaz alanin bir isim altinda ve verilen yonteme gore is yapmasina
izin veren, mukaveleden dogan sozlesme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir diger ifadeyle
franchising, bir isletme sistemi altinda, kendisini marka ve imaj konusunda pazara kabul
ettirmig, bu imaj ve marka cergevesinde faaliyet gosteren bir isletmenin destegiyle
birbirlerinin benzeri ya da aynisi olan isletmelerin, mal veya hizmetlerin iretim veya
dagitimin1 hedef alarak, baz1 6demeler karsilig1 franchisor ile franchisee’nin girmis oldugu bir

ticari anlagma tiiriidiir (Ecer & Canitez, 2003).

Imtiyazi veren isletmeye imtiyazci (franchisor), imtiyaz1 alan isletmeye de imtiyazli

(franchisee) denilmektedir.

Imtiyaz alan ile imtiyaz veren arasindaki iliski sdyle yorumlanmaktadir: “Imtiyaz
veren ana firma denenmis ve basarili olmus, miisteri potansiyeli olan isletme sistemini,
tecriibeleri, know-how, reklam, uygun stok seviyesinin ayarlanmasi, yer se¢imi, magaza
diizeni, yOnetim ve organizasyon, muhasebe sistemi, kalite kontrol standartlarinin

yerlestirilmesi konularini imtiyaz verene aktarmaktadir.” (Ulas, 2006).
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Tablo 5. imtiyazda Taraflar i¢cin Temel Amaglar

Imtiyaz verem Imtiyaz alan
Oncelik Marka adi, sermayesi Karlilik
Zaman yaklasim Uzun donem Kisa dénem
Kazang sekli Satiglarin yiizdesi Net kar

Kaynak: Garg Viany, Abdul Rasheed, International Multi-Unit Franchising: An Agency Theoretic Explanation,
2003.

Yukaridaki tabloda, imtiyaz alan ve imtiyaz veren taraflar icin temel amaglar
degerlendirilmektedir. Tablo 7’ye gore imtiyaz veren uzun donemde Oncelikle markasina
Oonem verirken, imtiyaz alan sisteme girdiginde en kisa siirede kar etmeyi hedeflemektedir.
Imtiyaz veren, ayn1 zamanda, pazarda sadece satiglarin yiizdesini almaktadir. imtiyaz alan ise
net kar elde etmektedir. Ote yandan, imtiyaz alanmn en 6nemli avantajlarindan birisi bu
yontemle imtiyaz alan miisterisi hazir olan bir markaya sahip olmaktadir. (Garg & Rasheed,
2003)

Cengiz’e gore (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigh, 2007) franchising yap1
itibariyle lisans anlagmasina benzese de, aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Lisans
anlagmalarinda konu iiriindiir ve taraflar genellikle koklii isletmelerdir. Franchisingte ise konu
biitliin istir ve taraflar, 6zellikle franchise alanlar kiiclik, girisimci isletmelerdir. Lisans
anlagmalarinda siire genelde 16-20 y1l olur, franchisingte ise siire genellikle bes yil, bazen de
10 yila kadar uzatilabilmektedir. Kontrol, lisans anlagmalarinda daha azdir, franchisingte ise
daha fazladir. Son olarak, Lisans anlagmalar1 pazarliga agik olmakla birlikte, franchisingte

anlagmalar pazarliga kapalidir.

Genellikle Ticari Marka Franchising ile Isletme Formati1 Olarak Franchising olmak
tizere iki cesit franchising sistemi vardir. Ticari Marka Franchising, uluslararasi pazarlarda
kendisini imaj ve kalite yoniinden kabul ettirmis franchisorin, franchising hakkini alan
isletmeye, ticari marka ve adin1 kullanma yetkisini vermesi, iirlinlerini de satma olanagini
tanimas1 olarak tanimlanmaktadir. Isletme Formati Olarak Franchising ise franchise veren
ticari markasini kullandirma ve iirlinlerini satma olanaginin yaninda, {iiretim, personel,
yonetim ve igletme gibi bir biitiin halinde isletme sistemini kullanma hakkini franchise alana

vermesi olarak tanimlanmaktadir.
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Anahtar teslim projeler

Sozlesmeye dayali uluslararasi pazarlara giris yontemlerinden bir digeri ise anahtar
teslim projeleridir. Bu yontemde {irtinii veya hizmeti isletmeye sunulacak sekilde teslim

almak s6z konusudur.

Yabanci isletmelere dogrudan yatirimin yasak oldugu veya smirlandirildig iilkelerde
anahtar teslim projeleri ile yatirim gerceklestirilebilmektedir. Proje tamamlandiginda proje

miisterinin miilkiyetine gecer ve miisteri tarafindan isletmeye baslanmaktadir.

Cengiz’e gore (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigl, 2007), ihtiyac1 karsilayacak
¢Oziimiin bir sistem olarak satin alinmasi, sistemin igletim ve bakimini, sistemi isletecek
personele gerekli becerilerin verilmesini, gerekli tiim egitim ve destegin sunulmasini
icermektedir. Sistem alimi sézlesmesi sona erdiginde kurulmus olan sistem, miisterinin

miilkiyetine gegmektedir. Baska bir ifadeyle projenin anahtari teslim edilmektedir.

Anabhtar teslim projeleri, genellikle petrol rafinerileri, ilag, kimya gibi karmasik {iretim
siireglerinin  bulundugu sektorlerde ¢ok sik kullanilmaktadir. Ote yandan, uluslararasi

pazarlardaki tilkelerin devletlerine satilan biiyiik projeler de bu kapsama girmektedir.

Anahtar teslim projeleri, uluslararasi pazarlara dogrudan yatirim stratejisiyle girmenin
zor oldugu durumlarda bu pazarlara giris icin uygun bir strateji olabilir. Ote yandan, dogrudan
yatirim giris stratejisindeki politik veya ekonomik gibi riskler, anahtar teslim projeleri i¢in
biiyiik 6l¢iide tehdit olusturmamaktadir. Clinkii uluslararasit pazarlara bu projelerle katilan

firma sadece sistemi kurmaktadir ve anlasma bitiminde sistemi devretmektedir.

Anabhtar teslim projelerin dezavantajlarindan biri ise projeyi satin alan firma, gelecekte
potansiyel rakip olarak projeyi satan firmanin karsisina g¢ikabilir. Bu projelerin uluslararasi
pazarlara girmede uzun donemli strateji olmamasi da bir diger dezavantaj olarak karsimiza
cikmaktadir. Son olarak, genellikle anahtar teslim projeleri, biiyiik hacimli finansal kaynaklar1

gerektirmektedir.
Sozlesmeli tiretim

Isletmenin, uluslararas1 pazarlara acilirken, kullandig1 yontemlerden biri de sozlesmeli

tiretimdir. Bu yontem ile isletme, belirli bir sdzlesme karsiliginda, {iriinlerini yerel bir firma
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tarafindan TUretilmesini saglamaktadir. Bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in {iretimi
gerceklestirecek olan igletmenin iiriinii global standartlarda (kalite ve miktar olarak)

tiretebilme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir (Mutlu, 2008).

Sozlesmeli liretimde, iiretilen iirlinlerin pazarlanmasi uluslararasi pazarlara agilan
firma tarafindan gerceklestirilir. Uriinler, iiretildikleri yabanc1 pazarda pazarlanabilecegi gibi,
baska uluslararasi pazarlarda da pazarlanabilirler. Uretimi yapan firmaya olan 6demeler
genellikle iiretilen birim basina belli bir tutar seklindedir. Ancak sozlesmeli iiretimde dikkat
edilmesi gereken husus, iiretimi yapacak olan yabanci isletmenin gerekli kalite standartlarini

tutturabilmesidir.

Genel olarak sozlesmeli iiretim, yiiksek giimriik tarifelerinden kagmak igin tercih
edilmemektedir. Sozlesmeli {retim, aym1 zamanda, teknolojinin yaygin bir sekilde
kullanilabildigi ve pazarlama ¢abasinin bir {iriiniin basaris1 i¢in ¢ok dnemli oldugu yerlerde

kullanilmaktadir (Gillii, 2005).

Eda Arisoy (Arisoy, 2007) tarafindan &zetlenen sozlesmeli {iiretimin baslica

avantajlarin1 ve dezavantajlarini soyle siralayabiliriz:
e Avantajlar1 Sozlesmeli liretim, sinirli bir yerel yatirim gerektirmektedir.

e Uretim yaptiran firma; iiretim faaliyetleri igin, ilk kurulus yatirimi maliyetlerinden

tasarruf saglayacaktir.

e Uretim maliyetleri yaninda tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik faaliyetlerinde

de maliyet avantaj1 saglayabilecektir.

e Yerel olarak iretilmis imaji, satislarda destekleyici bir etkiye sahip olabilmektedir.
Uretim siyrilmak, uluslararasi pazara agilacak firmanin ozellikle pazarlamada

uzmanlagmasini saglayacaktir.
e Uretimi yaptiran uluslararasi firma igin bir esneklik s6z konusudur.
e Iscilik ya da enerji maliyetlerini diisiik oldugu iilkelerde avantaj saglayacaktir.

e Uretimi yapan firma, uluslararas1 firmanin sdhretinden yararlanabilir ve bunu bir

referans olarak kullanabilmektedir
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Sozlesmeli iiretimin dezavantajlari arasinda ise tiretimdeki know-how transferi lisans
vermeye gore daha zor olmaktadir. Ote yandan, firma {iretim know-how’ini edindigi i¢in

sozlesmeli iiretimi yapan firma gelecekte olas1 bir rakip olabilmektedir.

Yatirnma Dayali Giris Yontemleri

Uluslararas1 pazarlara girerken yatirima dayali giris yontemleri arasinda ortak

girisimler, uluslararasi birlesmeler ve satin almalar ile dogrudan yatirim bulunmaktadir.
Ortak Girisimler

Bir isletme i¢in tek basina bir dis pazarda ticari faaliyette bulunabilmek ekonomik, siyasi,
teknolojik veya hukuki nedenlerden dolay1 zor olabilmektedir. Isletmeler, bu zorluklar ile
karsilasmamak i¢in uluslararasi pazarlara girerken yatirima dayal giris yontemlerinden biri

olan ortak girisim tiirli bir yapilanmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Ortak girisim kavramimni su sekilde tanimlamaktadir: “hukuken ve iktisaden birbirinden
bagimsiz birden fazla gercek veya tiizel kisinin belirli bir isi ya da siireklilik arz eden bir
faaliyeti, bir ticaret ortakligi kurarak veya bodyle bir ortaklik soz konusu olmaksizin
gerceklestirmek ve kazang elde etmek amaciyla bir sézlesme cergevesinde bir araya gelmeleri
ve o faaliyetin rizikolarint her bir1i miiteselsilen sorumluluk altina girmek suretiyle
tstlenirler.” (Barlas, 2008). Farkli sektorlerde ve farkli tiirlerde olusturulabilen ortak
girisimde, olusturulan taraflardan en azindan birinin kumanda merkezi, ortak girisimin

faaliyet gosterdigi tilkenin disindadir.

Aslinda tarihi ¢ok eskiye dayanan ortak girisimlerin, 1970°1i yillar itibariyla ozellikle
gelismekte olan iilkelerde sayilarmim arttigi goriilmektedir (Ozalp, Saldiraner, & Derekdy,
Cok Uluslu Isletmelerin Geleceginde Bir Coziim Olarak Joint Venture, 1990). Ortak

girisimlerin tercih edilmesindeki nedenler asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Biiyilk miktarda sermayenin gerektigi durumlarda maliyet tasarrufu avantaji

saglamaktadir.

e Ortak girisimde riskin paylasilmasi da s6z konusudur. Ekonomi ve isletme bilimleri
acisindan ortak girisim, riskli bir faaliyetin kazan¢ elde etmek amaciyla ortaklaga

yiiriitiilmesi olarak tanimlanmaktadir
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e Bir isletme bagka bir sirket ile ortak olarak ideal olmayan isletme biiyiikliigiinii ideal

bliytikliige getirebilme imkani saglanmaktadir.

e Gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler, teknolojiye daha diisiik maliyetler ile erisim
saglamak i¢in ortak girisim olusturmaktadirlar. Boylelikle bu yontem ile belirli bir

piyasa girisine de olanak taninir.

e Bir isletme bagka bir isletme ile ortak oldugunda dis iilke pazarindaki miisteri tabanina

dahil olarak kendi miisteri tabaninin da genislemesini saglamaktadir.

e Her iilkede ticaret yapmak siyasi, hukuki veya g¢evresel nedenlerden dolay1 kolay
olmayabiliyor. Bu nedenle ortak girisim, gelismekte olan iilke pazarlarma giris

kolaylig1 saglanmaktadir.
Birlesmeler ve satin almalar

Uluslararas1 pazarlara girerken yatirnma dayali giris yontemlerinden bir digeri ise

uluslararasi birlesmeler ve satin almalardir.

Satin alma, bir isletmenin var olan baska bir isletmenin varliklarin1 kendi biinyesine
almas1 olarak tanimlanirken, birlesme, bir isletmenin baska bir veya daha fazla isletme ile

ortakliga gitmesi olarak tanimlanmaktadir.

Birlesme ve satin almayi birbirinden ayiran temel ti¢ ozellik vardir. Bunlardan
birincisi, birlesmeler yeni bir isletmenin olusmasina neden olurken, satin alma yonteminde
yeni olusan bir sirket s6z konusu degildir. Iki yontemi birbirinden ayiran ikinci fark ise
birlesme yonteminde birlesen taraflar olmasina karsin satin alma yonteminde alic1 ve alinan
taraf vardir. Son olarak, birlesme yonteminde kurulan yeni sirket iki tarafin ortak yonetimine

tabii olurken, satin alma yonteminde satin alma islemi sonucu tek bir yonetim s6z konusudur.

EY tarafindan 2017 yili Ocak ayinda yayimlanan Birlesme ve Satin Alma Islemleri
Raporu’na gore kiiresel bazda birlesme ve satin alma faaliyetlerinin islem hacmi bazinda
azalis gosterdigi, islem adedi bazinda ise 2015 yilina benzer seviyelerde kalindig1 kaydedildi
(EY, 2017).
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Dogrudan yatirim

Uluslararas1 pazarlara girerken yatirima dayali giris yontemlerinden sonuncusu ise
dogrudan yatinmdir. Bu yontemde asagidaki stratejiler uygulanarak pazara giris

saglanmaktadir:
e Yabanci iilkede var olan yeni sirketin satin alinmasi
e Var olan bir isletme ile birlesme
e Yabanci lilkede yeni bir isletme kurmak

UNCTAD tarafindan 2016 yilinda yaymmlanan Diinya Yatirnm Raporu’na gore
(UNCTAD, 2016) uluslararast dogrudan yatirimlar, diinya genelinde, 2014 yilinda %10.5’lik
diisiis gosterdi. 2015 yilinda ise uluslararasi dogrudan yatirimlar %38 oraninda artarak 1.76
trilyon USD’ye ulagsmistir. UNCTAD, 2016 yilinda uluslararasi dogrudan yatirimlarin,
kiiresel ekonomideki kirillganlik unsurlarinin devam etmesi, iilkelerde diisiik biiylime
goriinlimiiniin yayginlasmasi, bazi emtia ihracatcist iilkelerdeki yavaslama, firmalarin vergi
cennetlerine tasinma imkanlarini kisitlayacak onlemler ve c¢ok uluslu sirket karliliklarinda
gorlilen diislis gibi gerekgelerle %10-15 araliginda diisecegini tahmin etmektedir (Tesvik
Uygulama ve Yabanci Sermaye Genel Midiirliigi, 2016).

Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas1 verilerine gore (Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez
Bankasi, 2016) Tiirkiye’ye uluslararas1 dogrudan yatirim girisleri 2014 yilinda 12.8 milyar
USD, 2015 yilinda 17.5 milyar USD ve 2016 yil1 sonunda 12 milyar 273 milyon USD olarak
gerceklesti. 2016 yili rakami, 2015 yili ile karsilastirildiginda %31 oraninda bir diistisii ifade
etmektedir. Ekonomi Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de 2016 yili Aralik ay1 itibariyle
yaklasik 53.200 adet yabanci sermayeli sirket faaliyet gdstermektedir.
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Tablo 6. Birinci Boliim Literatiir incelemelerinin Ozeti

Uluslararasilasma Kavrami ve Uluslararasilasma Siireci

Theodore Lewitt (1983)

Kiiresellesme kavrami 'Piyasalarin Kiiresellesmesi' adl1 ¢aligmast
ile Lewitt tarafindan literatiire girmistir.

Ghemawat (2008)

Kiiresellesmenin isletmeleri uluslararasilasmaya zorladigini
diistinmektedir.

Johanson ve Paul (1975)

Uluslararasilasma siirecinin asama agama seklinde gerceklestigini
Uppsala modeli ile savunmaktadirlar.

Johanson ve Vahlne (1977)

Uppsala modelinin varsayimlari aynen kabul edilerek, dinamik bir
modelin daha uygun olabilecegini agikladilar.

Bilkey ve Tesar (1977)

Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde alt1 asamadan gectikleri
savunulmaktadir.

Cavusgil (1980)

Uluslararasilagma siirecini bes asamada gergeklestigini
savunmaktadir.

Wortzel ve Wortzel (1981)

Uluslararasilagma siirecinin bes asamadan olustugunu ve biitiin
isletmeler igin belirli bir stratejinin ya da belirli bir ihracat
asamasinin olmadigini diisliniiyorlar.

Reid (1981)

Uluslararasilagma siirecinde ilk dnce ihtiyaca bagli ihracatin
gergeklestirildigini, sonra ihracat yonlii motivasyonun igersinde
oldugunu savunmaktadir.

Oviatt ve McDougall (1994)

Uluslararasi pazarlara ¢abuk bir sekilde acilabilmek, rekabette
avantaj saglayabilmek icin isletmenin daha kurulugundan itibaren
kiiresel bir isletme olmasi1 gerektigini savunmaktadirlar.

McKinsey ve Company (1993)

Avustralya’da yiiriittiikleri ¢alismaya gore kiiresel dogan
isletmelerin benzer 6zelliklere sahip olduklarini diisiinmektedirler.

Knight ve Cavusgil (1996)

Diinyay1 tek bir pazar olarak diisiinen kiiresel dogan isletmelerin
kurulus yillarindan itibaren yabanci iilke pazarlarinda operasyona
yonelen, nig lirlinler {ireten ve teknoloji odakli olduklarini
savunmaktadirlar.

Kalyoncu ve Uner (2010)

Yurtdis1 pazarlara erken agilmada belirleyici olabilecegi diisiiniilen
girisimcilerin 6zelliklerini incelemislerdir.

Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini,
& Tigh (2007)

Isletmelerin, yeterli analizleri yapmadan yabanci bir pazara
girdikten sonra kotii siirprizlerle karsilasabileceklerini ve blylik
kayiplara ugrayabileceklerini agiklamaktadir.
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Hacmi belli bir biiytikliige ulagmis olan isletmelerin, hem

Karafakioglu (2005) operasyonel hem de stratejik kontrollere sahip olmak i¢in
dogrudan ihracati tercih ettiklerini diisinmektedir.
Ozalp (2004) Dogrudan ihracat ve dolayli ihracat arasindaki farki ortaya

koymaktadir.

Bradley (2004

Lisans anlagmalarinda bazi riskler oldugunu diisiinmektedir.

Giillii (2005)

Lisans verildikten sonra, teklifler sadece lisans alan etkin bir
pazarlama isi gerceklestirilebilirse 6dendigini agiklamaktadir.

Garg Viany (2003)

Imtiyazda taraflar i¢in temel amaglari tanimlamaktadir.

Mutlu (2008)

Sozlesmeli liretim stratejisinin uygulanabilmesi i¢in {iretimi
gerceklestirecek olan isletmenin tiriinii global standartlarda (kalite
ve miktar olarak) liretebilme yetenegine sahip olmasi gerektigini
savunmaktadir.

Barlas (2008)

Ortak Girisim kavramini tanimlamaktadir.

Ozalp, Saldiraner, & Derekdy
(1990)

1970’11 yillar itibartyla 6zellikle gelismekte olan iilkelerde, ortak
girisimlerin sayilarinin artti1 goriilmekte oldugunu
savunmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS STRATEJILERI

Isletmelerin i¢ pazardaki doygunlugu asmak, karliliklarmi arttirmak ve
stirdiiriilebilirliklerini saglamak i¢in yapacaklar1 yeni stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.
Bu stratejilerden bir tanesi ise uluslararasi pazarlara yonelerek isletmenin
uluslararasilagmasidir. Karafakioglu’na gore (Karafakioglu, 1997) yurti¢i pazarlamadan
uluslararas1 pazarlamaya gecildiginde, farkli olan kullanilan pazarlama vasitalar1 degil,

bunlarin nitelik ve diizeyini belirleyen pazar ¢evresidir.

21. ylizyllda diinyada hizla meydana gelen kiiresellesme siireciyle beraber,
isletmelerin uluslararasi hale gelmesi egilimi her zaman oldugundan daha fazladir. Ozellikle
bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler ve artan rekabet kosullar ile birlikte sirketlerin pazar
paylarini ve miisteri paylarini ellerinde tutmalar1 igin sadece i¢ pazarlar ile faaliyetlerini
siirlandirmamasi gerekmektedir. Global endiistrilerde, rakipler, tiiketici istek ve ihtiyaglarini
global kalite standartlarina uygun olarak standartlastirilmis mal ve hizmetlerle karsilagsmaya
yonelmektedirler. Global iiriin, genel olarak, her pazardaki tiiketicilerin tatminine gore farkli
dizayn edilen {driindiir. Bu evrede karsimiza glokalizasyon kavrami ¢ikmaktadir.
Glokalizasyon, markalarin, kiiresel imajin1 bozmadan, her pazarin dil, kiiltiir, aile yapis1 gibi
birtakim dinamiklerine 6zgii strateji belirleyerek, iriinlerini veya hizmetlerini o pazara adapte

etmesi olarak tanimlanmaktadir.

Bu dogrultuda, ¢alismanin ikinci boliimii, yedi baslik altinda toplanmaktadir. Bu
boliimde, oncelikle, Kotler ve Armstrong tarafindan literatiire kazandirilan uluslararasilagsma
siirecinde verilmesi gereken kararlar alti baslik cercevesinde incelenmektedir. Uriin ve
hizmetlerin dig pazardaki yerleri ile rakiplerine gore iistiin veya zayif goriilen yonleri gibi
konularda bilgi sahibi olmalar isletmeler acisindan 6nemli oldugu i¢in ikinci kisimda dig
pazar aragtirmasina yer verilmistir. Isletmelerin, her iilkeyi tek bir pazar gibi ele almamasi
gerektigi, o pazarin cesitli boliimlerini de inceleyip, stratejilerini bu bdliimlere gore
ayarlamalar1 gerektigi icin tiglincii baslik olarak da pazar boliimlendirme olarak belirlenmistir.
Bu boliimiin {iciincii ve dordiincii kisimlarinda ise iiriiniin veya hizmetin dogru belirlenmis
hedef pazarda ait oldugu markay1 potansiyel miisterinin zihninde yer edinmesi konusunun

onemine yer verilmistir. {lgili boliimiin dordiincii kisminda da giiniimiiziin rekabetci piyasa
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kosullarinda rekabet stratejisinin Onemine deginilerek Porter’in rekabet stratejisi teorisi
tizerinde durulmaktadir. Son olarak, ikinci boliimiin son kisminda uluslararasi pazarlara

girerken iirlin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim stratejilerine yer verilmistir.
2.1 Uluslararasilasma Siirecinde Verilmesi Gereken Ana Kararlar

Isletme, rekabetin oldukca fazla oldugu kiiresel pazarlarda uluslararasilasma siirecini
iyi planlamas1 gerekiyor ki o pazarda istenilen hedef saglansin. Kotler ve Armstrong (Kotler
& Armstrong, 2005), uluslararasilasma siirecinde verilmesi gereken kararlar1 Sekil 3’de

gosterildigi gibi alt1 baglik altinda toplamaktadir.

Uluslararasi .
Uluslararasi . Pazara hangi Pazarlama
pazarlama A Hangi pazara - Pazarlama P~
L pazarlara girip - o strateji ile orgltlenme
cevresinin X girilecegi karari - o programi karari
girmeme karari girilecegi karari karari
arastiriimasi

Sekil 3: Uluslararasilasma Siirecinde Verilmesi Gereken Kararlar

Kotler ve Armstrong’a gore uluslararasilagma siirecinde verilmesi gereken kararlarin
baginda ¢evre arasgtirmasit gelmektedir. Cevre sartlari son 30 yildir biiyiik oranda degismistir.
Degisen bu ¢evre sartlar1 hem yeni avantajlar getirmis hem de yeni problemler olusturmustur.
Bu donemde globallesen diinya ekonomisi, global ticaret ile uluslararasi yatirimlar hizla
biiylimiis, diinyanin baslica yerlerinde pazarlar agilmis ve uluslararasi finansal sistem daha
karmagsik bir hal almistir. Cevre sartlarimi kapsayan ekonomik, politik, yasal ve sosyal
etkenler global pazarlamalarda yerlerini almistir. Cevre sartlart ile ilgili olarak pazar
arastirmasi yapilmasi, karar verme asamasinda énemli rol oynamaktadir (Mcdaniel & Gates,
1991). Dis iilkelerdeki arastirmalarda, ozellikle geri kalmis filkelerde egitim diizeyinin
diistikliigli, yabancilara karst olumsuz tutumlar, lisan sorunu gibi giligliikler ortaya
cikmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 veri toplama ara¢ ve metodlarinin farkl: dillere, kiiltiirel
degerlere ve sosyal gevrelere uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir (Aaker, Kumar, & Day,
1995). Dis pazarlara yonelik pazarlama arastirmalarinda, oncelikle, on aragtirma olarak,
demografik, politik, ekonomik, kiiltiirel-sosyal g¢evre gozden gegcirilmesi, ikinci olarak

endiistrinin pazar potansiyeli, pazar girisine engeller ve iirlin potansiyeli, olarak analiz
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edilmelidir. Bu son ve onemli asamada, satis hacminin tahmini, ihracatla ilgili tagima ve
sigorta maliyetleri ile cesitli diger maliyet unsurlar ile karlilig1 etkileyecek piyasa fiyati,
rekabet giicii, kredi uygulamalari, doviz kuru gibi hususlar iizerinde durulmalidir (Otay,

2001).

Uluslararas1 pazarlara girip girmeme karari alan isletme, ayni zamanda, hangi
pazarlara girecegi kararmi da vermelidir. Giiniimiizde triin hizmet, sermaye ve insan
hareketliliginin arttig1 kiiresel rekabet ortami mevcuttur. Sirketler kiiresel pazarlarda, ihracat
ve ithalat yapmakla yetinmemekte, yabanci iilkelerde diger sirketlerle stratejik isbirlikleri,
ortaklik ve dogrudan yatirimlar gergeklestirmekte, diger sirketlerin hisse senetlerini, ¢ekirdek
uzmanlik haklarmi ya da tamamimi satin almakta, yatay ve dikey entegrasyonlar
gelistirmektedirler (Karabulut, 2005). Ayrica, ulusal pazarlarinda faaliyet gosterirken, yabanci
sirketlerle kiiresel ortakliklar da ger¢eklestirmektedirler.

Bir sonraki asamada, firmalar, oncelikle girecekleri bir veya daha fazla yabanci
pazarin sayisina karar verecekler ve bitiinii i¢in lokal durumlara uygun pazarlama
karisimlariyla adaptasyon saglayacaklardir. Uluslararasi pazarlar igin stratejik pazarlama
programi hazirlanirken, pazarlama karmasinin gidilecek dis pazarin yerel sartlarina
adaptasyonu veya uyarlanmasi konusunda karar verme durumunda olan isletme i¢in iki ug
kadar alternatifi vardir (Otay, 2001). Birincisi, standart pazarlama karmas: yapmadan mevcut
pazarlama karmasin1 kullanmasidir. Digeri ise iiretici isletme pazarlama karmasi unsurlarini

her hedef pazar i¢in ayr1 bir adaptasyona tabi tutulmasidir.

Son olarak, firmalar, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini en azindan t¢ farkli
yontemle gergeklestirir. Cogu sirket, ilk Once ihracat departmanlari olusturur, sonra

uluslararas1 boliimlendirme yaratir ve sonunda global bir organizasyon gelistirir.

Yukarida deginilen uluslararasilasma siirecinde verilmesi gereken kararlar asagida

detayli bir sekilde anlatilmaktadr.
2.1.1. Uluslararasi pazarlama cevresinin arastirilmasi

Isletmenin, uluslararasilasma karar1 almadan ©Once c¢evreyi iyi arastirmasi
gerekmektedir. Literatiirde, ¢evresel faktorler, demografik c¢evre, ekonomik c¢evre, sosyo-

kiiltiirel ¢evre ile yasal ve politik ¢evre olmak iizere dort baslik altinda toplanmaktadir.
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Buna gore bir isletme dis pazara agilmak istediginde dikkat etmesi gereken en onemli
unsurlardan biri siliphesiz ki kendi iirlinlinii veya hizmetini satin alacak tiiketicinin yeterli
sayida olmasidir. Ote yandan, tiiketicinin yas ve cinsiyete gore dagilimi da satilacak {iriiniin
veya hizmetin belirlenmesinde 6nemli etkenlerdir. Ciinkii isletmecinin iiriinii veya hizmeti

genellikle belirli bir gruba hitap etmektedir.

Ekonomik ¢evre, isletmenin dikkat etmesi gereken bir baska etkendir. Isletmenin, iiriin
ve hizmetini satmak isteyecegi lilke pazarina ait ekonomik verileri, gesitli faktorler bazinda iyi
arastirmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, bir iilkenin gelir diizeyi ¢ok énemli bir faktordiir.
Ciinkii gelir diizeyinin diisiik oldugu iilkelerde, yiiksek fiyatli lirtinlerin veya hizmetlerin satisgi
mimkiin degildir. Buna bagl olarak, bir iilkenin sanayilesme diizeyi de o iilkeye yatirim
yapmak i¢in énemli bir etkendir. Eger bir iilke tutarli bir sekilde sanayilesmesini artirtyor ise
o iilke yatirim yapmak i¢in cazip hale gelmektedir. Isletmeler, her bir iilkenin ekonomisine
uygun olarak calismaktadirlar. Bir isletmenin dis pazara agilacag: iilkenin endiistriyel yapisi,

iirtin ve hizmet ihtiyaclari, istihdam seviyeleri konularinda arastirma yapmasi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlara girerken dikkat edilmesi gereken bir baska cevresel faktor ise
ilgili tlkenin kiiltiirel ve sosyal yapisidir. Uluslararasilagma siirecinin asama asama
gerceklestigini savunan Geleneksel Modeller, yabanci iilke pazarlaria acilirken psikolojik
mesafe kavramina 6nem vermektedirler. Ciinkii isletme, dncelikle kendi iilkesine benzeyen
pazarlara yonelirse, alacagi risklerde azalma s6z konusu olmaktadir. Bir iilke pazarina satisi
saglanacak tiriin veya hizmet, o ililkede yasayan tiiketicilerin yagsam tarzi ve kiiltiirii ile uyumlu

olmalidir.

Son olarak, yasal ve politik ¢evre dis pazara acilirken dikkat edilmesi gereken bir diger
faktordiir. Bir iilkede yasanan siyasi istikrarsizlik, o {ilkenin ekonomisine de istikrarsizlik
getirmektedir. Ote yandan, milliyetcilik akimlar1 da o iilkeye yatirim yapma konusunda biiyiik
tehlike olusturmaktadir. Tiiketiciler sadece yerli mallar tiiketmek isteyebilirler. Bu nedenler,
yabanci yatirnmceinin ilgili iilke yatirimlarii olumsuz etkilemektedir. Isletmeler, yatirrmlarimi
tehlikeye atmak istemedikleri i¢in, politik risklerin fazla olmadig: iilkelere girmek isterler.
Ayrica iilke icerisinde giimriik vergileri, ithalata konulan kotalar, kar transferlerinin
O0denmemesi ve Urlin kalitesi ile ilgili standartlarin konulmasi gibi konularda ticarete
kisitlamalar da getirilebilmektedir. Bu kisitlamalar da, yabanci yatirmcinin o ilkeye

girmeden Once dikkate almasi gereken cevresel faktorler arasinda yer almaktadir. Ote yandan
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diizenleyici yasa ve kurallar, uluslararasi pazara girmeden incelenmesi gereken bir baska
etkendir. Isletmenin kendi iilkesinin ihracat veya yurtdis1 isletmecilik faaliyetleri ile ilgili yasa
ve kurallari, uluslararast kural ve diizenlemeler, girilecek {ilkenin yasa ve kurallar

incelenmelidir.
2.1.2. Uluslararasi pazarlara girip girmeme Kkarari

Kotler ve Armstrong’a gore uluslararasilagma siirecinde verilmesi gereken kararlardan

ikincisi ise uluslararasi pazara girip girmeme kararidir.

Isletmeler genellikle risk almak istemedikleri icin uluslararasi pazarlara agilmak
istememektedirler. Ciinkii dis pazardaki belirsizlikler, isletmeler ic¢in biiyiik risk
olusturmaktadir ve bu belirsizliklerden korunmak igin isletmeler, fazladan efor harcamak

istememektedirler. Bu gibi durumlarda, uluslararasi pazarlara agilmama karar alirlar.

Ote yandan, iilke icerisinde yasanan bazi sikintilar da isletmeleri uluslararasilasmaya
zorlamaktadir. Global isletmelerin yerel pazarlara girerek tiiketicilere daha kaliteli ve daha
ucuz triinler sunmalari, yabanci iilke pazarlarinda global isletmelere verilen tesvikler,
tiiketicilerin kiiresellesme ile daha fazla iiriin gesitlerinin yerel pazarlarda tiiketme istekleri ve
yerel pazarlarda ekonomik sikintilarin yasanmasi, isletmelerin uluslararasilagsma siirecini

hizlandirmakla beraber, isletmeleri uluslararasi pazarlara girmeye adeta zorlamaktadir.

Literatiirde uluslararas1 pazara girip girmeme karari i¢in sorulacak bazi sorular yer

almaktadir. Bunlar asagidaki gibidir:
* Yerel pazardaki payinizi rakiplere kaptirma ihtimali nedir?
* Kiiresel pazarin sundugu biiylime firsatlar1 nelerdir?
* Yerel pazar kiigtiliiyor mu?
* Bir pazara bagimlilik azalacak mi1?

* Miisteriler kiiresel pazarlara m1 kayiyor?
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2.1.3. Hangi pazarlara girilecegi karari

Bir isletme, uluslararasi pazara girmeden Once pazarlama politikasini ve séz konusu

politikalarla hangi pazarlara girecegi kararini belirlemesi gerekmektedir.

Literatiire gore hangi pazara girilecegi karar1 ili¢ ana bashk altinda toplanmaktadir.
Bunlar, bolge/iilkenin ticari c¢ekiciligi, bolge/lilkenin stratejik konumu ve Onemi,

bolge/iilkenin diger isletmeler ile siner firsatlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bolge/iilkenin ticari ¢ekiciligini incelerken bakmamiz gereken bes temel konu

bulunmaktadir. Bunlardan ilki pazar potansiyelidir.
o Ulasilabilirlik
o Miisteri tepkileri
o Rekabet durumu
o Siyasi riskler

Bolge/iilkenin stratejik konumu ve 6nemi incelerken incelememiz gereken ii¢ temel konu

bulunmaktadir.
o Kiiresel rakiplerin evi konumunda olmasi
o Teknolojideki gelismelerin evi konumunda olmasi
o Miisteri taleplerinin evi konumunda olmast
Bolge/iilkenin diger isletmelerle sinerji firsatlar
o Faaliyetlerin diger firmalarla paylasimi
o Hammadde ve iiretimin kapasitesinin kullanim1

o Diger pazarlara yakinlik
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2.1.4. Pazara hangi yontem ile girilecegi karari

Her iilke birbiriyle benzerlikler tasisa da birgok farkliliklari da igerisinde
barindirmaktadir. Isletme, bu farkliliklardan olumsuz etkilenmemek igin dis pazarlara
girerken farkli yontemler kullanmak zorundadir. Diger bir ifadeyle, isletme, iilkede uygulanan
yaptirimlar, isletmeye saglanan avantajlar ve misteri kitlesi konularinda arastirmalar

yaptiktan sonra pazara girig yontemine karar vermek zorundadir.

Ansoff matrisi, yeni tiriinii mii ve/veya yeni pazart mi biiyiitecegine karar vermek,
riskleri gérmek ve biiylimenin yolunu c¢izmek isteyenler isletmeler icin kullanilan bir
yontemdir. Ansoff’un dort biiylime stratejisinin igerisinde pazar niifuz etme stratejileri, tirlin
gelistirme stratejileri, var olan triinleri kullanarak yeni pazarlara girilmesi pazar gelistirme
stratejisi, yeni iirlinlerle yeni miisteri/pazar segmentlerine girilmesi cesitlendirme stratejisi

olarak literatiirde yer almaktadir.

Pazar gelistirme ve/veya iirlin gelistirme kombinasyonlar1 ile pazara giris yonteminin
belirlenmesi arasinda iliski s6z konusudur. Pazar gelistirme ve/veya {irlin gelistirme
stratejilerine karar verdikten sonra pazara hangi yontem ile girilecegine karar verilmektedir.
Pazara giris yontemleri de kendi icerisinde iice ayrilmaktadir. Bunlar, ihracata, s6zlesmeye ve
yatirnma dayali yontemlerdir. Bu yontemler de kendi igerisinde farkli ydntemlere
ayrilmaktadir. Thracat yapmak isteyen bir isletme igin dolayl ihracat ile dogrudan ihracat
olmak tizere iki secenek bulunmaktadir. Dolayli ihracati secen isletmeler, {iriin ve hizmetlerini
kendi tilkesinde c¢alisan bagimsiz aracit kuruluslar ile yabanci {ilke pazarlarina ihrag
etmektedirler. Dolaysiz ihracat yapan isletmeler {iirlinlerini ve hizmetlerini yabanci iilke
pazarlarina ihra¢ ederken araci kurumlardan yararlanmamaktadir. S6zlesmeye dayali girig
stratejileri arasinda montaj, lisans anlasmalari, franchising, anahtar teslim projeler ve
sOzlesmeli iiretim yer alirken, yatirnma dayali giris yontemleri arasinda ortak girisimler,

uluslararasi birlesmeler ve satin almalar ile dogrudan yatirim bulunmaktadir.
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Degisik iiriin pazar

kombinasyonlarinda

gosterilmektedir (Roberts & Berry, 1985).

olasi

giris  yontemleri

Sekil

Satinalma — Y. Satmalma - Y.
Uzak Pazarlar Stratejik Birlesme Dis1 Direkt Dis1 Direkt
Yatirim Yatirim
. Satmalma — Y.
Benzer Pazarlar Thracat Stratejik Birlesme Dis1 Direkt
Uluslararasi _ R S.(.atlrl'rn
Pazar Mevcut Pazarlar Pazara Niifus Yeni Urilin Stratejik Birlesme
Gelistirme Et”?.e Gehst'l'rme —
Mevcut Uriinler Benzer Urlinler Yeni Urlinler

4’de

Yeni Uriin Gelistirme

v

Sekil 4. Uriin/Pazar Kombinasyonlaria Gére Giris Yontemleri

2.1.5. Pazarlama program karari

Pazarlama programi kararinda isletme, ilk once, kendi yerel pazarinda uyguladigi
pazarlama karmasi programint mi yoksa farkli bir pazarlama karmasi programini mi

uygulayacagina karar vermelidir.

Kotler (Kotler, Marketing Management, 2000), pazarlama karmasinin modern

pazarlama yaklagiminin gereklerinden biri oldugunu belirterek isletmenin  hedef
pazarlarindaki satiglarimi belirli bir diizeyde tutmak i¢in kullanilan pazarlama degiskenlerinin
karisimi biciminde tanimlamaktadir. Isletmeler, hedef pazarlarda istenilen miisteriye ulasmak
ve ulagilan miisterileri de elinde tutabilmek ic¢in ¢ok sayida strateji uygulamaktadir. Bu
stratejilerden biri de pazarlama karmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama karmasi
hedeflenen pazarda iirlinlerin veya hizmetlerin uygun fiyatlandirma ve dagitim ile etkili

iletisim yerine getirilebilmesi i¢in kullanilan pazarlama araglar kiimesidir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinden {iriin veya hizmet, miisteriler arasinda gerekli bagi
saglayan birincil pazarlama karmasi unsurudur. Bazi isletmeler, miisteri beklentilerini
karsilayabilmek amaciyla genis bir iirlin yelpazesine sahip iken, bazilar iirlin ¢esitlendirme
stratejisini uygulamamaktadir. Ilgili bilesen kapsaminda iiriiniin 6zellikleri, iiriin tasarimu,
iriin standartlari, ambalaj ve etiketler, markalama, iriin ¢esitlendirme ve farklilagtirma ile

yeni lirlin gelistirme kararlar1 baglaminda pazarlama taktikleri gelistirilir ve uygulanir. Ancak
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bu noktada kritik olan, iiriin yelpazesindeki iriinlerin herbirinin karli olmasidir (Burnett,

2008). Uriiniin fiyatlandirmasi ise pazarlama karmasinm ikinci bilesenidir.

Dagitim bileseni ise isletmenin {iriinlerini nihai tiiketiciye tasimasi ile ilgilidir.
Dagitim kanali se¢imi, araci sec¢imi, fiziksel dagitim konular ile satis noktasi diizenlemeleri
gibi hususlar bakimindan pazarlama stratejileri, tiriine, sektore, pazara, talep yogunluguna ve
rekabete gore farklilk gostermektedir. Ote yandan, isletmelerin karlarmi maksimize
edebilmeleri i¢in segilecek dagitim kanalinin maliyetleri ve bu dagitim kanali yoluyla yapilan

satislarin tahsilati dnemli birer kriter olmalidir.

Pazarlama karmasinin son bileseni olan tutundurma stratejisi ile de iiriiniin, hizmetin
veya markanin 6zellikleri hakkinda dagiticilara ve nihai miisterilere devamli bir bilgilendirme
yapilmas1 gerekmektedir. Isletme, iletilen bilginin dagitim kanali ve nihai miisteriler
tarafindan nasil algilandigina dair geri bildirimi saglamak zorundadir (Burnett, 2008).
Boylelikle, olumlu veya olumsuz goriisler degerlendirerek, yeni stratejiler gelistirilebilir.
Tutundurma ile reklam, satis tesvik, halkla iliskiler ve kisisel satis ile dogrudan pazarlama

araglar1 yoluyla pazarlama stratejileri olusturulmaktadir.

Pazarlama programimin uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri
biitiinciil yaklasima uygun hareket edilmesi gerekmektedir. Isletme, pazarlama
bilesenlerinden herhangi birine iliskin stratejik bir karar aliirken, pazarlama programinda
basarty1 saglamak i¢in diger bilesenlerinin de alinan karara uygun bir sekilde yeniden

belirlenmesi gerekmektedir.
2.1.6. Pazarlama orgiitlenme karari

Isletmeler, ulusal pazarlarinda kiiresel sirketlerin rekabetine kars1 koymak ve kiiresel
pazarda rekabetci yayillma stratejileri uygulamak amaciyla kiiresellesmektedirler. Isletmeler,
kiiresel yonetim ¢evresindeki degisime uyum saglamak, birincil rakiplerinin ortalama karliligt
tizerinde kar saglamak, miisterilerine ek degerler sunmak amaciyla kiiresel pazarlarda faaliyet
gostermeye yonelmektedirler (Lynch, 1999). Sirketler, bu amaglarla, ¢ekirdek uzmanliklarina,
iletisime, maliyete, zamana dayali rekabet istiinliikleri gelistirmeye ve kiiresel deger zinciri

olusturmaya calismaktadirlar.

44



Bir isletme, pazarlama caligmalarin1 sistemli ve diizenli hale getirmek i¢in kendi

icerisinde orgiitlenmesi gerekmektedir.

Isletme, ilk olarak misyonunu ve vizyonunu belirlemelidir. Isletmelerin misyonu,
varolus nedeni ve strateji olusturma silirecinin baslangic noktasi olarak tanimlanirken,
isletmelerin vizyonu ise gelecekte olmasini arzuladiklart durum olarak tanimlanmaktadir.
Isletmenin misyonu ve vizyonu belirlendikten sonra, stratejilerine yon verecek, amaglar,
hedefler ve stratejiler belirlenmelidir (Ulger & Mirze, 2004). Isletmenin amaglari, isletmenin
ulasmayi istedigi uzun dénemli sonuglardir. Isletmenin hedefleri ise amaglara ulasmak igin
gereken kisa donemli asamalardir. Stratejiler, tespit edilmis amaglara ulagsmak i¢in olusturulan

araclardir (Eren, 2004).

Isletmeler, gelistirdikleri stratejik yonetim ile siirdiiriilebilirlik saglamaktadirlar.
Stratejik yOnetim, “strateji planlanmasi ic¢in gerekli arastirma, inceleme, degerlendirme ve
secim ¢abalarini planlanan bu stratejilerin uygulanabilmesi i¢in 6rgiit ici her tiirlii yapisal ve
motivasyonel tedbirlerin alinarak yiriirlige konulmasini, daha sonra da stratejilerin
uygulanmadan 6nce, amaglara uygunlugu agisindan bir defa daha kontrol edilmesini kapsayan
ve isletmenin {iist diizey kadrolarinin faaliyetlerini ilgilendiren faaliyetler toplami” olarak
tanimlanmaktadir. Stratejik uygulama siirecinde isletmeler, misyonlarin1 tanimlamali,
amaglarmi ve stratejilerini bu yonde belirlemeli, stratejilerine uygun oOrgiit yapilar
olusturmali, tiim isletme kaynaklarin1i ve sistemleri harekete gecirmeli, Orgiitsel yapida
stratejileri  gergeklestirecek Ozellikte insan kaynaklar1 gorevlendirmeli, stratejilerin
uygulanmasini saglayacak yonetim bigimleri se¢meli, liderler tayin etmeli ve uygun orgiitsel

iklim saglamalidirlar (Ulger & Mirze, 2004).

Barca (Barca, 2009), 1960-1980 yillar1 arasindaki donemi, stratejik planlama anlayisi
donemi olarak nitelendirmektedir. Bu donemin, giderek biiyliyen isletmelerin kontrollerini
stirdiirme ve kararlar1 arasinda koordinasyonu saglama sorunlariyla iliskilendirerek, stratejik
yonetim diisiincesinin ortaya ¢ikmasiyla basladigini ileri siirmektedir. 1970’11 yillara kadar,
piyasalarda yasanan istikrar nedeniyle olusan pazar biiyiimesinden yararlanan isletmelerin is
stratejileri, bagl olduklar sirketlerin stratejik planlariyla birlikte ele alinmistir. Yazara gore,
1970’lerden sonra yasanan ekonomik krizlerin ve sabit para kur sisteminin sona ermesi,
piyasalardaki hareketliligi arttirmistir. Tiim bu gelismelerin, ge¢mis verilere ve olaylara

bakarak gelecegi tahmin etmeye ¢alisan analitik/planlamaci yaklasimin giiciinii zayiflattigini
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belirten yazar, isletmelerin, tahminlere dayali planlara ilaveten, senaryo tasarimlariyla
gelecegi ongérmeye calistiklarini ileri siirmektedir. Barca (Barca, 2009), 1980-1990 yillart
arasindaki donemi, rekabet stratejileri donemi olarak tanimlamaktadir. Yazara gore,
1980’lerden sonra, Pozisyon Okulu, dogrudan rakiplerin disinda, dolayli ve potansiyel
rakiplerin de hesaba katildigi, sinirlar1 genisletilmis bir rekabet anlayisiyla, pazarda nasil bir
rekabet pozisyonu alinmasi gerektigine iligkin, maliyet liderligi ile farklilasma ve odaklagma
kavramlarini i¢eren ii¢ jenerik strateji oldugunu One stirmiistiir. Yazar, bu dénemde kullanilan
strateji planlama usuliiniin, sektor analizi, stratejik alternatiflerin belirlenmesi, yonetim ve
orgiitlenme ile deger zincirinin belirlenmesi oldugunu ifade etmistir. Ancak, yazar, bu
donemdeki, rekabet stratejileri arasinda net bir tercih yapmayan sirketlerin, sektor
ortalamasimin altinda basar1 gostermeye mahkiim oldugu yoniindeki anlayisa elestirel bir
yaklagim getirmistir. Barca (Barca, 2009), 1990’dan giiniimiize kadar olan dénemi ise, temel
yetkinliklere dayali strateji donemi olarak adlandirmaktadir. Kaynaklara Dayali Okul’un
yaklagimini ele aldig1 bu donemde, yazar, ekonominin karakteristigini; artan degisim hizi,
isletmelerin karsilagtiklar1 belirsizlik, karmasa ve 6lgegi genisleyen ve yogunlugu siddetlenen
rekabet olarak ele almistir. Yazar, bilgi ve bilgi yonetimine iliskin ¢aligsmalarin, bu dénemdeki
anlayisin temeli oldugu goriisiinii savunmaktadir. Ancak, yazara gore, bu yaklasimin en
bliylik  eksikligi, isletmelerin, temel yetkinliklerini nasil belirleyebilecegini  ve

yonetebilecegini ortaya koymamis olmasidir.

Kotabe ve Helsen’e gore (Kotabe & Helsen, 2014) isletmeler, kiiresel yayilma

stratejileri yoniinde;

a. Hedef ilkeleri secebilir, bolgesel olarak orgiitleyebilir, genel merkeze stratejik

bagimlilik diizeylerini belirleyebilirler.

b. Bagl sirketlerin ve stratejik is birimlerinin, genel merkeze ve bdlgesel oOrgiite

stratejik bagimlilik diizeylerini belirleyebilirler.

c. Bagh sirketlerin fonksiyonel stratejilerinin, genel merkeze ve bolgesel Orgiite

stratejik bagimlilik diizeylerini belirleyebilirler.

d. Fonksiyonel boliimlerin taktik karar alabilme diizeylerini belirleyebilirler.
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e. Bagh sirketlerin deger zinciri (satin alma, liretim, pazarlama, satig ve satig sonrasi
hizmet) ile destek fonksiyonlarmin (insan kaynaklari, Ar-Ge, mali isler vb.) genel merkeze ve

bolgesel orgiite stratejik bagimlilik diizeylerini belirleyebilirler.

Bazi gorislere gore, kiiresellesmeyle birlikte, biiyiik tedarik¢ilerle ve miisterilerle olan
iliskilerde, bagli sirketlerin yonetimlerinin stratejik kararlar alma ve bu kararlara katilma
diizeyleri azalirken; yerel adaptasyon, kar ve zarar sorumlulugu, stratejik is birimleri
arasindaki ticari ve biirokratik iligkiler i¢in kendilerine duyulan ihtiya¢ artacaktir. Karsi
goriiglere gore ise, cografi yayilma, yerel bilgiye duyulan ihtiya¢ ve zaman baskisi, merkezkac
kararmn Onemini arttirmaktadir. Isletmeler, yabanci iilkelerdeki birimleri arasinda kiiresel
entegrasyon saglamak istemekle beraber, ulusal pazarlara uyum saglamak zorunda
kalabilirler. Bu durum, orgiit yapilarin1 ve karar alma yontemlerini etkileyebilir (Miller &

Dess, 1996).

Kiiresel sirketler, 6l¢cek ekonomileri saglamak ve maliyetlerini diisiirmek amaciyla,
bulunduklar iilkelerde ayni stratejileri uygulamaya, ayni faaliyetleri gergeklestirmeye ve ayni

iriinleri sunmaya ¢alismaktadirlar.

Kiiresel sirketler, rekabetgi faaliyetlerini, Ar-Ge, tedarik, iretim, pazarlama,
finansman, insan kaynaklari ve yonetim bilgi sistemleri alanlarindaki faaliyetlerini merkezi
olarak yonetmeye; iletisim ve bilgi sistemleri gelistirerek, kiiresel olarak entegre ve koordine
etmeye ¢aligmaktadirlar (Borkowski, 1999). Kiiresel sirketler, gerektiginde kiiresel yonetim
cevresindeki degisime uyum gostermekte, kiiresel pazarlara yayilmakta, deger zinciri
olusturmak amaciyla kiiresel tedarikleme yapmakta, kiiresel tedarikgilerle ve lojistik
sirketleriyle kiiresel is ortakliklar1 gergeklestirmektedirler. Bu sirketler, Ar-Ge ve lretim
faaliyetlerini birden ¢ok merkezde gerceklestirmekte, gerektiginde yabanci iilkelerdeki
sitketlere {iretim yaptirmakta, stratejik onemi olmayan hizmetleri orgiit disindan temin
etmekte; gelismis teknolojileri kullanmakta, diinyada uygulanan teknik standartlari, ¢cevre ve

kalite yonetim sistemlerini uygulamaktadirlar.

Giliniimtizde kiiresel sirketler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, elektronik
ticaret uygulamalarinin ve bilgiye verdikleri dnemin artmasiyla; kiiresel pazarlara yayilmak,
cevrelerine uyum gostermek ve miisterilerinin beklentilerine cevap vermek amaciyla, az
kademeli, ekip ¢alismalarina dayali, yalin, sebeke tipi, miisterileri temel alan, teknoloji veya

bilgi temelli 6rgilit yapilarina yonelmektedirler.
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2.2.D1s Pazar Arastirmasi

Isletmelerin iiriinlerinin ya da hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini
saglayabilmek i¢in de tiiketici ve miisterilerinin davraniglari, algilari, beklentileri, tercihleri,
fikirleri ve begenileri ile soz konusu triin ve hizmetlerin dis pazardaki yerleri, rakiplerine
gore listiin veya zayif goriilen yonleri gibi konularda bilgi sahibi olmalar1 pazar aragtirmalari

yolu ile gerceklesmektedir.

Pazar aragtirmalarinin son yillarda bilinirligi ve kullanic1 Kitlesinde biiylik bir artis
olmaktadir. Isletmelerin bu tip arastirmalar igin ayirdiklari biitcelerden, ydnetimsel ve
stratejik kararlar alirken arastirma verilerinden yararlanmalarindan anlasildig iizere pazar

arastirmasi artik bilgi icin onemli bir ara¢ halini almustir.

Pazar arastirmasina iliskin en genis tanimi Amerikan Pazarlama Dernegi (Nakip,

2006) vermistir:

“Bilgi kanaliyla bir Orgiitii, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi, pazarlama
firsatlarin1 ve problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar; pazarlamanin eylemlerini iiretir, bu
eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlari tasfiye eder, pazarlama performansini gozleyerek
Olger ve yontem olarak pazarlama anlayisini diizeltir. Pazarlama arastirmasi, problemlere
yaklagmak i¢in, gerekli bilgilerin neler oldugunu belirler; bilgi toplama i¢in yontem tasarimi
yapar; veri toplama siirecini yonetir ve uygular; sonuclari yorumlar; bulgular1 ve bulgularin

igeriklerini agiklar.”

Uluslararas1 pazar arastirma siireci Kotler’e gore bes asamali bir siire¢ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (Timur & Ozmen, 2013). Problemin arastirma amaglarnim
tanimlanmasi ilk asamada yer almaktadir. Daha sonra arastirma planinin gelistirilmesi s6z
konusudur. Ardindan veriler toplanmaktadir. Dordiincii asamada verilerin tasnifi ve analizi

yer almaktadir. Son agamada ise arastirma raporunun hazirlanmasi s6z konusudur.

Aragtirma siirecinde Oncelikle arastirma hedefinin belirlenmesi kapsaminda
problemlerin ve firsatlarin tanimlanmasi gerekmektedir. Isletmelerin kiiresel pazarlarda
karsilastiklar1 problemler, genel olarak bes gruba ayrilmaktadir (Akat, 2003). Bunlar, kriz
aninda ortaya cikan problemler, ge¢mis yillarin birikiminden ortaya cikan problemler,

gecmiste farkedilmeyen firsatlarin yarattigi problemler, mevcut durumun ve firsatlarin
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degerlendirilememesinden dolayr ortaya ¢ikan problemler ile vizyon eksikliginden
kaynaklanan yakin gelecekteki degisimleri Ongorememekten dogan problemler olarak

literatiirde yer almaktadir.

Pazar arastirmasinin ikinci asamasinda arastirma planinin gelistirilmesi yer almaktadir.
Bir arastirma plani, arastirma ¢alismasinin tasarlanmasi, yiiriitiilmesi ve izlenmesi i¢in bir
taslaktir (Proctor, 2003). Arastirma planinda, var olan bilgilerin kaynaklari ve arastirma
yaklasimlari, 6rnekleme planlari, veri toplama yontemleri ve aragtirmacinin yeni bilgilere

ulasmalarini saglayacak arastirma araglari konulari tizerinde durulmalidir.

Ucgiincii asamada ise veri kaynaklarinin secilmesi gerekmektedir. Veri kaynaklari
birincil veriler veya ikincil veriler aracilig ile toplanmaktadir. Arastirmada probleme yanit
bulabilmek i¢in toplanmis verilere ihtiya¢ vardir. Arastirma silirecinde hangi metodun
kullanilacag: konusu arastirma probleminin dogasina, arastirma i¢in ayrilacak olan zamana ve
para kaynagma bagli olarak degisiklik gostermektedir. Arastirma yapilacak olan hedef
gruptan birincil el veri temel olarak gozlem ve sorgulama yontemi kullanilarak yapilmaktadir.
Ikinci dereceden veriler, arastirmaci disindaki bir kisi veya kurulusca belli bir amag icin
gecmiste toplanmis verilerdir. Bu tiir veriler ya isletme i¢i kaynaklardan ya da isletme dist
kaynaklardan elde edilir. Isletme ici veriler satis ve stok bilgileri ile mamul maliyetleridir.
Aragtirmaci pek cok durumda isletme kayitlarinda bulamadigi bilgiyi dis kaynaklardan da
bulabilir. Bu kaynaklar genellikle devlet kuruluslarinin, ticaret ve sanayi odalarinin ve
{iniversitelerin yaptiklart ve yaymladiklar1 arastirmalardir. Ikinci dereceden veri toplamaya

dayali aragtirmaya “masa arastirmas1” denir.

Pazar arastirmasinda, dordiincii asamada, veri kalite ve giivenirligi, veri
siiflandirmas1 ve siralamasi ile istatistiksel testler ve sonu¢ analizi yapilarak veri analizleri
olusturulmaktadir. Bu siireg, Verilerin c¢oziimlenmesi, toplanan verilerin siniflanmasi,
kodlanmasi, ¢izelge veya grafiklerle gosterilmesi ve sonunda, bu istatistiksel verilere

dayanarak, arastirma hipotezinin sinanmasi iglemlerinden olusan siiregtir (Tekin, 2007).

Pazar arastirmasiin son agamasinda ise verilerin aragtirma raporu hazirlanmaktadir.
Bir bilimsel ¢alisma siireci, o arastirmaya iligkin bir rapor yazildiktan ve yayinlandiktan sonra
sonlanmaktadir. Bir pazar arastirma raporunda, 6nemli olan unsur onun uygunlugu, goriintiisii
veya pedagojik tekniklerden c¢ok, okuyucunun mevcut bilgi durumunu degistirecek

potansiyele sahip olmayan gereksiz bilgilere yer vermemesidir (Dogan, 2005).
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2.3.Pazar Boliimlendirme

“Pazar; belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve istegi doyurmaya yonelik ve
degisimi gergeklestirmeye yetkili tim umulan alicilar toplulugudur.” (Yiikselen, 2001).
Pazarda gelir grubu, kiiltiirel diizeyi, yas grubu, zevkleri, eglenme sekilleri farkli olan
tiiketiciler bulunmaktadir. Pazar boliimlendirme ile de isletmeler kendileri agisindan en uygun

pazari bularak, ana hedef olan miisteri ve miisteri tatminini hedeflemektedir.

Literatiirde, pazar bolimlendirme ilk defa, Wendell R. Smith tarafindan 1956 yilinda
hazirlanan “Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak Uriin Farklilastirma ve Pazar

Boliimlendirme” isimli makalesinde yer almaktadir.

Pazar boliimlendirme Ismet Mucuk’a gére; “heterojen bir biitiin pazarin nispeten
benzer mamullere ihtiyag duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islemidir” olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001). Mark Clemente’in tanimina goére ise pazar boliimlendirme;
“kendilerine has iirlin veya pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirildigi alict gruplart baz
alinarak, tiim pazarin pargalara ayrildig1 uygulamalardir” (Ecer & Canitez, Pazarlama Ilkeleri,

2004 ).

Isletmeler, her iilkeyi tek bir pazar gibi ele almamali, o pazarin gesitli béliimlerini de

inceleyip, stratejilerini bu boliimlere gore ayarlamalilardir.

Uluslararas1 pazarlara doniik pazar boliimlendirme faaliyetleri ve bu faaliyetler
neticesinde alinan kararlar, uluslararasilagsma siirecinde isletmeler agisindan ¢ok 6nem tegkil

etmektedir.

Pazar boliimlendirmenin amaci mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayirict nitelikleri
belirleyerek, bu niteliklere gore pazar boliimlerini saptamaktir. Pazar boliimlendirme ile her
boliimiin biiyiikliigii ve degeri tespit edilmektedir. Pazar boliimlendirmenin bir diger amaci da
rakiplerin pazardaki durumunu incelemek ve yeterince hizmet edilmeyen pazar boliimleri

belirlemektir.

Pazar boliimlendirmenin yararlar1 arasinda Oncelikle farkli tiiketici gruplarinin
ithtiyaglarinin belirlenerek, her grup i¢in ayr1 pazarlama programi olusturmakla tiiketici
ihtiyaclarmin daha iyi karsilanacag: diisiiniilmektedir. Boylelikle pazarin talebine uygun olan

iriin ya da hizmetler gelistirilir ve satislar karliligin yiiksek olacagi umulan bdliimlere
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yogunlastirilir. Pazar bolimlendirmenin yararlar1 arasinda, son olarak, pazardaki degismelerin

daha iyi izlenmesi ve kaynaklarin boylelikle daha etkin kullanilmasi yer almaktadir.

Basaril1 bir pazar boliimlendirilmesi sonucu elde edilen pazar boliimleri asagidaki

Ozellikleri tasimak durumundadir:

« Olgiilebilirlik: Belirlenen her bir pazar béliimiiniin hacmi ve satin alma giicii
sayisal olarak Olgiilebilir olmalidir. Kriterlerin her boéliimde ne kadar potansiyel
miisteri oldugunu ve kimlerin yer aldigimi belirlemeye elverisli olmasidir. Bazi

kriterlerin 6l¢iilmesi oldukga zordur.

» Ulagilabilirlik: Saptanan her bir pazar boliimiine gesitli iletisim araglar ile kolayca

ulasilmali ve ilgili {iriin ya da hizmet arz edilmelidir.

* Uygunluk: S6z konusu pazar boliimii uygun biiyiikliige ve satin alma giiciine sahip

olmalidir.

» Biiytikliik: Segilecek pazar boliimiiniin ayr1 bir pazarlama c¢abasi gostermeye

degecek kadar biiytik ve karli olup olmadigi belirlenmelidir.

Pazarlarinin boliimlendirmesinde temel alinan degiskenler dorde ayrilmaktadir.
Bunlar, cografik kriterler, demografik kriterler, psikografik kriterler ve davranigsal

kriterlerdir.

Cografi kriterlerde pazar, lilkelere, bolgelere, sehirlere veya benzer cografi 6zellikteki
parcalara ayirarak pazar boliimleme gerceklestirilir. Bu sekilde boliimleme yapilan bir
pazarda her bir cografi bolimde bulunan tiiketicilerin, isletmenin faaliyet alan1 agisindan,
benzer ozellikte ve satin alma davranisi icerisinde olduklar1 varsayilmaktadir. igerisinde
bulunulan cografi boliimiin, tiiketicileri iiriin veya hizmet i¢in ayni satin alma davranisina

sevk edecegi diistiniilmektedir.

Pazar boliimlemenin bir diger degiskeni ise demografik bolimlemedir. Yaygin olarak
kullanilan demografik degiskenler yas, cinsiyet, ailenin biiyiikliigii ve tiirli, meslek, inang,
medeni durum, gelir ve egitim diizeyi, 1rk ve milliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle

demografik kriterlerin istatistiksel olarak kolayca oOlciilebilir olmalari, bu kriterlere sik¢a
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bagvurulmasimin en biiylik nedenlerinden biri olarak goriiliir (Ecer & Canitez, Pazarlama

Ilkeleri, 2004 )

Pazarlarinin  boliimlendirmesinde temel almman bir degisken olarak satin alma
davranigin1 gergeklestiren tiiketicilerin birer insan olduklar1 diisliniildiigliinde, insanlarin
Kisilik yapilarint olusturan psikolojik faktorlerin, onlart satin alma karar siirecinde
etkileyecegi gergegi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baslik altinda béliimleme yapan isletmelerin,
pazarin tiiketicilerin psikolojik yapilarina gore sekillendiginden hareketle, kisilik, kiiltiir ve
sosyal sinif gibi psikolojik degiskenler g6z 6niinde bulundurularak boliimlendirme yapmasi
gerekmektedir. Psikografik boliimlendirme ile pazarin boliimlerini tiiketici aligkanliklari ve
oncelikleri belirlemektedir. “Satin alma davranist yoluyla boliimlendirme ¢ok etkilidir. Cilinkii
insanlarin  kim olduklari, nerede yasadiklari veya yasam tarzlarindan ziyade, nasil
davrandiklar1 temeline dayanmaktadir.” (Wisner, 1995). Ayrica “tiiketiciler ayn1 mali farkli
gereksinimleri i¢in talep edebilirler. Bu durum tiiketici pazarlarinin beklenen yarar kriterlerine

gore boliimlendirilmesine olanak verir.” (Mucuk, 2001).

Sonug olarak pazar boliimii; bir pazar i¢indeki biiyiik bir saptanabilir gruptan ibarettir
(Kotler, Marketing Management, 1997). Heterojen bir pazari nispeten homojen boliimlere
ayiran pazar bolimlendirme yaklasimmin mantig1; isletmenin, pazarin her belirgin
boliimiiniin ihtiyaclarinin ayr1 bir pazarlama karmasi ile -tiim tiiketicilerin ihtiyaglarinin tek

pazarlama karmasi ile karsilamaktan- daha iyi karsilanabilecegi diigiincesidir (Mucuk, 2001).
2.4.Hedef Pazar Tayini

Uluslararas1 pazarlarda gergeklestirilecek hedef pazar secimi siireci, igletmelerin i¢
pazarlara yonelik uyguladiklar1 hedef pazar se¢im siirecine benzer. Degerlendirilmesi gereken
potansiyel pazar ve analiz edilecek kriter sayisinin fazla olmasindan dolay1, hedef pazar se¢im
slireci i¢ pazarlara yonelik uygulanan siirecten daha karmagiktir (Saen, International Market
Selection Using Advanced Data Envelopment, 2011). Bu nedenle uluslararasi pazarlarda
hedef pazar belirleme siireci ilk once tiim iilkelerin degerlendirilmesi ile baslar (Czinkota,

Ronkainen, & Moffett, 2011).

Uluslararasilasma siirecinin asama asama gergeklestigini  savunan Geleneksel
Modeller, isletmelerin, uluslararasi pazarlamaya kiiclik ¢apta baglayarak, deneyim

kazanilmasi dogrultusunda genislemeye bagladiklarini diisiinmektedirler. Buna karsin, global
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dogan isletmelerin de var oldugunu savunan modele gore ise bazi isletmelerin uluslararasi

faaliyetleri yerel pazarlarina oranla esit veya daha fazla olmaktadir.

Sirketlerin uluslararas1 ticarete bagimliliginin artmas1 ve rekabet ortamimin
yogunlasmasi, yabanci pazarlarda hedef pazar belirlemeye yonelik karar alma faaliyetinin
diger uluslararasi faaliyetler igindeki 6nemini artirmaktadir (Saen, 2011). Bu 6nem, aslinda
hedef pazar se¢imi kararmin isletmenin uluslararasi faaliyeti siirecinde aldig1 diger kararlara
etki edebilme Ozelligine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi
pazarlarda basar1 elde etmek isteyen isletmeler, ilk 6nce hedef pazar se¢imini dogru yapmak

i¢in ¢aba sarf etmelidirler (Gaston-Breton & Martin, 2011).

Aday iilkeler arasindan hedef pazarin se¢imi belirli asamalarin izlenmesi ile

yapilabilir. Bu siiregte dort asamadan s6z edilebilir (Johansson, 1997):
1. Aday iilkelerin belirlenmesi

ii. On eleme

i11. Detayli eleme

iv. Se¢im

Johansson’a gore ilk asamada, aday iilkelerin belirlenerek listelenmesinden olusur.
Listede diinyanin tiim iilkeleri yer alabilir. ikinci asamada aday iilke politik istikrar, cografi
uzaklik, ekonomik gelisme gibi faktorler goz onilinde bulundurularak 6n elemeye tabi tutulur.
Sonraki asamada listede kalan her bir iilke daha detayli bigimde degerlendirilir. Ulke
pazarinin biiylikliigli, pazarin biliylime hizi, rekabet yogunlugu ve pazara giris engelleri
incelenir. Yapilan incelemeler sonucunda firma amaglarina en uygun iilke veya lilkeler segilir.
Firma daha 6nce yabanc1 bir pazara giris yapmis ise tecriibe edindigi lilkeye en ¢ok benzeyen

iilkeyi yeni pazari olarak belirler ve riski azaltmaya calisir.

Hedef pazarin se¢iminde pazar biiyiikliigii 6nemli bir kriterdir. Pazar ne kadar biiyiik
olursa igletme i¢in o kadar cazip olacaktir. Hedef iilkedeki ekonomik istikrar, kisi basina
diisen milli gelir seviyesi, gelir dagiliminin esitligi veya esitsizligi satin alma giiclinii
etkileyen faktorlerdir. Bu nedenle hedef pazardaki potansiyel arastirilirken bu tiir veriler goz

onlinde bulundurulmalidir. Hangi pazarlara girilecegi kararinin alinmasinda etkili olan bazi
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faktorler vardir. Firmanin hedefledigi satis hacmi, uluslararasi pazarlamanin firmanin is
hacminin ne kadarini olusturacagi, kag iilkenin pazarina girilecegi, ne tiir pazarlara girilmek
istendigi gibi konular bu kararda etkili olmaktadir. Aday iilkeler demografik, cografi,
ekonomik, teknolojik, sosyo-kiiltiirel faktorlere gore ve ulusal amaglar1 ve planlar ile
degerlendirilmeli ve puanlamaya tabi tutulmalidir. En yiiksek puani alan iilke veya iilkeler
girilmesi hedeflenen yeni pazarlar olmalidir. Bu analizin hangi pazara veya pazarlara giris
yapilacagi kararmdan dnce yapilmasinin dnemi biiyiiktiir. Isletme, yeterli analizleri yapmadan
yabanci bir pazara girdikten sonra kotii siirprizlerle karsilagabilir ve biiylik kayiplara

ugrayabilir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2007).
2.5.Marka Konumlandirma

Marka kelimesi literatiire, Italyanca “marca” kelimesi ile ge¢mistir. Tiirk Dil Kurumu,
marka kelimesini; “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya

yarayan 0zel ad veya isarettir.” olarak tanimlamaktadir.

Konumlandirma kavrami ise ilk olarak Reis ve Trout tarafindan 1972 yilinda
Advertising Age’de “Konumlandirma Cagi” basgligiyla yaymlana bir dizi makale ile
pazarlama diinyasinin glindemine girmistir. Daha sonra 1978 yilinda geg¢mis yillarin
degerlendirmesini yaptiklar1 bir makale daha yayinlanmistir. Konumlandirma, pazarlama
yonetiminin temeli olarak tanimlanmaktadir. Konumlandirma esasinda tiiketici pazarlari i¢in
gelistirilen ancak endiistriyel mal ve hizmetler i¢inde uygulama imkanlarinin oldugu stratejik
bir kavramdir. Bu stratejik kavram, Kalafatis ve ¢alisma arkadaslarinin yaptiklari arastirmada,
konumlandirma faaliyetleri ile isletme performansi arasinda pozitif bir iligki bulunarak
desteklenmistir (Arl, 2012). Ries ve Trout (Ries & Trout, 2013) s6z konusu konu ile ilgili
olarak; “Konumlandirma kavrami o kadar basittir ki insanlar onun ne kadar giiclii oldugunu

anlamakta zorlanirlar.” demistir.

Marka konumlandirma ile {iriniin veya hizmetin ait oldugu markay1 potansiyel
miisterinin zihninde yer edinmesi islemidir. Giinlimiiziin rekabet¢i piyasa kosullarinda
tiikketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak noktasinda iirtin ve hizmetlerin sunumu acgisindan ¢ok
fazla alternatife sahiptirler. Bunun sonucu olarak tiiketiciler, bilingli bir sekilde, kendilerine
sunulan iiriin ve hizmetleri arastirma, karsilastirma yapabilmekte ve yaptiklari bu arastirma ve
karsilastirma neticesinde satin alma karar siirecini tamamlamaktadirlar. Bu baglamda

isletmeler tiiketicilerin kendi iirlinlerini veya hizmetlerini tercih etmelerini saglamak ve
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rekabette avantaj saglamak i¢in konumlandirma yaklasimina bagvurmak durumunda
kalmaktadirlar. Isletmeler, etkili bir konumlandirma ile pazarda iyi bir konuma ve sadik

miisterilere sahip olabilmektelerdir.

Konumlandirma rekabet avantaji saglayan ve miisteri tatmininin saglanmasi igin
yapilan uzun donemli stratejik bir siirectir. Secilen konumun miisterilere uygun, gercek marka
giiclinii gosteren, rekabet avantaji saglayan ve tiiketiciye ulasilabilir bir yerde olmasi

gerekmektedir (ITO, 2006).

Etkili konumlandirma, isletmenin pazarlama sunumlarindaki ‘“farklilasma” ile
baslamaktadir (Uztug, 2003). Uriin, zihinde planlanmis bir konumlandirmayla tasarlanmalidir,
yani {irlin tasarlanmadan Once konumlandirmaya karar verilmelidir (Kotler, A’dan Z’ye
Pazarlama, Pazarlama Ile Ilgili Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram, 2009). Bu tasarim
sirketi misterilerin zihninde tanimlayan bir fikir, hatta bir s6z bile olabilmektedir (Trout &
Rivkin, 2006). Bir sirket, baska bir sirketten pek ¢ok sekilde farkli ve daha iyi oldugunu iddia
edebilmektedir: Biz daha hizliyiz, daha giivenliyiz, daha ucuzuz, daha rahatiz, daha saglamiz,
daha samimiyiz, bizim kalitemiz daha yiiksek, degerimiz daha iyi gibi. Ancak, arastirmacilar
diisiiniilen bu kavramlardan birini segme gerekliligi lizerinde durmustur. Ciinkii o tek nokta,
alicinin aklinda kalabilmekte ve konumlandirma amacina ulasabilecektir. Ayrica bir iletisim
uygulamasi olarak da goriilmektedir. Uriin, belli bir grup miisteri icin bir anlam ifade edecek
acidan en 1iyi olarak teshis edilmedigi siirece, yetersiz konumlandirilacak ve yeterli derece
hatirlanmayacaktir (Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Pazarlama ile Ilgili Herkesin Bilmesi

Gereken 80 Kavram, 2009).

Marka konumlandirma igin farkli yontemler mevcuttur, fakat Thompson (Thompson,

2003), marka konumlandirma yontemini bes temel siire¢ kapsaminda ele almaktadir:
e Genis bir bakis agisiyla i¢ ve dis paydaslarin ihtiyag ve isteklerini anlama,
¢ Olanaklarin, anlayislarin, fikirlerin ve bilginin iiretilmesi,

e Konumunun ya da marka platformunun acik¢a tanimlanmasi ve kimlik, {iriin,

hizmet ve davraniglarin gorsel ve sozel olarak ifade edilmesi,

e Marka konumlandirma degerini optimize edecek marka mimarisi sistemi disiplini,

Konumlandirmanin devamli olarak gelisimi, yonetimi ve degerlendirilmesidir
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2.6.Rekabet Stratejisi

Kiiresellesme ile birlikte 1980°li yillar itibariyle gelismis iilkeler arasinda yapilan
ekonomik anlagmalar, sermayenin, isgiiciiniin ve bilginin {ilkeler arasindaki gecisini
kolaylastirmaya baslamistir. Bu durum isletmeleri ulusal pazarlardan uluslararas1 pazarlarda
da faaliyet gostermesine neden olmustur. Bir¢ok isletme, bu doneme kadar, sadece bdlgesel
birkag isletme ile rekabet halindeyken, s6z konusu kiiresellesme ile birlikte farkli iilkelerden
gelen cok sayida isletme ile rekabet etmek durumunda kalmistir. Sonug olarak, 1980’11 yillar
itibari ile isletmeler bir yandan teknolojik gelismelerin yarattigi durumlara uyum saglamaya
calisirken bir yandan da farkli iilkelerden ve bolgelerden gelen ¢ok sayida isletme ile rekabet
etmek durumunda kalmislardir. Biitiin bunlara ilave olarak Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ve
uyguladiklar1 ekonomik sistemin ¢okmesi, gelismis iilkelerde bulunan sirketler i¢in yeni
pazarlar ortaya ¢ikarmistir. Sirketler bu yeni pazarlardan pay alabilmek i¢in ¢ok yogun bir

rekabete girmislerdir.

Isletmelerde, rekabet giiciiniin belirleyici unsurlari, 1980°li yillara kadar iiretim
Uistiinliigii, maliyet {istiinliigii, cografi konum ve tasima giderleri olmuslardir. 1980 — 1995
yillar1 arasinda ise Porter tarafindan one stiriilen, bir isletmenin i¢sel ve digsal degiskenlerine
gore rekabet giicii belirlenme egilimi ortaya ¢ikmistir. 1995 yilindan sonra ise Diinya Bankasi
ve Diinya Ekonomik Forumu tarafindan olusturulan verimlilik yaklasimi rekabet giicii ile ele
alinmaya baglanmistir. Bu donemde kiimeler, kiime ekonomileri, kiigiik ve orta boy isletmeler

rekabet giiciiniin degiskenleri olmustur (Bahar & Kozak, 2012)

M. Porter, pazarda benzer mal ve hizmetlerle, ayn1 miisterilere veya miisteri gruplarina
satts yapmak i¢in rekabet iginde bulunan isletmelerin, rekabet {istiinliigli saglayarak
ortalamanin iizerinde getiri elde etmeleri igin iki yol dnermektedir. Ilki maliyet liderligi
stratejisidir. isletme mal ve hizmetlerini rakiplerinden daha diisiik bir maliyetle iiretecek ve
bunu piyasada olusan fiyatlarla miisteriye sunacaktir. Boylece, rakiplerinden daha fazla kar
saglayacak ve pazarda ortalamanin iizerinde getiri elde edecektir. Ikincisi farklilagsma
stratejisidir. Isletme mal ve hizmetlerini, pazardaki diger benzer mal ve hizmetlerden
farklilagtiracak ve miisterilerin bu farklilik icin 6demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir
fiyattan onlara sunacaktir. Bu durumda da rakiplerinden daha fazla kér saglayacak ve pazarda

ortalamanin iizerinde kar elde edecektir (Ulger & Mirze, 2004).
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Toplam Maliyet

Farkhilastirma Liderligi Sektor Capinda

Odaklanma > | Yalnizea Belirli Bir Kesim

Sekil 5. Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi — Sektor ve Rakip Analiz Teknikleri

Maliyet liderligi stratejisi, strateji, bir sektérde diisiik maliyet liderligine ulagsmay1
amaglar. Maliyet liderligi, verimli dlgiide tesislerin kurulmasi, deneyimlerden giiclii maliyet
diisiislerinin elde edilmesi, maliyetlerin ve giderlerin siki bir sekilde kontrolii, kiiglik miisteri
hesaplarindan kacginilmasi ve arastirma-gelistirme, servis, satis giicii, reklam ve benzeri
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesi ile gergeklesir. Uriin ya da hizmetin kalitesi rakip
isletmelerin sunduklariyla aynidir. Diisiik maliyet liderligi stratejisinde mal ve hizmet
fiyatlarinin diistiriilmesi degil, tiim faaliyetlerden dogan maliyetlerin diisliriilmesi, stratejinin
hedefidir. Miisterilerin 6demeye razi olduklar1 tutarla, maliyet arasindaki farkin, sektordeki

diger firmalara gore yiiksek olmasi bu stratejinin uygulanmasindaki baslica nedendir (Luecke,
2010).

Odaklanma stratejisi ile belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek amaglanir
ve her bir fonksiyonel politika, bu diisiince akilda tutularak gelistirilir. Odaklanma stratejisini
secen firma, rakiplerinin genis hedeflerine karsin dar bir kitleye yonelmektedir. Bu strateji ise
hedef kitleye daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet verebilmektedir. Bu sekilde firma ya

belirli bir hedefin ihtiyaglarini daha iyi karsilamakla farklilagsma saglamaktadir.

Isletmenin sundugu iiriin veya hizmeti farklilagtirarak, tiim sektdrde benzersiz olarak
kabul edilen bir sey yaratmasi farklilasma olarak tanimlanmaktadir. Mal ve hizmette
farklilastirma daha c¢ok, pazarlama stratejileri ile ilgili olup, bu baglamda bir islevsel
stratejidir. Isletmenin de@er yaratan tiim faaliyetlerinde farklilasma yaparak ortalamanin
tizerinde getiri saglamaya yonelik bir rekabet stratejisidir. Bu stratejide temel hareket

noktalart miisteri beklentileri, davranis bigimleri, deger yargilar1 ve diger bazi Onemli

S7



unsurlardir. Etkili farklilagtirma i¢in, misterilerin farklilagtirilan iiriine deger verip

vermediklerini anlamanin en iyi yontemi deneyim ve pazar arastirmalaridir (Luecke, 2010).

Son olarak, bir isletme, sadece s6z konusu ii¢ stratejiden birini uygulamak zorundadir.
Yani isletme hem maliyet liderligi hem de odaklanma stratejisi ya da stratejilerin cesitli
kombinasyonlarini benimseyemez. Etkili stratejinin uygulanmasi icin tek bir strateji ile yola

¢ikilmalidir.
2.7.Uluslararasi1 Pazarlama Karmasi Stratejileri

Pazarlama programi kararinda isletme, kendi yerel pazarinda uyguladigi pazarlama
karmas1 programint m1 yoksa farkli bir pazarlama karmasi programii mi uygulayacagina

karar vermelidir.

Pazarlama Karmasi

‘ Hedef Pazar ‘

Uriin Dagitim
Uriin Cesitliligi Fiyat Tutundurma Kanallar
Kalite Kapsama Alan
Tasarim ' Liste Fiyat: Satis Stok
Marka Ismi Iskonto Promosyonu Cesitlendirme
Paketleme _Indirim Reklam Tasima
prut _ On Odeme Satis Giicii Konumlandirma
Hizmet Odeme Vadeleri Halkla iliskiler
Giivence Kredi Kosullar: Direk Pazarlama




Sekil 6. Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Yukaridaki Sekil 6’de de goriilecegi lizere pazarlama karmasi, iiriin (product), fiyat

(price), dagitim (place), tutundurma (promotion) bilesenlerini kapsayan ‘4P’den olugsmaktadir.

Isletme uluslararas1 pazara girmeden &nce planlayacagi pazarlama programi ile
oncelikle tiriin veya hizmete karar verilmesi gerekmektedir. Daha sonra iiriin veya hizmetin
fiyatlandirilmasinin dogru yapilmast, iiriin veya hizmetin dagitiminda kullanilacak yontemler

ve lirlin veya hizmetin satislarinin nasil korunacagi pazarlama programi ile belirlenmektedir.

Pazarlama karmasi unsurlarindan iirlin veya hizmet, miisteri istek ve ihtiyaglarini
kargilamak i¢in isletme ile miisteriler arasinda gerekli temel iletisimi saglayan birincil
pazarlama karmasi unsurudur. Pazarlama organizasyonlari rekabet stratejileri veya kurulusun
diger ¢evresel kosullarindaki degisimin dikte edebilecegi iiriinler {izerinde yapilmasi gereken
degisikliklere hazir olmalidir. Bir¢ok isletme miisteri beklentilerini karsilayabilmek amaciyla
genis bir Uriin yelpazesine sahiptir. Ancak bu noktada kritik olan, iiriin yelpazesindeki
tiriinlerin herbirinin karli olmasidir (Burnett, 2008). Uriine iliskin iiriiniin &zellikleri, iiriin
tasarimi, Uriin standartlari, ambalaj ve etiketler, markalama, {riin zenginlestirme ve
farklilagtirma ile yeni iirlin gelistirme kararlar1 baglaminda pazarlama taktikleri gelistirilir ve

uygulanir.

Dagitim sistemi, isletmenin {irtinlerini nihai tliketiciye tasir. Dagitim kanali se¢imi,
aract se¢imi, fiziksel dagitim konulari ile satis noktasi diizenlemeleri gibi hususlar
bakimindan pazarlama taktikleri, iiriine, sektdr ve pazara, talep yogunluguna ve rekabete gore
farklilik gostermektedir. Bir dagitim kanali kararinda birgok alternatif arasinda sec¢im
yaparken bu dagitim kanalinin miisteriler tarafindan nasil algilandigi iyi analiz edilmelidir.
Diger taraftan isletmelerin biitliinsel hedefleri acisindan secilecek dagitim kanalinin maliyetleri

ve bu dagitim kanal1 yoluyla yapilan satislarin tahsilatt dnemli birer kriter olmalidir.

Tutundurma yoluyla {iriiniin 6zelliklerinin dagiticilara ve nihai miisterilere bildirilmesi
gerekir. Pazarlama organizasyonu iletilen bilginin dagitim kanali ve nihai miisteriler
tarafindan olumlu algilandigina dair geri bildirimi saglamak zorundadir (Burnett, 2008).

Tutundurmada; reklam, satis tesvik, halkla iligkiler ve kisisel satis ile dogrudan pazarlama
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araglart yoluyla pazarlama taktikleri olusturulur, gézden gegirilir ve uygulanir. Tutundurma
kararlar1 baglaminda hangi aracin hangi miktarda ve ne sekilde kullanilacagi da pazarlama
taktiklerinin karar konusu olarak 6nemlidir. Cilinkii {iriin ve pazarin Ozelligi ile rekabet
durumuna ve liriin hayat egrisinin hangi doneminde bulunulduguna bagl olarak tutundurma
araglarmin taktik acidan kullanilmasi ve bunlarin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi

farklilik gosterir.

Fiyatlama, iiriin veya hizmetler i¢in miisterilerde adil bir deger algisi olusturmak {izere
bir deger bigmeyi gerektirir. Giiniimiizde fiyat, liriin veya hizmetin g¢ekiciligini saglamanin

birincil yoludur. Ayrica, fiyat bir 6rgiitiin tiim faaliyetlerinin bir yansimasidir.

Philip Kotler, 2011 yilinda yazdig1 bir makale ile pazarlama karmasina yeni bir boyut
getirmektedir. Kotler, “Reinventing Marketing to Manage the Envitonmental Imperative” adli
makale ile gecmisteki pazarlamacilarin stratejilerini sonsuz kaynak varsayimi ve sifir ¢evresel
etki lizerine oturttuklarint ve smurli kaynak ile yiiksek c¢evresel maliyetlerin giderek
artmastyla, pazarlamacilarin teorilerini ve uygulamalarini tekrar gozden gecirilmesi
gerektigini savunmaktadir (Kotler, Reinventing Marketing to Manage the Envitonmental
Imperative, 2011) Kotler’e gore iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagiim ve markalagsma

politikalart yeniden gézden gegirilmelidir.

Kotler “lirtin’ bileseninde yapilmasi gerekenleri su sekilde siralamaktadar:

Isletmeler, yeni iiriinler gelistirirken daha fazla soru diisiinmek zorunda kalacaklar.

Tasarimcilar materyalleri daha dikkatli diisiinmeli ve kaynaklarini ve karbon ayak

izlerini dikkate almali

Uriinlerin geri doniisiimlii ve tek kullanimlik olmas: agisindan ambalaji daha dikkatli

bir sekilde gelistirilmelidir.

Fiziksel bir {iriin iiretmeyen hizmet sirketleri, enerji ve fiziksel malzeme kullaniminda

cevresel kaygilarini sergileyerek daha i1yi rekabet etme sansina sahiptir.
Kotler ‘fiyat’ bileseninde yapilmasi gerekenleri su sekilde siralamaktadir:

e Sirketler, cevre dostu olma diizeylerinde farklilik gésteren ve bunlara gore fiyat veren
bir iiriin meniisii olusturabilirler,

e (evresel olarak ilgilenen miisteriler daha fazla 6demeye razi olabilirler,
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o Sirketler, fiyatlarmin yarattig1 digsal maliyetlerinin daha fazlasini karsilamalarin

gerektiren olas1 yeni diizenlemelerden nasil etkilenecegini de diistinmelidir.
Kotler ‘dagitim’ bileseninde yapilmasi gerekenleri su sekilde siralamaktadir:

e Isletmeler, {iretim ve dagitim tesislerinin yerlerini nerede bulacaklarini
distinmelidirler.

e Cevreciler daha adem-i merkezilestirilmis {iretim gerektiren bolgesellige dayali
iretimi savunmaktadirlar.

e Siirdiirtlebilirligi siirdiirmekte olan pazarlamacilar, siirdiiriilebilir uygulamalara olan
bagliliklari i¢in farkli potansiyel dagitim kanallarin1 degerlendirmek isteyebilir.

o Tiiketicilerin satis magazalarina gelirken kullandig1 tasima araglarini engellemek igin

isletmeler iirlinlerini online satisa siirebilir.
Kotler ‘tutundurma’ bileseninde yapilmasi gerekenleri su sekilde siralamaktadir:

o Isletmeler, basili materyallerin, miirekkeplerin ve diger kaynaklarin tiikendigi
diisiincesine dayanarak tanitimlarini ¢evrimici olarak ne kadar degistirebileceklerini
distinmelidir.

e Ekolojik olarak siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini daha fazla reklam
yayminda kullanmak isteyebileceklerdir.

e Uriin etiketlemelerinin igerikler ve karbon ayak izleri hakkinda daha spesifik olmasi
gerekebilir.

e Hemen hemen tiim isletmeler biiylime aramaktadir ancak biiylimeye yoOnelik

stirdiiriilebilir yollara daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Tablo 7. Literatiir incelemelerinin Ozeti

Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Karafakioglu (1997)

Yurti¢i pazarlamadan uluslararasi pazarlamaya gecildiginde, farkli olanin
kullanilan pazarlama vasitalari olmadigini, bunlarin nitelik ve diizeyini
belirleyen pazar ¢evresi oldugunu savunmaktadir.

Kotler ve Armstrong
(2005)

Uluslararasilagma siirecinde verilmesi gereken kararlari alt1 baglik altinda
toplamaktadir.

Mcdaniel & Gates (1991)

Cevre sartlar ile ilgili olarak pazar arastirmasi yapilmasinin, uluslararasi
pazarlara agilma siirecinde, karar verme asamasinda, 6nemli rol oynadigini
diistinmektedir.

Aaker, Kumar, & Day
(1995)

Veri toplama arag ve metodlariin farkli dillere, kiiltiirel degerlere ve sosyal
cevrelere uyumlu hale getirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Otay (2001)

Dis pazarlara yonelik pazarlama aragtirmalarinda, satis hacminin tahmini,
ihracatla ilgili tasima ve sigorta maliyetleri ile ¢esitli diger maliyet unsurlari
ile karlilig: etkileyecek piyasa fiyati, rekabet giicii, kredi uygulamalari, doviz
kuru gibi hususlar tizerinde durulmasi gerektigini diisinmektedir.

Karabulut (2005)

Sirketler kiiresel pazarlarda, ihracat ve ithalat yapmakla yetinmedigini,
yabanci iilkelerde diger sirketlerle stratejik igbirlikleri, ortaklik ve dogrudan
yatinnmlar gergeklestirmekte oldugunu, diger sirketlerin hisse senetlerini,
¢ekirdek uzmanlik haklarini ya da tamamini satin almakta, yatay ve dikey
entegrasyonlar gelistirdiklerini agiklamaktadir.

Saen (2011)

Degerlendirilmesi gereken potansiyel pazar ve analiz edilecek kriter sayisinin
fazla olmasindan dolay1, hedef pazar se¢im siirecinin i¢ pazarlara yonelik
uygulanan siiregten daha karmagik oldugunu savunmaktadir.

Czinkota, Ronkainen, &
Moffett (2011)

Uluslararasi pazarlarda hedef pazar belirleme siirecinin ilk 6nce tiim tilkelerin
degerlendirilmesi ile basladigini diisiinmektedir.

Gaston-Breton & Martin
(2011)

Uluslararas1 pazarlarda basari elde etmek isteyen isletmelerin, ilk 6nce hedef
pazar se¢imini dogru yapmak i¢in ¢aba sarf etmeleri gerektigini
savunmaktadir.

Johansson (1997)

Aday iilkeler arasindan hedef pazarin se¢imi isleminin, aday iilkelerin
belirlenmesi, 6n eleme, detayli eleme ve se¢im asamalarindan olustugunu
diisiinmektedir.

62




Burnett, 2008

Bir¢ok isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilmek amaciyla genis bir
iiriin yelpazesine sahip oldugunu ancak bu noktada kritik olanin, {iriin
yelpazesindeki iirtinlerin herbirinin karli olmasi gerektigini agiklamaktadir.

Kotler (2011)

Uriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve markalasma politikalari yeniden
gdzden gecirilmesi gerektigini diistinmektedir.

Lynch (1999)

Isletmelerin, kiiresel yonetim ¢evresindeki degisime uyum saglamak, birincil
rakiplerinin ortalama karlilig1 iizerinde kar saglamak, miisterilerine ek degerler
sunmak amaciyla kiiresel pazarlarda faaliyet gostermeye yoneldiklerini
savunmaktadir.

Ulger & Mirze (2004)

Isletmenin, misyonu ve vizyonu belirlendikten sonra, stratejilerine yon
verecek, amaglar, hedefler ve stratejileri belirlemesi gerektigini
diistinmektedir.

Eren (2004)

Stratejilerin, tespit edilmis amaglara ulasmak i¢in olusturulan araglar oldugunu
savunmaktadir.

Barca (2009)

1960-1980 yillar1 arasindaki donemi, stratejik planlama anlayisi donemi,
1980-1990 yillar arasindaki donemi, rekabet stratejileri donemi, 1990’dan
giinlimiize kadar olan dénemi ise, temel yetkinliklere dayali strateji donemi
olarak adlandirmaktadir.

Kotabe & Helsen (2014)

Kiiresellesmeyle birlikte, biiylik tedarikgilerle ve miisterilerle olan iliskilerde,
bagl sirketlerin yonetimlerinin stratejik kararlar alma ve bu kararlara katilma
diizeyleri azalirken; yerel adaptasyon, kar ve zarar sorumlulugu, stratejik is
birimleri arasindaki ticari ve biirokratik iliskiler i¢in kendilerine duyulan
ihtiyac artacagi diisliniilmektedir.

Miller & Dess (1996)

Isletmelerin, yabanci iilkelerdeki birimleri arasinda kiiresel entegrasyon
saglamak istemekle beraber, ulusal pazarlara uyum saglamak zorunda
kalabileceklerini ve bu durumun, 6rgiit yapilarini ve karar alma yontemlerini
etkileyebileceklerini savunmaktadir.

Borkowski (1999)

Kiiresel sirketlerin rekabetci faaliyetlerini, Ar-Ge, tedarik, {iretim, pazarlama,
finansman, insan kaynaklari ve yonetim bilgi sistemleri alanlarindaki
faaliyetlerini merkezi olarak yonetmeye; iletisim ve bilgi sistemleri
gelistirerek, kiiresel olarak entegre ve koordine etmeye ¢alistiklari
diisiinmektedir.
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Roberts & Berry, 1985

Degisik iiriin pazar kombinasyonlarinda olasi girig yontemlerini
incelemislerdir.

Pazarlama karmasinin modern pazarlama yaklagimimin gereklerinden biri
oldugunu belirterek isletmenin hedef pazarlarindaki satislarini belirli bir

Kotler, 2010 diizeyde tutmak icin kullanilan pazarlama degiskenlerinin karisimi biciminde
tanimlamaktadir.
Akat, 2003 Isletmelerin kiiresel pazarlarda karsilastiklar: problemleri, genel olarak bes

gruba ayirmaktadir.

Proctor, 2003

Bir arastirma planin, arastirma ¢aligmasinin tasarlanmasi, yliriitiilmesi ve
izlenmesi i¢in bir taslak oldugunu savunmaktadir.

Wendell R. Smith, 1956

Literatiirde, pazar boliimlendirme ilk defa, Wendell R. Smith tarafindan 1956
yilinda hazirlanan ~ “Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak  Uriin

Farklilagtirma ve Pazar Boliimlendirme” isimli makalesinde yer almaktadir.

Mucuk,2001

Pazar boliimlendirme kavramini “heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer
mamullere ihtiyag duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islem” olarak

tanimlamaktadir.

Clemente, 2004

Pazar boliimlendirme kavramini ‘“kendilerine has {irlin veya pazarlama
karmasi stratejilerinin gelistirildigi alict gruplar1 baz alinarak, tiim pazarin

parcalara ayrildig1 uygulamalar” olarak tanimlamaktadir.
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Kotler, 1997

Pazar boliimiiniin bir pazar i¢indeki biiyiik bir saptanabilir gruptan ibaret

oldugunu savunmaktadir.

Luecke, 2010

Etkili farklilastirma ig¢in, miisterilerin farklilagtirilan {iriine deger verip
vermediklerini anlamanin en iyi yonteminin deneyim ve pazar arastirmalart

oldugunu savunmaktadir.

Porter

1980 — 1995 yillan arasinda ise Porter tarafindan 6ne siiriilen, bir isletmenin
icsel ve digsal degiskenlerine gore rekabet giicii belirlenme egilimi ortaya

cikmustir.

Thompson, 2003

Thompson, marka konumlandirma yontemini bes temel siire¢ kapsaminda ele

almaktadir.

Ries & Trout, 2013

Ries ve Trout, konumlandirma kavram i¢in “o kadar basittir ki insanlar onun

ne kadar gii¢lii oldugunu anlamakta zorlanirlar.” demistir.
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UCUNCU BOLUM

ENERJI SEKTORUNDE ULUSLARARASILASMA SURECININ
INCELENMESINDE ELEKTRIK PiYASASINA ILISKIN BIR
UYGULAMA

Oniimiizdeki 10 yil icerisinde enerji talebinin iki katina ¢ikmasi ve yatirimlarin da bu
dogrultuda artmast Ongoriiliiyor. 1980’ler ile birlikte iilkelerin benimsedikleri liberal
politikalar enerji sektoriinde de etkili olmus ve sektérde kamunun payr git gide azaltilarak,
ozel sektoriin payinda biiyilk artis goriilmeye baslanmistir. Ote yandan, (iilkelerin

uyguladiklar tesvikler ile birlikte de enerji piyasasinda uluslararasilagma siireci baglamistir.

Bu dogrultuda, bu boliimde, dncelikle diinyada ve Tiirkiye’de enetji piyasasinin genel
goriiniimiine  yer verilmektedir. Ilgili kistmda, aym zamanda, enerji sektoriiniin
uluslararasilagma siirecine ve Tiirkiye’nin enerji piyasasina iliskin SWOT analizine de yer
verilmektedir. Uciincii ve son boliimde, Aksa Jenerator ile gerceklestirilen miilakat
neticesinde elde edinilen bilgiler paylasilmigtir. Son olarak, sonu¢ boliimiinde ise literatiir
incelemesi ve miilakattan elde edinilen bilgiler dogrultusunda uluslararasi pazarlarda faaliyet

gosterecek bir isletmenin uygulamasi gereken stratejilere deginilmektedir.
3.1. Diinyada ve Tiirkiye Enerji Piyasasi
3.1.1. Diinya Enerji Piyasasi Goriiniimii

Enerji, ekonomik ilerlemeyi saglayan, siyasi yapiya yon veren, hayat kalitesini
tyilestiren en onemli faktorlerden biridir. Birincil enerji tiiketiminin artmasina neden olan en
onemli etkenlerin basinda Sekil 7°de de goriilecegi ilizere niifus artist ve gelir artisi

gelmektedir. (Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, 2017)
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Sekil 7. Niifus, GSMH Biiyiime Orani1 ve Birincil Enerji Talebi Projeksiyonlari

Elektrik enerjisine duyulan talep, diinya niifusunun artis hizindan ii¢ kat fazla
artmaktadir. Yapilan projeksiyon calismalari mevcut enerji politikalarinin devami halinde,
2040 yilinda diinya enerji talebinin, ortalama yillik %1,38’lik artislarla, 2013 yilina gore
%44,9 daha fazla olacagina isaret etmektedir. Talep artis1 miktarinin %90,7’sinin, 2013-2040
doneminde ekonomik biiylime oranlar1 yiliksek ongoriilen ve hizli niifus artis oranina sahip
OECD-dis1 iilkelerde (6zellikle Cin ve Hindistan’da), yillik ortalama %2’lik bir degerle,
olusacagi hesaplanmaktadir. Ayn1 donemde yillik gayrisafi yurt i¢i hasila (GSYH) artig
ortalamas1 %1,9 olarak Ongoriilen OECD iilkelerinde ise yillik ortalama %0,2’lik artiglar
beklenmektedir. 2013 yili itibariyle diinyanin en fazla enerji tiiketen iilkesi konumundaki
Cin’in, 2040 yilinda ikinci sirada olacak olan ABD’nin tiiketecegi enerjiden %94 daha
fazlasini tliketecegi, yine 2030 sonrasi Hindistan’in Avrupa Birligi'ne de gegerek Cin ve
ABD'nin ardindan iigiincii bilylik enerji tiiketicisi olmasi beklenmektedir. S6z konusu dort
biiyiik tiiketici, 2020 yilinda diinya toplam enerji arzinin %56’s1n1, 2040 yilina gelindiginde
ise %53,9’unu tiikketmekte olacaktir. Diinya enerji talebindeki artisin siirdiiriilebilir kosullarda
karsilanabilmesi i¢in ise 2015-2040 doneminde, enerji sektdriinde yaklasik 68 trilyon USD
degerinde yatirim yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu hesaplanmaktadir

Niifus ve gelir artis1 ile birlikte diinya enerji talebinin karsilamasi i¢in yatirimlar her
sene artig gostermektedir. Diinya enerji talebi kiiresel dlgekte siirekli artis gostermektedir. Bu
talebi karsilamak i¢in de kiiresel enerji yatirimlart her yil artis gostermektedir. Uluslararasi

Enerji Ajans1 (UAE) verilerine gore 2016 — 2040 yillar1 arasinda enerji sektoriine toplam 66.5
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trilyon USD yatirim yapilacagl tahmin edilmektedir. UAE’nin 2016 yilinda yayimladig:
Diinya Enerji Yatirimi raporuna gore 2015 yilinda elektrik sektoriine yapilan 262 milyar USD
yatirnm miktari, toplam enerji sektorii icerisindeki harcamanin %14 linii olusturdu. UEA
verilerine gore yatirimlarin 21.8 trilyon USD’sinin enerji verimliligi sektoriine, 19.7 trilyon
USD’sinin elektrik sektoriine, 15.4 trilyon USD’sinin petrol sektoriine, 9.9 trilyon USD’sinin
gaz sektoriine ve 1.4 trilyon USD’sinin ise komiir sektoriine yapilmasi planlanmaktadir

(Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, 2017).

Karbon Azaltimi
2%

Sekil 8. 2016 — 2040 Yillart Arasinda Yeni Politikalar Senaryosu Dikkate Alindiginda Kaynaklara Gore Enerji
Arz1 Altyapisi I¢in Yatirimlar

Yaklasik 7.5 milyar niifusa sahip diinyada 1.5 milyar insan elektrige ulagamamaktadir.
Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlig1 tarafindan yayimlanan “Diinya ve Tiirkiye Enerji ve
Tabii Kaynaklar Goriiniimii” raporuna gore “Yapilan senaryolara gore 2040 yilina kadar olan
donemde fosil yakitlarin paylarinin nispeten azalmasina ragmen bu yakitlar hakim kaynaklar
olmaya devam edecektir. Niikleer enerjinin birincil enerji kaynaklar igindeki payimin artacagi
ongoriilmekte, yenilenebilir enerji kaynaklarmin 2040 yilindaki paymin %16.1 olacag
beklenmektedir. Mevcut politikalar senaryosuna gore kiiresel elektrik talebinin 2040 yilina
kadar yillik ortalama %2.3 olmak {izere %80 oraninda artacagi beklenmektedir. Yenilenebilir
kaynaklar1 yillik ortalama %9.8 biiylime paylar1 ile en hizli biiylime oranina sahip enerji
kaynaklaridir. Nikleer enerji yillik ortalama %?2.3 ve hidroelektrik yillik ortalama %1.8
biliylime oranina sahip olacaktir. Bu ii¢ biiylime orani, toplam birincil enerjinin biiylime
oranindan daha fazladir. Fosil yakitlar arasinda en fazla biiylime oranina sahip olan kaynak
yillik ortalama %1.5 biiylime orani ile dogalgazidir. Dogalgaz1 sirasiyla yillik ortalama %0.4

ve %0.2 bliylime oranlar1 ile petrol ve komiir izlemektedir.”
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Diinya Enerji Piyasasinda Uluslararasilasma

Nakit akismnin artisin1 garanti altina almak i¢in rekabet avantajlari sunan yeni
pazarlarda faaliyet gostermek gerekmektedir. Deloitte tarafindan hazirlanan ‘2015 Kiiresel
Elektrik Enerjisi Sektoriiniin Gelecegi’ raporuna gore elektrik enerjisi sektoriinde yer alan
kurumlar i¢in 6nlimiizdeki dénem trendleri arasinda uluslararasilasma gelmektedir. Rapora
gore ulusal pazardan uluslararas1 pazara gecis yapan sirketlerin ¢ogu Avrupa Bolgesi’nden
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni ise bu iilkelerdeki piyasalarin olgun ve diisiik biiyiime
oranlarina sahip olmasi olarak gosterilmektedir. Dis ticaret istatistiklerine iliskin veriler
incelendiginde, Kore ve Cin’deki igletmeler yavas yavas uluslararasilagsmaya baslamaktadir.
Japonya Singapur ve Hong Kong ise Avrupa kitasina agilmak igin ilk basamak olarak goriilen
Birlesik Krallik pazarinda faaliyet gdstermeye baslamislardir. Deloitte’un kimi sirketlerin
nakit akisini siirdiiriilebilir kilmas1 i¢in ise rekabet avantajina sahip olacaklari uluslararasi
piyasalara agilmasi gerektigi kaydedilmistir (Deloitte , 2015). Raporda, gelismis iilkelerde
faaliyet gosteren kuruluslarin, geleneksel pazarlarinda, uluslararasilasmayi takip ederek,
bliylimelerini siirdiirmek icin alternatif isletmelerin ve ¢oziimlerin canliligini arastirarak
diisiik biiyiime oranlaria kars1 koymalar1 gerekecegi kaydedilmektedir. Yeni pazarlara girme
ve uluslararasilasma, ayn1 zamanda, rekabet pozisyonlarinin gelismesi i¢in bir etken olarak

gosterilmektedir.

Enerji piyasasi uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere baktigimizda ise
2016 yil1 verilerine gore ilk 10 sira ABD, Giiney Kore, Rusya ve Hindistan bulunuyor. S&P
Global Platts tarafindan enerji sirketlerinin mali gostergelerini baz alarak hazirlanan diinyanin
en biiyiik 250 enerji sirketi siralamasinin basinda ExxonMobil geliyor.2015 yilinda 41’inci
sirada yer alan Korea Electric Power Corp., 2016 yilinda listenin ikinci sirasinda yer aldi.

Aksine gecen yil ikinci olan Chevron, 15 basamak gerileyerek 17’inci sirada yer ald1.
Listedeki tiim sirketler, en az 5 milyar dolarlik varliga sahip.

S&P Global Platts’ten yapilan yorumda, “Diisiik petrol fiyatlari, petrol ve dogalgaz
endiistrisinde milyarlarca dolarlik harcama kesintilerine, ¢ok sayida varligin satisina, birgok
ABD’li petrol sirketinin iflasina, bir¢ok projenin dondurulmasina veya iptaline yol agt1. Petrol
fiyatlarindaki diisiis, enerji piyasasindaki temel degisikliklerin nedeni oldu, ¢linkii teslimatlar
azaldi, petrol ve dogalgaz talebi artti, komiir talebi ise azaldi” dendi (S&P Global Platts,
2016).
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Diinyanin en biiyiik 10 enerji sirketleri listesi asagidaki sekilde:
1. ABD merkezli ExxonMobil
2. Giiney Kore merkezli Korea Electric Power Corp.
3. Rusya merkezli Gazprom
4. ABD merkezli Philips 66
5. ABD merkezli VValero Energy Corp.
6. Rusya merkezli Lukoil
7. Rusya merkezli Rosneft
8. Hindistan merkezli Reliance Industries Ltd.
9. Rusya merkezli Surgutneftegaz

10. ABD merkezli Marathon Petroleum Corp.

Yukarida belirtilen her bir sirketin uluslararasilasma siirecinde belirledigi stratejiler
dogal olarak farklilik gdstermektedir. Fakat ikinci boliimde yer verilen literatiir incelemesi
dikkat alindiginda, enerji piyasasinda faaliyet gosteren isletmelerin genel olarak yatirim
kararlari1 etkileyen unsurlarin asagidaki Sekil 9°da verildigi lizere Ozetlenmesi yerinde

olacaktir.
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Diizenleyici Operasyonel Cografi Kriterler

Kriterler Kriterler

Para Politikasi Kar Kriterleri

Yatirim Karari /

NV

Stireci
Politik Kriterler \ Pazarlara
Kriterleri
Cevresel Mali Kriterler Diger Kriterler

Kriterler

Sekil 9. Harun Ulu, “Enerji Sektoriiniin “Iyi” ve “Giizel” Edilmesi — I”, Rekabet Kurumu.

Yukaridaki Sekil 9’dan da anlasildig: {lizere, yabanci yatirimcilarin iilkede zorluklarla
karsilagsmasi veya projelerini gesitli nedenlerle yiiriitememeleri, ilgili yatirimlarin uluslararasi
pazarlara girmesini etkilemektedir. Diizenleyici kriterler kapsaminda, yatirim siirecinde kanun
ve kurallarin degismezligi, miilkiyet hakki ve lisans giivenligi 6nem teskil etmektedir. Ote
yandan para politikalarinda gercek¢i doviz kuru wuygulamalari, karin iilke disina
¢ikarilabilmesi, finansal kaynak imkanlar1 s6z konusu siiregte dikkat edilmesi gereken
etkenler arasinda yer aliyor. Politik kriterlere baktigimizda uzun dénemli siyasal istikrar,
tutarl1 enerji politikalari, i¢ glivenlik ve hiikilimet bi¢imi uluslararasilagsma siirecinde isletmeler
tarafindan Onem verilmektedir. Cevresel kriterlerin arasinda ise hukuki gereklilikler ve
zorunluluklarin 6nceden bildirilmesi kurallar1 6nem teskil ediyor. Bir diger kriter ise vergi
metodu ve orani, onceden belirlenmis zorunluluklar, vergi tatilleri, hizlandirilmis amortisman
ve mali sistemin istikrarin1 kapsayan mali kriterler olarak karsimiza g¢ikiyor. Operasyonel
kriterler de uluslararasilasma siirecinde dikkat edilecek kriterler arasinda yer aliyor. Bu
kriterlerin arasinda sermaye ¢ogunluguna sahip olma, saglam altyapi, ulagim, haberlesme,
teknik destek imkani, nitelikli isgiicii yer aliyor. Uluslararasilagma siirecinde dikkat edilmesi
gereken cografi kriterler arasinda kaynak zenginligi, kaynaklara iligkin bilgi ve pazarlara
yakinlik yer alirken, pazarlama kriterleri arasinda cografi konum, altyapi, ticaret politikalari

ve arz-talep tahmini yer aliyor. Son olarak, kar kriterleri arasinda gelir pozisyonu ve rekabet¢i
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maliyet pozisyonu bulunuyor. Yukarida belirtilen boélimlendirmelere girmeyen diger
kriterlerin arasinda ise Onceki tecriibeler, hiikiimetin kolaylastiriciligi ve diger isletmelerin

tecriibeleri bulunuyor.
3.1.2. Tiirkiye Elektrik Piyasas1 Goriiniimii

Tiirkiye diinya capinda jeostratejik agidan Onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye enerji
sektorlinli ilk olarak genel piyasa ekonomisine gecis siireci kapsaminda 1984 yilinda 6zel
sektore agti. Avrupa Birligi’ne (AB) iiyelik hedefi dogrultusunda AB’nin 1996 yilinda kabul
ettigi elektrik ve gaz direktiflerini ve enerji reformlarim1 dikkate alan Tiirkiye, mevcut
seceneklerin gézden gecirilmesi ve yeni bir yol haritasi hazirlanmasi amaciyla bir ¢alisma
grubu olusturmaya karar verdi (Diinya Bankasi, 2015). Diinya genelinde 1980°li yillarda
itibaren enerji sektoriinde serbestlesme ve Ozellestirme ¢alismalart baslatilmistir. Tiirkiye’de
ise 2001 yilinda yiriirliige giren hem Elektrik Piyasasi Kanunu ile Dogalgaz Kanunu
rekabet¢ci bir piyasa modeline ulasmak igin elektrik piyasasinda serbestlestirme

ongorilmistiir.

Tiirkiye’deki elektrik piyasasi, 1990’11 yillarda baslayip 2001 yilinda Elektrik Piyasasi
Kanunu’nun hazirlanmasi ile belirli bir ilerleme hizina ve istikrara kavusan biiyiik 6l¢ekli bir
yeniden yapilandirma silirecinden ge¢mistir. Bu yeniden yapilandirma siireci; piyasanin
liberallestirilmesi ve kamu varliklarinin 6zellestirilmesi olarak bilinen iki siituna dayanilarak
gelistirilmis ve Tirkiye’nin giderek artan elektrik talebini karsilamak i¢in biiyiik o6lcekli
yatirimlar1 ¢ekmistir. Ozel sektdr tarafindan yapilan yatirrmlar ve 6zellestirme calismalari,
piyasadaki kamu hékimiyetini biiyiik dl¢iide azaltmistir. Piyasa agilis orani da artig gdstererek
%86 diizeyine ulagmustir. 2016 itibariyle Tiirkiye yeterli pazar alani olan olgun bir elektrik
piyasasina, AB mevzuatina uygun bir diizenleyici cergeveye, 6zel sektor katilimina ve yiiksek

diizeyde piyasa acikligina sahiptir.
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Sekil 10: Tiirkiye Elektrik Enerjisi Uretimi Geligimi

Ozel sektoriin elektrik iiretiminde pay1 2002 yilinda %40.2, 2007 yilinda %51.7, 2013
yilinda %62.2 seviyelerindeydi. 2016 yili sonu itibariyle de bu oranin yaklasik %83
seviyelerine ¢iktig1 goriilmektedir. 2002 yilinda kamunun sahip oldugu 21.058 MW kurulu
gii¢ ile toplam kapasite igerisindeki paymm %66.1 oldugu goriilmektedir. Ozel sektorii
inceledigimizde ise s6z konusu sektoriin sahip oldugu 10.788 MW kurulu gii¢ ile toplam
kapasite igerisindeki paymin %33.9 oldugu goriilmektedir. Elektrik sektoriinde 2002 yili
itibariyle yasanan liberallesme c¢aligmalar1 cercevesinde 0Ozel sektoriin payinda artis
goriilmektedir. Buna gore 2016 yili sonu itibariyle kamunun sahip oldugu 20.105 MW kurulu
giiciin toplam kapasite icerisindeki paymin %25.6’sin1 olusturdugu goriilmektedir. Ozel
sektor tarafindan isletilen 58.392 MW kurulu giice sahip santrallerin toplam pay1 ise %74.4°¢e
yiikselmistir.
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Tablo 8. Tiirkiye Elektrik Sistemi Kuruluslara Gére Kurulu Giig

2016 yili sonu 2017 Nisan sonu itibariyle
Kuruluslar Kurulu Gii¢ | Katk Ss:;ll;?l Kurulu Gii¢ | Katk Ss:;{s?l
(0] (0)
(MW) (%) (Adet) (MW) (%) (Adet)
EUAS 20.105,00 25,6 72 20.312,40 25,5 72
Isletme hakka devredilen 1.477,50 1,9 66 1.528,50 1,9 67
santraller
Yap islet santralleri 6.101,80 7,8 5 6.101,80 7,7 5
Yap islet devret santralleri 1.637,30 2,1 16 1.378,90 1,7 15
Serbest iiretim sirketleri 48.258,10 61,5 1.060 49.101,60 61,7 1.080
Lisanssiz santraller 917,6 1,2 1.102 1.198,10 15 1.422
Toplam 78.497,40 100 2.321 79.621,40 100 2.661

Kaynak: Tiirkiye Elektrik iletim A.S (TEIAS), Yiik Tevsi Raporlar1

Ekonomisi giderek biiyliyen Tiirkiye nin enerji talebi de stirekli artis gostermektedir.
Birincil enerji ihtiyacinin biiyiik bir kism1 dogalgaz ile karsilanmakta olup dogalgazi komiir
ve petrol takip etmektedir. Birincil kaynaklarin yarisindan fazlasi elektrik enerjisi sektori i¢in
kullanilmaktadir. Tiirkiye, Tablo 9°da verilen verilere goére 2016 yili sonu itibariyle elektrik
tiretiminde 273.4 milyar kWh’a, tiikketiminde ise 278.3 milyar kWh’a ulasti. Verilere gore
elektrik enerjisi tiiketim artig hizi son 15 yilda ortalama %5.4 seviyelerinde gergeklesti. Son
ic yila baktigimizda, elektrik enerjisi talebindeki artig, 2014 yilinda %4.4, 2015 yilinda %3.3,
2016 yilinda ise %4.7 olarak gergeklesti. Yani diinyada da oldugu gibi Tiirkiye’de de niifus ve
gelir artisina paralel olarak elektrik enerjisi talebinde artis yasanmaktadir. Elektrik enerjisi
ithalat ve ihracat verilerini inceledigimizde ise 2015 yilinda elektrik ithalat1 2014 yilina oranla
%6.81 azalarak 7.41 TWh olarak gerceklesmistir. Elektrik ihracati ise 2014 yilina gore %9.96
artis ile 2.96 TWh degerine ulasmistir. Enerji Piyasast Diizenleme Kurumu (EPDK) verilerine
gore elektrik fiyatlarinda yasanan diisiis ve doviz kurunda yasanan yiikselis nedeniyle ithalat
azalirken, ihracatin arttig1 gézlemlenmektedir. Ancak ihracatin ithalata oran1 hala diisiiktiir ve

ithracat ithalatin yalnizca %40 kadarmi karsilamaktadir (Enerji Piyasasi Diizenleme Kurumu,
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2015). Rapora gore ithalat ve ihracat degerlerinin {iretim ve tiiketime oranlarinin diisiik olmasi

nedeniyle liretim ve tiiketim degerleri birbirlerine yakin ger¢eklesmektedir.

Tablo 9. Tirkiye Elektrik Enerjisi Goriiniimii (GWh)

} . . Uretim | Tiiketim

Yil Uretim | Ithalat | Thracat | Tiiketim | Artis Artis
Oram Oram

2010 211.208 | 1.144 1918 | 210.434 | 8,40% 8,40%
2011 229.395 | 4.556 3.645 | 230.306 | 8,60% 9,40%
2012 239.497 | 5.826 2.954 | 242.370 | 4,40% 5,20%
2013 240.154 | 7.429 1.227 | 246.357 | 0,30% 1,60%
2014 240.154 | 7.953 2.696 | 257.220 | 4,90% 4,40%
2015 261.783 | 7.135 3.194 | 265.724 | 3,90% 3,30%
2016 273.387 | 6.400 1442 | 278.345 | 4,40% 4,70%

Kaynak: EPDK, Elektrik Enerjisi Goriinimi, 2016

2016 yili sonu itibariyle kaynak bazinda Tiirkiye elektrik enerjisi liretim oranlarina

baktigimizda, 2002 yilinda 31.846 MW olan elektrik enerjisi kurulu giicii 2016 yil1 sonu

itibariyle yaklasik 2.5 kat artmigtir. 2016 yilinda isletmeye alinan santraller ile Tiirkiye’nin

kurulu giictine 5.899 MW’lik kapasite eklenmistir.

2016 yili sonu itibariyle Tiirkiye’nin elektrik enerjisi kurulu giicii igerisinde hidrolik

kaynaklarin oran1 %34, dogalgazin oram1 %28.3, kdmiiriin oran1 %22.1 ve riizgar, giines ile

jeotermalin orani ise %9.4 olarak gerceklesmistir. 2002 — 2016 yillar1 arasinda en biiyiik artis

orani riizgar ve jeotermal kaynakli kurulu gii¢c payinda gergeklesmistir.
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Tablo 10. Tiirkiye Elektrik Sistemi Yakit Cinslerine Gore Kurulu Giig

2016 y1li sonu 2017 Nisan sonu itibariyle
Yalat Cinsleri Kurulu Giig | Katla S;‘:yt;‘i" Kurulu Giie | Katki S;‘:yt;?'
0 0
(MW) (%) (Adet) (MW) (%) (Adet)
FUEL-OIL + NAFTA +
MOTORIN 368,7 0,5 14 368,7 0,5 14
Yerli komiir(tas komiird + 0.84240 | 125 | 29 0.872,60 | 124 | 30
linyit + asfaltit)
Ithal komiir 7.473,90 9,5 10 7.473,90 9,4 10
Dogalgaz + LNG 22.156,10 28,2 | 240 22.403,10 28,1 244
}Slfaegllen.+at1k+at1k1s1+p1r011t1k 4674 0.6 82 495.6 0.6 84
Cok yakatlilar kati+s1vi 667,1 0,8 23 667,1 0,8 23
Cok yakitlilar sivitd.gaz 3.354,00 4.3 46 3.354,00 4.2 46
Jeotermal 820,9 1 31 850,8 1,1 32
Hidrolik barajli 19.558,60 24,9 116 19.680,00 24,7 117
Hidrolik akarsu 7.122,50 9,1 481 7.238,90 9,1 487
Riizgar 5.738,40 7,3 148 6.008,70 7,5 153
Giines 12,9 0 2 12,9 0 2
Termik (lisanssiz) 82,1 0,1 33 87,8 0,1 37
Riizgar (lisanssiz) 12,9 0 23 16,5 0 27
Gines (lisanssiz) 819,6 1 1.043 1.090,80 1,4 1.355
Toplam 78.497,40 100 | 2.321 79.621,40 100 | 2.661

Kaynak: TEIAS, Yiik Tevsi Raporlart
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Tiirkiye’nin enerji sektoriinde uluslararasi firsatlari ve tehditleri

Giiglii yonler

Tiirkiye’nin kaynaklari ve cografi konumu, c¢esitli teknolojileri kapsayan bir
tedarik portfoyii gelistirmek ve enerji iiretiminin farkli alanlarinda deneyimi olan

veya bu alanlara ilgi duyan yatirimcilara firsat sunmak agisindan uygundur

Giines, riizgar, hidroelektrik, jeoter - mal, biyokiitle, dalga ve akint1 gibi
yenilenebilir enerji kaynaklarinda hem elektrik enerjisi tiretimi hem de 1s1 liretimi

acisindan dnemli bir potansiyelimiz bulunmaktadir.

Uretimde yapilan &zellestirmeler, devlet miilkiyetindeki iiretim sirketinin piyasa

payini azaltmak ac¢isindan biiyiik 6nem tasimaktadir
Ulkemiz konumu geregi bir enerji gecis merkezi (hub) olmaya elverislidir.

Yenilenebilir enerji yatirimlarini daha fazla desteklemek ve yenilenebilir iiretim
varliklarimin  yerli imalatina tesvik saglamak amaciyla Yenilenebilir Enerji
Kaynaklar1 i¢in Yeni Yatinm Modeli, diger bir deyisle YEKA (Yenilenebilir

Enerji Kaynak Alanlar1) Mekanizmasi gelistirilmistir.

Hem enerji bagimliligina hem de siirdiiriilebilir enerji modelinin gelistirilmesine
iliskin risklerin ortadan kaldirilmasi i¢in Hiikiimet, 6zellikle yerli ve yenilenebilir
kaynaklara dayanan alternatif ¢oziimlerin tesvik edilmesi i¢in caligmaktadir.
Yenilenebilir Enerji Kaynaklarin1 Destekleme Mekanizmasi (YEKDEM) olarak
bilinen, enerji aliminin teminati niteligindeki alim garantisi tarifesi yenilenebilir

enerji yatirimcilara sunulmustur.

Tiirkiye, Orta Dogu ve Hazar Bolgesinden c¢ikarilan petrolii BTC ve IT boru hatlar
lizerinden yabanci rafinerilere tasiyarak ham petrol tedarigi yapmaktadir. Yillik
kapasitesi yaklasik 200 milyon ton olan Ceyhan Deniz Terminali; Rusya, Hazar
Bolgesi ve Irak petroliinii uluslararasi piyasalar ile entegre ederek petrol ticaret

merkezine doniisme potansiyeline sahiptir.
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Yatinmlarin  Hiikiimetinin  hedeflerine uygun sekilde desteklenmesi ve
yonlendirilmesi, Tiirkiye igerisindeki bolgesel tutarsizliklarin azaltilmasi, yeni
istihdam imkanlarinin yaratilmasi ayrica uluslararasi rekabet ve cevre koruma
ilkelerinin hayata gegirilmesi amaciyla enerji endiistrisindeki yatirimcilar, g¢esitli

vergi tesvikleri ile desteklenmektedir.

Firsatlar

Dagitim sektoriinliin doniistiiriilmesi ve akilli sistemlerin getirilmesi de iirlin ve
teknoloji temin eden sirketler i¢in yeni firsatlar getirmektedir. Tirkiye, Akilli
Sebekeler 2020 Yol Haritas1 lizerinde ¢alismakta olup 2035’e kadar akilli sebeke
uygulamasina yaklasik 11,2 milyar Amerikan Dolar1 tutarinda yatirim yapilacagi

tahmin edilmektedir

Elektrik tiretimi i¢in yerli kaynaklarin daha fazla kullanilmasina yonelik siyasi
destege bagli olarak elektrik iiretiminde linyit tiiketiminin daha da artmasi

beklenmektedir.

Tiirkiye, diinya genelinde kesfedilmis olan petrol ve gaz rezervlerinin %70’ini
barindiran bir bolgede yer almaktadir. Bu sebeple de petroliin hem taginmasi hem

de kesfi agisindan Tiirkiye’nin cografi bir avantaji bulunmaktadir.

Tiirkiye'nin tasima, otomotiv ve havacilik gibi bir¢cok sektorde gosterdigi biiyiime
yerli petrol iirlinii talebini artirmaktadir. Dagitim piyasasinda, kiiresel diizeyde
taninmis olan petrol dagitim sirketlerinin yanisira yerli sirketler de bulunmaktadir.
Bu dagitim sirketleri, yatirimcilar i¢in birlesme ve satin alma firsatlar1 sunmakta

olup TP Petrol Dagitim Sirketi de halihazirda 6zellestirme siirecinden gegmektedir.

Enerji tedarigi icin yapilan yliksek maliyetli ithalat islemleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye’nin giderek artan enerji tiiketimi, enerji verimliliginin
onemini artirmaktadir. Enerji verimliligi yiiksek olan yatirimlarin tesvik edilmesi
amaciyla Tiirkiye, bir tamamlayict mevzuatin yanisira yatirimcilara yonelik eylem
planlarint da uygulamaya koymaktadir. Tiirkiye’nin amaci; bircok sektdrde enerji
verimliliginin desteklenmesi, yerli ve yabanci yatirnmcilar igin biiylik yatirim

firsatlar1 sunulmasi ve ¢esitli finansman anlagmalarindan faydalanilmasidir.
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Tehditler

Almanya ve Rusya gibi bazi iilkeler ile yasanan diplomatik sorunlar enerji

alaninda yapilacak gelecek yatirimlart olumsuz etkilemektedir.

Cografi konumu olarak orta doguya yakin olmasi orada yasanan i¢ savastan

etkilenmesine neden olmaktadir.

Zayif yonler

Tiirkiye’de enerji sektoriinde teknoloji agisindan geri kalmig bir iilkedir. Teknoloji

ithal edilmektedir.

Politik ve ekonomik agidan gelismekte olan bir {ilke olarak birtakim

istikrarsizliklar yagamaktadir.

Tiirkiye, AB iilkeleri arasinda arama faaliyeti sayisi agisindan lider konumda
bulunsa da diinyanin geri kalan kismi ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de

halihazirda aktif olan petrol kuyusu platformu sayis1 azdir.
Petrol ve dogal gazda 6nemli bir disa bagimlilik s6z konusudur.
Mevcut durumda dogal gaz depolama kapasitesi yeterli degildir.

Yenilenebilir enerji kaynaklarinda hem elektrik enerjisi tiretimi hem de 1s1 tiretimi
acisindan 6nemli bir potansiyelinin tam anlamiyla hayata ge¢mesi i¢in finansman
imkanlarinin ~ gelistirilmesi, mevzuatin giincellenmesi, iletim altyapisinin

giiclendirilmesi ve yatirimei farkindaliginin arttirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Altyap1, piyasa olusumu ve bolgesel etkinlik gereksinimlerine ihtiyag

duyulmaktadir.
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Tiirkiye Enerji Piyasasinda Uluslararasilasma

Tiirk dis yatirimlart son yillarda hizmet sektd- riinden sanayi sektoriine kayma egilimi
gostermistir. Bunun temel nedeni, Tirk firmalarinin 2001 yilindan sonra enerji sektoriine,
Ozellikle de petrol ve dogalgaz iiretimine biiyiik yatirimlar yapmasi ve boylece enerji sektorii-
niin kisa bir zamanda dis yatirimlar iginde %25°lik paya erigmesidir. 2000 yilinda kadar
sanayi sektorii Tlirk dis yatirimlarinin yaklasik 1/4’iinii meydana getirirken, 2008 yilinda %43
gibi biiyiik paya sahip olmustur.

Petrol ve dogal gazin iiretimi ve isletilmesi lizerine yogunlasan bu sektor, 2000°1i
yillarin basina kadar Tirk YDY’si i¢inde kiigiik bir paya sahipti (Sekil 5). Her ne kadar
Tiirkiye, 1988 yilindan bu yana Orta Asya Tiitk Cumhuriyetlerinin petrol ve dogalgaz
zenginliklerinin aranmasi, liretimi, taginmasi, pazarlanmasi ve isletilmesi konusunda TPAO
araciligiyla yatirnmlar yapmakta ise de, bu alandaki esas biiyiik 6lgekli yatimlar 2001 yilindan
sonra TPAO’nun, 6zellikle Azerbaycan’a toplam degeri 2,5 milyar dolar1 asan yatirimlari ile
ortaya c¢cikmistir. Tiirkiye’nin hizli ekonomik biiylimesinin yarattigi enerji talebini karsi-
lamak, arz giivenligi saglamaya katkida bulunmak i¢in yurt disina, cogu TPAO tarafindan
yapilan bu enerji yatirimlari, 1999 yilinda toplam YDY i¢inde sadece %3 paya sahip iken, son
yillarda yapilan biiyiik 6lcekli yatirimlarla paymni %30’lara ¢ikarmistir (Sekil 5). Enerji
sektoriine yonelen yatirimlarin %95°1 Azerbaycan’a, %4l Kazakistan’a ve geri kalan %1°1 de
Cezayir’e gitmistir. Boylece enerji son 5 yil i¢inde tiim sektorleri geride birakarak, YDY
icinde en biiyiik paya sahip sektor haline gelmistir.

2015 yilinda enerji sektoriine bakildiginda Akkuyu Niikleer A.S.’de gergeklesen
sermaye artisi i¢in AO Rusatom tarafindan yapilan transfer, Tanap Dogalgaz Iletim A.S.’de
sermaye artis1 gergeklestirilmesine istinaden Azeri Canub Qaz Dahlizi QSC tarafindan
yapilan transfer ve Lukoil Euroasia Petrol A.S.’de gerceklestirilen sermaye artis1 kapsaminda

Lukoil Europe Holdings tarafindan yapilan transfer dikkat cekmektedir.
3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, enerji sektoriinde uluslararasilagsma siirecinin ve uluslararasi1 pazarlara
giris stratejilerinin incelenmesini amacglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada, ornek
uygulama olarak enerji piyasasinda faaliyet gosteren Aksa Jenerator’iin uluslararasilagsma

siireci ve s6z konusu siirecte uyguladiklar stratejiler ele alinmaktadir.
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Son zamanlarda, enerji konusu hem iilkeleri hem isletmeleri hem de tiiketicileri
yakindan ilgilendirmektedir. Kiiresellesme ile iilkelerin liberal ekonomiyi benimsemeleri ve
teknolojinin gelisimi, 6zel sektoriin enerji piyasasindaki payimi artirmaktadir. Bu arastirma,
kiiresellesme ile rekabet ortaminin olusturuldugu enerji piyasasinda faaliyet gosteren Aksa
Jenerator’iin  uluslararasilagma  silirecinde  verdigi  kararlarin  ortaya  ¢ikarilmasini

amaclamaktadir.
3.3 Arastirmanin Kapsami, Varsayimlari, Simirhliklar:

Bu calisma, enerji sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasilagsma
stirecinde uygulamasi gereken stratejileri kapsamaktadir. Arastirmadaki en 6nemli kisit, enerji
sektdriinde uluslararasilagmayi tek bir igletme 6zelinde ele alinmasidir. Dolayisiyla bulgularin

genellenebilirligi konusundaki siipheler goz ardi edilmemelidir.
3.4 Arastirmanin Tiirii, Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmada, érnekleme yontemi tercih edilmistir. Ornekleme siirecinde, anakiitleyi
tanimlamak, Ornek cergevesini belirlemek, Ornek biyiikliiginii belirlemek, Ornekleme

yontemini se¢gmek ve drnegi se¢gmek gerekmektedir.

Kiitle, bir olayin mantiken miimkiin biitiin birimlerinin olusturdugu kiimedir. Ornek
ise bu kiitlenin bir kisim birimlerinden meydana gelen bir alt kiimedir. Kiitledeki birimlerin

cekilisi islemine ise 6rnekleme adi verilmektedir.

Ornekleme yontemleri, ihtimalli (tesadiifi) ve ihtimalsiz (tesadiifi olmayan) olmak
lizere iki grupta toplanmaktadir. Ornekleme tesadiifi oldugunda ihtimal kurallari ve
dagilimlar1 uygulanabilmekte bdylece drnek sonuglarmnin ana kiitleyi temsil edip etmedigi
anlasilabilmektedir.  Tesadiifi olmayan Orneklemede ise ihtimal dagilim ve kurallar
uygulanamadig1 icin bu tiir 6rneklerin ana kiitleyr ne denli temsil ettiklerini saptamak
miimkiin degildir. Thtimalli 6rnekleme yontemleri, deneklerin evrenden bilinen ve esit
ihtimalle secilebildigi yontemlerdir. Bunlar, basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik drnekleme,
katmanli 6rnekleme, kiime 6rneklemesi ve alan 6rneklemesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Deneklerin ana kiitleden bilinen belirli bir ihtimal yontemiyle ve esit sansla secilmedigi

yontemlere, ihtimalsiz 6rnekleme yontemleri denir. Thtimalsiz érnekleme ydntemleri; kolayda
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ornekleme, yargisal 6rnekleme, kota Orneklemesi ve kartopu Orneklemesi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bu caligmada, anakiitleyi, uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermek isteyen enerji
sektoriindeki isletmeler olusturmaktadir. Ancak, tiim isletmelere ulasilmasi miimkiin olmadigi
icin 6rnekleme yapilmas1 zorunlu goriilmiistiir. Orekleme yontemi olarak kolayda drnekleme
metodu tercih edilmistir. Ancak, Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi goz
Oniinde bulundurularak enerji sektoriiniin kiiresel bazda oncili firmalarindan Aksa Jenerator

secilmistir.
3.5. Arastirma Kapsamindaki isletme
3.5.1. Aksa Jenerator Hakkinda

1968 yilinda Ali Metin Kazanci’nin kurdugu elektrikli motor fabrikasiyla iiretim
yolculuguna baglayan AKSA, 1984 yilinda ilk jeneratoriinii iiretmis ve kisa zamanda elektrik
enerjisi temini i¢in makine ve donanim iretimi konusunda uzmanlasarak, global pazarda

jenerator lreticilerinden biri olmustur.

1994 yilinda Aksa toplulugunun Kazanci Holding adi altinda holdinglesmesi ve

yeniden organizasyonu ile Aksa Jenerator bugiinkii yapisina ulagmistir.

Sirketin yonetim kurulu baskanligi gorevini Necati Baykal yapmaktadir. Yonetim

kurulu tyeleri ise Cemil Kazanci ve Alper Peker (CEO) bulunmaktadir.

Aksa, Tiirkiye’nin en biiyiik 200 sanayi kurulusu ve ihracatgr firmasi arasinda yer
almaktadir. Fortune Tirkiye dergisinin, Dun&Bradstreet (D&B) Tiirkiye ve onun kardes
kurulu CRIF Tiirkiye birlikte isletmelerin yurtdisinda {iretmis olduklar1 net satis tutarlarina
gore hazirladig1 ‘Global Tiirk Sirketleri’ listesine gore Aksa Jenerator, 17°nci sirada yer

almaktadir (Fortune, 2017).

Aksa Jeneratdr, 2015 yilinda Tiirkiye ihracatindaki yliksek performansi sonucu
Istanbul Elektrik Elektronik Makine ve Bilisim Thracat¢ilar Birligi tarafindan hazirlanan
2015 Yili Onur Listesi’nde sektoriin 10.8 milyar USD’lik ihracat icerisindeki 150 milyon
USD payu ile listede yer almaktadir.
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Aksa Jenerator, Istanbul (Tiirkiye, 20.000 m? kapali alan) ve Changzhou (Cin, 100.000
m? kapali alan) ve Louisiana (A.B.D., 10.000 m? kapali alan) sehirlerinde bulunan {iretim
tesislerinde; 1 kVA ile 3000 KVA aras1 benzin, dizel ve dogalgaz yakith jeneratorler, marin
yardimci jeneratorleri, aydinlatma kuleleri ve jeneratér donanimlari iiretmekte ve buralardan

ihracat yapmaktadir. Isletmenin fiyatlandirmasi hakkinda bir bilgi bulunmamaktadir.

Uretiminin %50°den fazlasini ihrag eden Aksa Jenerator’iin Asya, Avrupa, Afrika ve

Amerika’da toplam 14 ofisi bulunmaktadir.

Aksa Jenerator, katildigi fuarlar, reklamlar ve sponsorluklar ile tutundurma strateji

gelistirmektedir.
Sirketin faaliyet konular1 agagidaki gibidir:
e Her tiirli elektrik tireten (dizel benzinli vs) elektrojen gruplari,

e Her tiirlii elektrik ve elektronik enerji tireten cihazlari, her tiirlii elektronik ve mekanik

akim ve frekans konvertorleri, dinamik ve statik konvertorler ve gli¢ kaynaklari,

e Her tirli elektrikli makinalar, elektronik motoru, transformator, sabit ve seyyar

kaynak jeneratorleri, her tiirlii elektronik ve mekanik alarm ve emniyet sistemleri,

e Her tiirlii elektrik motoru, elektronik ve elektromekanik cihazlar1 ve bunlarin montaji
ve tamirinde kullanilan aksam, yedek parca ve iinitelerinin imali, montaj1, ithali, ihraci

ve satisi,

e Kara, hava ve deniz tagimaciligi, sirket amaci ile ilgili olmak tizere her tiirli

gayrimenkul iktisap edebilir, bunlari satabilir, kiralayabilir.

Aksa Jenerator’iin yurt dis1 pazarlardaki, dolayl istirak ve bagl ortakliklarindan olan
taraflar asagidaki Tablo 12’de belirtilmektedir.
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Tablo 11. Aksa Jeneratdr Ortakliklar: ve Istirakleri

isletme Adi Ulke
Aksa Far East Pte Ltd. Singapur
Aksa International UK Ltd. Birlesik Krallik
Aksa Power Generation Fze. Birle§ilf Ara.p
Emirlikleri
Eurl Aksa Generateurs Algeria Cezayir
Aksa Kazakhstan Ltd. Kazakistan
Aksa Power Generation Co. Ltd. Gin
Aksa Vietnam Vietnam
Aksa Russia Rusya
Aksa USA ABD
Aksa Power Generation Gana
Aksa Power Generation Gulney Afrika
Aksa Power Generation Irak
Aksa Iran iran

3.6. Derinlemesine Miilakat Goriismesi Sonucu Ortaya Cikan Bulgular

Aksa Jenerator Pazarlama Miidiirii Ergiin Yilmaz ile 17 Nisan 2017 tarihinde
gerceklestirilen roportaj sonucunda Aksa Jenerator’lin uluslararasilagma stirecinde uyguladigi

stratejilere iliskin bilgiler edinilmistir.

Aksa Jenerator yillik 400 milyon USD ciroya sahip. Bunun yaklasik 250 milyon
USD’si yurt dis1 pazarindan elde edilmektedir. World Trade Center verilerine gore Aksa

Jenerator, 400 milyon USD ile kiiresel sektorde ilk bes isletme arasinda yer almaktadir.

Bu arastirma ¢alismasinda, oncelikle, Aksa Jeneratér’iin oncelikle uluslarasilagsma
sireci roportaj sorular1 gergevesinde incelenmis, bu dogrultuda, sirketin uluslararasilasma
stirecinin Geleneksel Model anlayis1 ile benzerlik gosterdigi sonucuna varilmigtir. Sirket ile
yapilan roportajda verilen bilgilere gore Aksa Jenerator, yurt i¢inde faaliyet gOstermeye
basladiktan sonra komsu {ilkelere az miktarda ihracat yapmaya basladig: bilgisi edinilmistir.
Sirket, 1990’11 y1illardan sonra kiiresellesmenin etkisiyle yabanci iilkelerde tesis kurulmasi i¢in
arayislar baslatmistir. 1997 yilinda ise kendi piyasasinda taninirligr saglamak igin ingiltere’de
ufak bir ofis ile tesis acilmustir. Ik genis capli tesis ise 2008 yilinda Cin’de agilmistir. Son

olarak, Aksa Jenerator, 2012 yilinda ABD’de bir tesis agmistir. Aksa Jenerator’iin bu siirecini
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incelendiginde, uluslararasilagma siirecinin agama asama gerceklestigini savunan Geleneksel
Model ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Geleneksel Model, isletmelerin ilk 6nce yerel
pazarlarda faaliyet gostererek deneyim kazandigini, daha sonra kendi tlilkesine benzer
iilkelerde ticaret yapmaya basladigin1 savunmaktadir. Model, ayn1 zamanda, isletmelerin,
kendi tilkelerine benzer iilkelere yapilan ihracat sonrasinda, son asamada, kendi {iilkelerine
benzer olmayan lilke pazarlarinda da faaliyet gostermeye basladigini savunmaktadir. Aksa
Jenerator de 1990’11 yillarda komsu iilkelere yapilan ihracat sonrasinda ilk dnce Avrupa’ya

daha sonra uzak doguya ve son olarak Amerika kitasina agilmaistir.

S6z konusu arastirma calismasinda, ayni zamanda, Aksa Jeneratdr’iin uluslararasi
pazarlara girerken aldig1 kararlar, roportaj sorulari ¢ergevesinde, Kotler ve Armstrong’un alt1
baslik altinda toplanan uluslararasilasma siirecinde verilmesi gereken kararlar kapsaminda

incelenmistir.

Bu dogrultuda, oncelikle, Aksa Jeneratdr i¢in en fazla yasal ve politik ¢evrenin
arastirilmasi 6nem arz ediyor. Aksa Jenerator tarafindan pazara girmeden once yayimlanmis
datalardan iilkelerin ticari hacimleri kontrol edilmektedir. Pazar paylarina gore ve iilke
dinamiklerine gore faaliyetler ya artirilmakta ya da ofis agilmaktadir. Pazara girmeden dnce,
ayn1 zamanda, iilkelere yapilan ziyaretler ile konsolosluktan alinan bilgiler dogrultusunda
ilgili iilkedeki isletmeler ile goriismeler gergeklestirilmektedir. Aksa Jenerator’iin ¢ogu iilkede
distribiitor kontagi oldugu icin pazara girmeden once onlardan da bilgi alinmaktadir. Ayrica,
Aksa Jenerator ile gergeklestirilen roportajdan elde edilen bilgilere gore sirketin bazi
tilkelerde i¢ piyasada yasanan dalgalanmalardan, i¢ savastan veya bolgenin tehlikeli

olmasindan dolay1 ticaret yapilamadig1 sonucuna varilmastir.

Aksa Jenerator’iin uluslararasi pazarlara agilirken strateji olarak hem dolayli hem de
dogrudan olmak iizere ihracati tercih ettigi goriilmektedir. Aksa Jenerator’iin c¢alistigt
tilkelerde yaklasik %60’mda distribiitorleri var. Distribiitor olarak zayif kalinan iilkelerde
genellikle fuarlar yoluyla distribiitor arayisi igerisine girilmektedir. Aksa Jenerator, strateji
olarak sirket satin almak ya da ortaklik kurmak istememektedir. Strateji olarak, ilgili iilkedeki
en gli¢lii partner bulunuyor ya da ikinci bir iiriin olarak Aksa’nin {irlinlerinin satilmasi
saglanmaktadir. 160 iilkeye ihracat yapan Aksa Jeneratdr’iin bazi iilkelerde zorunluluktan
veya ilgili iilkenin standartlarindan o6tiirii ortaklik yoluyla kurulan isletmeleri bulunmaktadir.

Aksa Jenerator, Afrika bolgesini ticaret yapilmasi agisindan zor bir bolge olarak
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degerlendirmektedir. Afrika’daki bazi iilkelerde ticaret yapamamaktadir. Ornegin, Aksa

Jenerator, Nijerya’da rekabet edemedigi i¢in oradaki ofislerini kapatmistir.

Aksa Jenerator, uluslararasi pazarlara acildiginda varliklarnin yilizde 5’1 yurt
disindaydi. Su an isletmenin varliklarinin %601 yurt disinda bulunmaktadir. Tiirkiye’de
tiretilen iiriinlerin ise %50’den fazlasi ihra¢ edilmektedir. Globalden daha fazla getirisi olan
Aksa Jenerator’iin yatirnmlarmin yaklagik %601 yurt disi pazarlarinda yapilmaktadir.
Globalde 160 tilkeye satis yapilmaktadir. Son ii¢ yila bakildiginda 140 tanesine Tiirkiye’den

thracat yapilmistir.

Aksa Jeneratdr’iin yurt disinda Cin’de ve ABD’de olmak iizere iki adet liretim
fabrikas1 bulunurken, Tiirkiye’de bir adet iiretim fabrikas1 bulunmaktadir. 2007 yilinda Cin’de
fabrika kurulmustur. Cin, kiiresellesen ekonomide rekabet anlaminda bir seyler yapmak
isteniyor ise iretim tesisi acilmasi gereken bir iilke olarak goriilmektedir. Cin’de fabrika
kurulmasinin nedeni olarak iiretim maliyetlerini disiirmek ve Asya Pasifik bolgesindeki
pazarlarda da rekabetci olabilmek gosterilmektedir. Cin’de jenerator piyasasinda 1000’e yakin
liretici var ve Aksa Jenerator, Cin’de en fazla ihracat yapan isletme konumunda. Ingiltere’de
1997°de baslayan siirec AR-GE ve bilinirlikle alakali. ABD standartlarinda sadece ABD’ye
irlin satilabilmesi i¢in 2012 yilinda hem ofis hem de iiretim tesisi ABD’de acgilmistir. Tesiste

tamamen oradaki i¢ dinamizmi takip edip ona gore Uriinler liretilmektedir.

Aksa Jenerator, aynit zamanda, ticaretin yapilmasi zor olan yerlerde ortakliklar kurma
yoluna da gitmistir. Sirketin toplam 13 adet ortakligi ve istiraki bulunmaktadir. Aksa
Jenerator ile gerceklestirilen roportajdan elde edilen bilgiye gore Afrika pazarinda ticaret
yapmanin zor oldugunu ve ileriki donemde Avrupa merkezli bir isletme ile ortaklik kurularak

burada daha rahat faaliyet gosterebilecekleri 6grenilmistir.

Aksa Jeneratdr’lin pazarlama programi kararini incelendiginde ise iiriin olarak, benzin,
dizel ve dogalgaz yakitli jeneratdrler, marin yardimci jeneratorleri, aydinlatma kuleleri ve
jenerator donanimlart tirettigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki tiretim bandindaki iiriinler, Tiirkiye
ve Orta Dogu gibi yakin bolgelere ihrag ediliyor. Orta Asya’ya Cin fabrikasindan iiriinlerin
ihrac1 gergeklestiriliyor. ABD i¢ pazar icin de ABD fabrikasi iiretim yapmaktadir. Aksa
Jenerator, gerceklestirilen roportajda fiyatlandirma bilgisi paylagmamistir fakat yabanci
pazarlarda agilan tesisler ile karlarinda avantaj sagladiklar1 bilgisine ulasilmistir. Aksa

Jenerator, dagitim kanali olarak ihracati tercih etmektedir. Sirket, tutundurma stratejisi olarak,
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genellikle fuarlara katilmay1 tercih ettiklerini agiklamistir. Ayn1 zamanda, Aksa Jenerator,
filmlerde, festivallerde ve diger ¢esitli etkinliklerde iirlinlerinin reklamini yapmaktadir. Son
olarak, gectigimiz ay, TV8 kanalinda yayimlanan Survivor adli yarismada, reklamim

yapmigtir.

Aksa Jenerator, pazarlama orgiitlenme kararinda, global bir girketin bdliimlerine sahip
konuma oldugu goriilmektedir. Tiirkiye, Cin ve ABD’de bulunan iiretim tesisleri ile birlikte
Birlesik Arap Emirlikleri, Vietnam, Rusya, Ingiltere, Dubai, Cin, Cezayir, ABD, Singapur,
Irak ve Kazakistan’da 14 satis ofisi bulunmaktadir. Cin’deki fabrika, sektoriin apasite
anlamindaki en biiyiik liretim tesisi. Cin’de toplam 300 personel bulunmaktadir. ABD’de 35
kisilik personel {iiretim tesisinde calisirken, Tiirkiye’de 250 kisilik bir kadro bulunmaktadir.
Sirket ile yapilan rdportajdan elde edilen bilgiye gore Aksa Jenerator, yurt disindaki
ofislerinin yoneticilerinin Tiirk olmasina 6nem vermekle birlikte, ¢alisanlarinin o iilke
vatandasi olmasina dikkat etmektedir. Aksa Jenerator, ayrica, uluslararasilasma siirecinde

diinyay1 dorde bolmektedir. Her ofis agirlikli olarak i¢ pazart yonetmektedir.

Son olarak, ¢alismada, tahminlere gére 2040 yilinda diinya enerji talebinde ortalama
yillik %1,38’lik artis olacagi ve talep artist miktarinin %90,7’sinin, 2013-2040 doneminde
ekonomik biiyiime oranlar1 yiiksek ongodriilen ve hizli niifus artis oranina sahip OECD-dis1
iilkelerde (6zellikle Cin ve Hindistan’da), yillik ortalama %2’lik bir degerle, olusacagi
hesaplanmaktadir. Aksa Jenerator ile gerceklestirilen roportajdan elde edilen bilgilere gore
sirketin oniimiizdeki donem planlar1 arasinda Cin’deki yatirimlarini genisletmek ve Hindistan

pazarina girmek i¢in arastirmalar yapmak bulunuyor.
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SONUC

Oniimiizdeki 10 yilda enerji talebinin iki katina ¢ikmasi1 dngoriilityor. Yatirimlar da bu
oranda artmaktadir. Kiiresellesme ile {ilkelerin benimsedikleri liberal politikalar neticesinde,
0zel sektoriin payinda biiyiik artis goriilmektedir. Bu dogrultuda, arastirma ¢alismasi olarak
enerji piyasasi tercih edilmistir. Arastirma ¢alismasinda, enerji piyasasinda faaliyet gosteren
Aksa Jenerator’lin uluslararasilasma siireci ile sirketin uluslararast pazarlara girerken
uyguladig1 stratejilerin incelenmesi dogrultusunda, uluslararasilasma siirecindeki bir enerji

sirketinin uygulamasi gereken stratejiler ele alinmustir.

Bu caligmada, enerji sektoriinde faaliyet gostermek tlizere kurulacak yeni bir igletme
veya enerji sektoriinde halihazirda ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gdsteren bir isletme,
faaliyetlerini uluslararas1 pazarlara tasimak istediginde Kotler ve Armstrong tarafindan
literatiire kazandirilan uluslararasilagma siirecinde verilmesi gereken kararlar kapsaminda bir

calismay1 gergeklestirebilecegi sonucuna varilmistir.

Calismanin sonu¢ asamasinda yukarida belirtilen s6z konusu isletmelerin uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterme karar1 aldiginda uygulamasi gereken stratejiler iizerinde
durulacaktir. Bu dogrultuda, calismanin sonu¢ boliimiinde, s6z konusu isletmelerin
uygulamasi gereken stratejiler, Kotler ve Armstrong tarafindan ele alinan uluslararasilagsma

stirecinde verilmesi gereken alt1 karar kapsaminda oneriler ile beraber ele alinmaktadir.

Oncelikle, teoriye gore isletme, uluslararasi pazara girmeden 6nce, ilk asamada, cevre
arastirmas1 yapmalidir. Calismada, cevresel faktorler, demografik cevre, ekonomik cevre,
sosyo-kiiltiirel cevre ile yasal ve politik ¢cevre olmak tizere dort baslik altinda toplanmaktadir.
Enerji sektoriindeki bir igletme igin ise ¢evre arastirmasinda yasal ve politik ¢evrenin iyi
arastirilmasi gerekmektedir. Ciinkli Aksa Jenerator ile gergeklestirilen goriismede, iilkedeki i¢
piyasada yasanan dalgalanmalardan, i¢ savastan veya bolgenin tehlikeli olmasindan dolay1
ticaret yapilamadigi sonucuna varilmistir. Uluslararas: isletmeler, iilkede siyasi istikrarsizlik
ve milliyetcilik akimlari var ise yatirim yapmaktan ¢ekinmektedirler. Ote yandan, literatiirde,
bir isletmenin uluslararasilasma siirecini etkileyen itici ve ¢ekici faktorler bulunmaktadir.

Sirket s6z konusu siirecte bu faktorleri kullanabilir.

Isletme, ikinci asamada, uluslararasi pazarlara girip, girmeme karar1 almaktadir.

Isletmeler genellikle risk almak istemedikleri igin uluslararasi pazarlara agilmak

88



istememektedirler. Fakat calismada, kiiresellesen diinya g¢ercevesinde uluslararasilasmanin
kagimilmaz oldugu sonucuna varilmaktadir. Ozellikle iilke isbirliklerinin yogun oldugu enerji
sektoriinde, uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren enerji isletmelerinin sayisi git gide
artmaktadir. Enerji sektoriinde faaliyet gosteren bir isletmenin uluslararas1 pazara girip
girmeme karar1 i¢in sorulacak bazi sorular yer almaktadir. Bunlar, calismada da deginildigi
tizere, yerel pazardaki paymnizi rakiplere kaptirma ihtimali, kiiresel pazarin sundugu biiyiime
firsatlari, yerel pazarin kiiciiliip kiigiilmedigi, bir pazara bagimliligin azalip azalmayacagi ve

miisterilerin kiiresel pazarlara kayip kaymamasi ile ilgilidir.

Uluslararasilagma siirecinin ligiincii asamasinda ise isletme, hangi pazara yada
pazarlara girecegine karar vermektedir. Bu agama en 6nemli asamalardan biridir ¢iinkii dis
pazara girmeden Onceki son asamadir ve ilk iki asamanin sentezinden olugmaktadir. S6z
konusu asamada, isletme, iilkenin ticari ¢ekiciligine, stratejik konumu ile 6nemine ve son
olarak iilkenin diger isletmeler ile sinerji firsatlarini incelemelidir. Calismada, iilkenin ticari
cekiciligi kapsaminda, isletme, pazar potansiyelini, rekabet durumunu ve siyasi riskleri
dikkate almas1 gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ulkenin stratejik konumu ve éneminde ise
isletmenin kiiresel rakiplerinin ve teknolojideki gelismeleri evi konumunda olup olmadigina
dikkat etmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Enerji sektoriinde, teknolojik altyapinin ve AR-
GE’nin gelismislik diizeyinin o iilkede ne derecede olduguna 6nem verilmesi gerekmektedir.
Ote yandan, rakiplerinin evi konumunda olan bir iilkede uluslararas: faaliyette bulunmak,
yapilan calismada, kiiresel piyasada taninmak i¢in Onemli bir etken oldugu sonucuna
vartlmaktadir. Son olarak, iilkenin diger isletmelerle sinerji firsatlari kapsaminda diger
pazarlara yakinlik enerji sektorii igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de iiretim
yapan bir isletmenin uzak doguya ya da Amerika kitasina ihracat yapmasi maliyet agisindan

isletmeyi zorlamaktadir.

Pazara hangi strateji ile girilecegi karar1 veren bir isletme, uluslararasilagma siirecinde
verilen kararlar kapsaminda cevaplamasi gereken bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Uluslararas1 pazarlara giris stratejileri lice ayrilmaktadir. Bunlar, ihracata dayali giris
stratejileri, sozlesmeye dayali giris stratejileri ve yatirnma dayali giris stratejileridir.
Caligmaya gore enerji sektoriinde bir isletme tli¢ strateji ile de pazara girmektedir. Her iilkeye
ayni stratejinin uygulanmasinin miimkiin olmamasinin yaninda, ayni1 zamanda enerji sektorii
kendi icerisinde yenilenebilir enerji, dogalgaz, elektrik gibi boliimlere ayrildigr i¢in her
boliimiin pazara giris stratejisi degisiklik gostermektedir. Fakat yapilan calismada, bazi
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ilkelere, siyasi ve politik nedenlerden otiliri, ortak girisim ile girildigi sonucuna
ulagilmaktadir. Sonug olarak, igletme, faaliyet gosterecegi iilkenin yasal ve politik degerlerini

degerlendirerek stratejisini belirlemelidir.

Uluslararasilagsma siirecinde sondan bir Onceki asamada ise isletme pazarlama
programi kararim1 vermektedir. Bu dogrultuda, isletme {riiniinii veya hizmetini se¢meli,
fiyatlandirmasin1 yapmali, tutundurma faaliyetlerine karar verdikten sonra da dagitim tipini
se¢melidir. Calismada, Kotler tarafindan 2011 yilinda ele alinan ¢alismaya gore ¢evre dostu
bir isletme modeli karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama karmasmin bilesenleri olan {iriin,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim cevresel faktorler ele alinarak degerlendirilmelidir.
Enerji sektoriinde faaliyet gosterecek bir isletme i¢in de bu unsur biiyliik 6nem tasimaktadir
¢linkii enerjinin kotii kullanilmasi1 sonucunda ¢evreye zarar gelmektedir. Enerji sektoriinde
faaliyet gosteren bir igletmenin {iriin bileseninde yapmasi gerekenler arasinda, tasarimcilarin
materyalleri daha dikkatli diistinmesi gerektigi ve kaynaklarini ve karbon ayak izlerini dikkate
almalar1 gerektigi yer almaktadir. Yani iiretilen enerjinin ¢evreye zarar vermemesi gerektigine
onem verilmesi gerekmektedir. Enerji sektoriindeki bir isletmenin fiyat bileseninde dikkate
almasi gereken en 6nemli sey ise ¢evreci miisterilerin fiyati ikinci konumda tutmalaridir. Eger
isletme enerji iiretiminde ¢evreyi ilk sirada tutar ise ¢evreci miisteriler de fiyati ikinci planda
tutmaktadir. Isletmenin dagitim bileseninde 6nem vermesi gereken konu ise iiretim ve dagitim
tesislerinin  yerlerini nerede bulacaklaridir. Cevrecilerin bolgesellige dayali {iretimi
savunmaktadirlar. Boylelikle Aksa Jeneratdr’iin de yapmis oldugu gibi diinyayi
boliimlendirme yaparak stratejik bolgelere tiretim tesislerinin agilmasi 6nem arz etmektedir.
Son olarak, tutundurma bileseninde, ilgili isletme, ekolojik olarak siirdiiriilebilirlik

konusundaki taahhiitlerini daha fazla reklam yayininda kullanabilir.

Uluslararasilagsma siirecinin son agsamasinda ise isletme pazarlama orgiitlenme kararini
vermektedir. Bir isletme, pazarlama caligmalarini sistemli ve diizenli hale getirmek i¢in kendi
igerisinde Orgiitlenmesi gerekmektedir. Enerji sektoriinde faaliyet gosterecek bir isletme,
oncelikle, cevreci faktorler kapsaminda, misyonunu, vizyonunu, hedeflerini ve stratejilerini
belirlemelidir. Daha sonra segilen hedef iilkede bdlgesel olarak orgiitlenme ile genel merkeze
stratejik bagimlilik diizeylerini belirleyebilirler. Bir diger yapmasi gerekenler arasinda da
bagl sirketlerin ve stratejik is birimlerinin, genel merkeze ve bolgesel oOrgiite stratejik
bagimlilik diizeylerini belirlemesi gelmektedir. Ote yandan, bagli sirketlerin fonksiyonel
stratejilerinin, genel merkeze ve bdlgesel Orgiite stratejik bagimlilik diizeylerini
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belirleyebilecekleri gibi fonksiyonel bolimlerin taktik karar alabilme diizeylerini de
belirleyebilirler. Son olarak, bagli sirketlerin satin alma, iiretim, pazarlama, satis ve satis
sonrasi hizmet gibi deger zincirleri ile insan kaynaklari, Ar-Ge, mali isler gibi destek
fonksiyonlarinin genel merkeze ve bolgesel Orgiite stratejik bagimlilik diizeylerini

belirleyebilirler.
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Medeni Hali - Ewli

Saglik Problemi “Yok

Askerlik - Yapld (Mayis. 2005)
Ehliyet B (Aralk.2005)
EGITIM

Yiiksek Lisans

2014-2015  : Marmara Universitesi- isletme Fak., Global Pazarlama B.evler/ i5T.

Lisans

2000- 2004 - Deokuz Eylill Universitesi- Fen Edebiyat Fak., Istatistik (ing.) Buca/ IZMIR

1996 — 2000 : Hasan Polatkan Anadolu Lisesi - Fen Bilimleri  Bakirkdy/isT.

PROFESYONEL i$ TECRUBESI

122012 -...... Aksa Jeneratdr San. A5. / Kazano Holding A.S. (Kavacik-Beykoz fistanbul); - -
Pazarlama Midirii inmizaToa

& firket pazarlama faaliyetlerinin yardatdlmesi, yeni drinlerin pazarda konumilandinimasi, fiyat
analizi, rakip firma analizi, pazar payl tahminlemesi ve sektdrdeki firmanin konumu hakkinda
raporilamalar yagilmaktadir,

= Bitce, hedef pazar, pazar analizi, rakip analizi sonrasi pazarlama stratejileri gelistirmek ve bu
sireglerin dst yanetime rapgorlanmasi,

&+ Dirket hedef ve stratejilerine uygun olarak pazarlama cperasyonlaring yénstilmesi

& Yeni pazarlaricin pazarlama planlan yapmak, uygulamalan denetlemek ve sonuglarnn
raporianmasl,

= Yurtici ve disindaki rakip firmalann Grin gesitliliklerini, gelismeleri ve degisimleri ilgili sektdrel
fuarlar takip etmek ve diger iletisim kaynaklanm da kullanarak arastirmalar yapilmasi,

* Kurumsal olarak; Griin gelisimi, markalama islemlerinin takibi, marka genisletme, kimligi ve
imaji, marka stratejisi konularninda calismalar yagilmasi,
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¢ Topluluk genelinde kurumsal markarin iletisiminden ve yonetiminden sorumlue olup,
kurumsal kimlik standartlanmin tim Topluluk genelinde uygunlugunun saglanmasi,
koordinasyonu, takibi ve kurumsal itibarin korunmas,

Kurumsal marka iletisimn Plani ve Takviminin clusturulmas: ve uygulanmasi,
Kurumsal marka ile ilgili tim iletisim faaliyetlerinin iletisim stratejileri ve planlan

dogrultusunda n degerlendirmesinin yapilmasi, bu dogrultuda planlanan calismalanin ilgili
birimlerle yuritilmesi, zamanlamasi, sonuclandinlmasindan, takibi ve koordinasyonun
saglanmasi,

Reklam, medya satin alma, sosyal medya, faaliyvet raporu, dijital ekran, dergi ajanslanmin

anetilmesi, degerlendirilmesi ve st yinetim'e raporlanmas:
r r

Kurumsal marka iletisim calismalarinda gbrsel dilde ve anlatim dilinde bitinselligin

saglanmasi igin kurumsal markaya iliskin gerekli ic ve dis (dijital veya geleneksel) mecralarnin
yonetilmesi,

Kurumsal marka sosyal medya hesaplann ve mecralann yénetilmesi,

»  Yurtici ve yurtdisi bayi satis kanallanmin hertiirlii pazarlama faaliyetlerinde destek olunmasi,
(Tabela, cam giyvdirme ofis ici gdrseller ve katalog teminine vs)

o Yurtdizi tesvikli islerinin takibi, Marka tescil ve yenileme islemlerinin takibi,

® Yurtici ve yurtdisi fuar organizasyonlannin gerceklestirilmesi,

» Sponsorluk ve kiralama islerinin takibinin yapilmasi,

Medya takip raporlaninin Web site yGnetim, sem optimizasyon ve Google adwords ve

analytics siireclerinin takibi,

Firma tanitirm icin dergi, gazetelerle koordineli sekilde irtibatta olmak.

09/2008 -12/2012 Aksa leneratir San. A.5. / Kazano Holding A.5. (Giinesli-Bagalar fistanbul); m

- . : 2
Pazarlama Ydnetmeni IEMEAATER

Pazarlama Departman biinyesinde Cizgi Al ve Cizgi Ustll Kampanyalanin Planlanmasi,

Hazirlanmasi ve Raporlanmasi,

PR Organizasyonunun takibi,
Topluluk genelinde kurumsal markanin iletisiminden ve yonetiminden sorumlu olup,

kurumsal kimlik standartlannin tim Topluluk genelinde uygunlugunun saglanmas,
koordinasyonu, takibi ve kurumsal itibann korunmasi,

Kurumsal Markanin hedef kitleler nezdinde iletisim stratejisinin olusturulmasina katk

saglamasi, kurumsal marka iletisiminin stratejik, hedef adakl ve bitinsel ydnetimi,

Bayi Destek Faaliyetlerinin yuritdlmesi.

09/2005 -09/2008 Aksa Grup Sirketleri / Kazanci Holding A.5. (Giinesli-Bagcilar fistanbul); n AT AT S D

Pazarlama Uzmam

Faaliyvet raparlarinin hazirlanmasi, gérsel ve tasanm calismalarimin kararlarnimin verilmesi.
Sponsorluk stireclerinin takibi,

Web site ydnetirn, 5EM optimizasyon ve Google adwords ve analytics streclerinin takibi,
Basin Toplantisi, Aciliz, temel atma ve imza téreni organizasyonlarnimin koordinasyonu ve basin

iletisimi ile kurumsal iletisim Aktivitelerinin yénetilmesi ve Basin Bllteni olusturma islemlerinin
gerceklestirilmesi,

Rakip &nalizi — Pazar Arastirma raporlanimin hazifdanmasi
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09/2004-11/2004  A.C. NIELSEN, BULGU ARASTIRMA (Sisli /istanbul); | |1 | SCIN
Saha Sipervizéra 0000000 reesessa

Cencus istanbul ili alan tarama calismasinda, Gretici firmalanin talebi dogrultusunda yapilan

arastirmada perakende satis yapan is yerleriyle irtibat kurulma islemleri, anket calismasi
dahilinde adres gincelleme islemnleri ve kontrol islemnleri yapilmistir.

MEZUNIYET (INCESi i$ TECRUBELERI

09/2003 — 03/2004  ALFA ARASTIRMA VE DANISMANLIK SIRKETI (Konak / izmir);
Anketor

Arastirma sirketi binyesinde Gniversite yillarinda verilen gbrevier dogrultusunda gérismeler
yapildi. Birebir yapilan gérissmeler 1si@inda saha tecrilbesi edinildi. Tibhi arastirmalar ile ilgili
doktorlarla randevu usuld gérasmeler yamld.

06/2003 —08/2003  FINANSBANK GENEL MUDURLUK (Sisli / istanbul); € FINANSBANK
Stajyer

Wali analiz teknikleri, bilanco kalemleri inceleme, analiz ve sonuclann degerlendirilmesi ile kredi
talebindeki firmalann kredibilitelerinin sonuclandirilmasi sirecleri hakkinda bilgi sahibi olundu.
Gozlem yaplip, firmalann bilanco inceleme ve karar asamalarinda fikir akisina yardimo olundu.

09.2002 -11.2003  BOTAS (Buca / izmir); QB

Anketor S

izmir ve civar illerde Botas Ege BSlgesi dogalgaz hath uygunlugunun &n arastirma projesinde
cahsildi.

EGITiM & SEMINERLER - SERTIFIKALAR

# Elektronik Pazar yerleri (ITO27.11.2012 - 27.11.2012 {6 Hours))

* Sosyal Medya ve Hayatimizdaki Yeri { iIMMIB 19.04.2012 - 19.04.2012 (8 Hours))

+  Miisteri Odakll Pazarlama, CRM ve Misteri Sadakati (IMMIB 05.04.2012 - 065.04.2012 (16
Hours))

* Sosyal Medya Yanetimi (Dijital Pazarlama) (IMMIB 09.02.2012 - 10.02.2012 (16 Hours))

+ Problem Cdzme ve Karar Verme [IMMIB 25.11.2010 - 26.11.2010 (16 Hours))

¢ ihracatta Pazar Arastirmasi ve Misteri Bulma Teknikleri (Corpoline 08.04.2010 - 09.04.2010
(16 Hours)}

* D5 Ticarette Stratejik Pazarlama ve Satis (IMMIB 17.10.2009 - 18.10.2009 {16 Hours))

HAZIRLANAN EGITIMLER;

+ |hracatta Pazar Arastirmas ve Misteri Bulma Teknikleri (ihracat Dpt. Mayis — 2015 (2 Saat) )
& Uluslararaz Pazarlarda Veri &Analiz Teknikleri (ihracat Dpt. Mayis — 2015 (2 Saat) )
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BORSA TEKNIK ANALIZ SERTIFiKASI

DESEM — 12/2003
Kredi analizi ve teknik bilgiler hakkinda bir egitim siireci gegirildi.

BiLGISAYAR & DiL BiLGisi

ingilizce:  konusma: iyi okuma: iyi yazma: iyi

Bilgisayar: Microsoft Office, (MS - Word, Excel, PowerPoint )
Local Area Metwork - Lan
Mail

SMS

Windows NT

Windows 2000

C

PASCAL

Qbasic

Minitab

Metastock

SP35

Access

SAP

iLGi & AKTIVITELER

Turkiye Halk Oyunlan egitmenligi yapmaktayim. Halk Oyunlan egitimi ile ilgili olarak derneklerde
egitmenlik gérevieri yapilrmis ve yurtici ve yurtdisi cesitli festival ve etkinliklerde aktif roller
alinmistir. Sinema ve Fotograf cekimleri de aynica hobilerim arasinda yer almaktadir.

REFERANSLAR

L]

istenildigi takdirde paylasilacaktir.
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EK-2: DERINLEMESINE MULAKAT GORUSMESI SORULARI

10.

11.

12.

Aksa Jeneratdr hangi iilke pazarlarinda faaliyet gosteriyor? Aksa Jenerator’iin yurt

icindeki ve yurt disindaki yatirimlarinin oransal bilgisini paylasir misiniz?

Kurumunuzun merkez yonetimi ile istiraklerinin yonetimindeki Tiirk ve yabanci

yOnetici sayilari ile oranlar1 hakkinda bilgi verir misiniz?

Aksa Jenerator’iin uluslararast pazarlarda yatirnm yapmasimin baslica nedenleri

nelerdir?

Kurumunuz, kurulusundan kag¢ yil sonra uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye

basladi1?

Aksa Jenerator, uluslararasi pazarlara acildiginizda, varliklarinin ytlizde kag1 ilk yilda
yurt disindaydi? 2016 yili sonu itibariyle toplam varliklarimizin yiizde kag¢i yurt
disindadir?

Aksa Jenerator’lin uluslararasilasma kararinda etkili olan 6nemli faktorler nelerdir?
Nedenlerini belirtir misiniz? (Pazarla ilgili faktorler, maliyetle ilgili faktorler, rekabet

ile ilgili faktorler)

Kurumunuz uluslararas1 pazarlara giris yontemleri olan ihracat, ortakliklar ve

dogrudan yabanci yatirrmlardan hangisini ya da hangilerini gerceklestirdi?

Uluslararasilasmada kullandiginiz yontemleri tercih etmenizin nedenlerini belirtir
misiniz?
Kurumunuzun uluslararas1 pazarlardaki yatirim stirecinde yurti¢inde ve yurtdisinda

karsilastig1 zorluklar nelerdir?

Sektoriiniiziin dis pazarlardaki rekabet giiclinli arttiran faktorler (kalite, maliyet, yeni

modeller, pazara yakinlik, finansal gii¢) nelerdir?

Aksa Jenerator’iin uluslararasilasma siirecinde verdigi kararlar hakkinda bilgi verir

misiniz?

Aksa Jenerator’lin gelecek donem yatirim planlari hangi tilke pazarlarini kapsayacak?
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