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OZET

COK ULUSLU SIRKETLERDE PAZARLAMA UYGULAMALARI:
HAVAYOLU SEKTORUNDE KATAR HAVAYOLLARI IiLE THY
KARSILASTIRMASI

Diinyanin pek ¢ok bolgesinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketler, iginde bulunduklari
sektorde pazar paylarni arttirmak ve siirdiriilebilir rekabet avantaji elde etmek iizere
pazarlama stratejileri ve uygulamalarinda farklilasmaya gitmektedir. Bu ¢alisma ¢ergevesinde,
havayolu sektorii temel alinarak sektorde faaliyette bulunmakta olan ¢ok uluslu sirketlerden
Tiirk Havayollar ile Katar Havayollari’nin pazarlama stratejileri ile uygulamalar1 incelenmis
ve karsilastirilmistir.  Yapilan arastirma neticesinde; iki havayolu sirketinin pazarlama

stratejileri ile uygulamalarinin kismen farklilagmakta oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok Uluslu Sirket, Pazarlama, Havayolu, Tirk Havayollari, Katar

Havayollar

Tarih: 25.02.2019



SUMMARY

MARKETING PRACTICES IN MULTINATIONAL COMPANIES:
COMPARISON OF QATAR AIRLINES AND TURKISH AIRLINES IN
AIRLINE INDUSTRY

Multinational companies operating in lots of regions in the world, try to differentiate their
marketing strategies and practices in the market they operate in order to increase their market
shares and gain sustainable competitive advantage. Within the scope of this study, marketing
strategies and practices of Turkish Airlines and Qatar Airways which are among the
multinational companies operating in airline industry were investigated and compared. As the
result of the research, the finding that marketing strategies and practices of these two airline

companies partially differentiate, was reached.

Keywords: Multinational Company, Marketing, Airline, Turkish Airlines, Qatar Airways
Date: 25.02.2019
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BOLUM 1. GIRIS ve AMAC

Isletmeciligin ve alt dallar1 olan y&netim, organizasyon, pazarlama, finans, insan
kaynaklar1 gibi fonksiyonlarin zaman igerisinde gelismesi, bunun yani sira isletme alanindaki
bilimsel ¢alismalarin ilerlemesi neticesinde diinyadaki hemen her sektdrde ticaret yerelden
uluslararasi alana yonelmeye baslamis ve bu neticede ¢ok uluslu sirketler ortaya ¢ikmistir. Bu
cok uluslu sirketler kiiresellesen diinyamizda farkli pek ¢ok bolgeye ulasarak birbirlerinden
farklilik arz eden toplumlara hitap etmeye baslamig, bu baglamda ¢ok uluslu sirketler hem

yerel firmalarla hem de sektordeki diger ¢ok uluslu sirketlerle rekabet eder duruma gelmistir.

Havayolu sektorii diinyada ¢ok uluslu sirketlerin faaliyette bulundugu 6nem arz eden bir
sektor konumundadir. Zira diinyanin tiim tlkelerinde insanlar ¢esitli havayolu sirketlerini
kullanarak seyahatlerde bulunmaktadir. Bunun yaninda, havayolunun giiniimiizde en hizli
ulagim saglayan kaynak olmasi ve gorece olarak ucuzlasmis olan bilet fiyatlariyla milyonlarca
insanin yasamini etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda, havayolu sektdriinde faaliyette
bulunan ¢ok uluslu sirketler, diger cok uluslu sirketlere karsi rekabet avantaj1 elde edebilmek,
pazardaki paylarin1 artirabilmek ve siirdiiriilebilirliklerini  saglamak iizere pazarlama
stratejileri ve uygulamalarinda farklilasma yoluna gitmektedir. Bu dogrultuda bu ¢aligmanin
amaci, havayolu sektoriinde faaliyet gostermekte olan c¢ok uluslu sirketlerden Tiirk
Havayollar1 ile Katar Havayollari’nin pazarlama stratejileri ve uygulamalarinin incelenmesi
ve karsilastirilmasi seklinde belirlenmistir. Zira literatiir incelendiginde, havayolu sirketleri
0zelinde pazarlama stratejileri ve uygulamalarina iliskin orgiitsel ¢alismalara rastlanmis,
ancak bu iki havayolunu inceleyerek karsilastiran bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu sebeple
bu arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin literatiire katkida bulunacagi ve tiiketiciler
icin de iki havayolu sirketi arasindaki pazarlamaya iligkin farkliliklar1 gérme anlaminda katki
saglayacagl diistiniilmektedir. Yukarida bahsedilenler baglaminda ise arastirmanin hipotezi,
“H1: Katar Havayollar1 ile Tiirk Havayollari, pazarlama stratejileri ve uygulamalari

bakimindan farklilagsmaktadir.” bi¢iminde olusturulmustur.

Calisma kapsaminda nitel bir arastirma yontemi olan literatiir taramasi yonteminden
faydalanilmistir. Bu dogrultuda, ¢alismanin ana konusunu teskil eden ¢ok uluslu sirketler ile
havayolu sektoriine iliskin yazilmis olan kitaplar, akademik makaleler, tezler ve internet

kaynaklarindan yararlanilmistir.



Calisma toplam dort boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim giris ve amagtir. Bu boliimde
calismanin konusu, problemi, amaci, 6nemi ve katkilari, hipotezi ve yontemine iligkin bilgiler

sunulmustur.

Ikinci boliimde ¢ok uluslu sirketler kavrami ele alinmistir. Bu dogrultuda ¢ok uluslu
sirketlerin tanimi, diinyadaki ve iilkemizdeki tarihsel gelisimi, Ozellikleri, tiirleri, diinya
ekonomisindeki yeri ile Onemi, kiiresellesme siirecinde ekonomik etkileri, ¢ok uluslu
sirketlerin yatirimlarinin merkez ve ev sahibi iilke tizerindeki etkileri, ¢ok uluslu sirketlerin
yatirim yapmalarini etkileyen unsurlar ve ¢ok uluslu sirketlerin temel pazarlama

stratejilerinden s6z edilmistir.

Ucgiincii boliimde, arastirma kapsaminda ele alinan havayolu sektdriindeki ¢ok uluslu
sirketlerden THY ile Katar Havayollari’'nin pazarlama stratejileri ve uygulamalar
incelenmistir. Bu boliimde oOncelikle genel olarak havayolu sektoriinden bahsedilerek,
diinyada ve iilkemizde havayolu sektoriiniin durumu aktarilmistir. Ardindan THY ve Katar
Havayollari’nin pazar boéliimlendirme, hedef pazar se¢imi, konumlandirma ve pazarlama

karmasi stratejileri ile uygulamalarindan bahsedilmistir.

Dérdiincii ve son boliim tartisma, sonug ve onerilerden meydana gelmektedir. Bu boliimde
oncelikle arastirma kapsaminda elde edilmis olan bulgular degerlendirilmis ve iki havayolu
sirketinin pazarlama stratejileri ile uygulamalar1 karsilastirilmistir. Sonrasinda 6nceden
belirlenmis olan arastirma hipotezine iliskin degerlendirme gerceklestirilmis ve ileride

yapilabilecek olan aragtirmalarla ilgili ¢esitli dnerilerde bulunulmustur.



BOLUM 2. COK ULUSLU SIRKETLER

2.1. COK ULUSLU SIRKETLERIN TANIMI

Cok uluslu sirketlerle ilgili tanimlar agiklanmadan 6nce isletme kavraminin tanimlanmasi
faydali olacaktir. Ataman (2009: 5) isletmeyi; emek, dogal kaynaklar, sermaye ve bilgiden
meydana gelen liretim faktorlerinin planli ve sistemli bigimde bir araya getirilmesi suretiyle

iirlin ya da hizmet {liretimi yapip bunlar1 pazarlayan birimler seklinde ifade etmektedir.

Bagsak (2015: 63) cok uluslu kavraminin, birden c¢ok iilkede faaliyet gerceklestirme
anlamina geldigini, bu dogrultuda ¢ok uluslu sirketin birden ¢ok iilkede faaliyette bulunmakta
olan sirket oldugunu belirtmektedir. Ancak bir sirketin ¢ok uluslu olmasinin, yalnizca
faaliyette bulunulan iilke sayisi ile degil, ayn1 zamanda gergeklestirilen faaliyetlerin niteligi
ile de ilgili oldugunu ifade etmektedir. Ozalp’e (1998: 10-11) gére cok uluslu sirket, birden
cok iilkede faaliyet gosteren ve sirket kaynaklarinin iilkelere dagilimiyla miilkiyet tist

yonetiminin ¢ok uluslu oldugu sirkettir.

Sherman ve Bohlander (1992: 51) cok uluslu sirketi, iki veya daha ¢ok iilkede faaliyette
bulunan, karimin bir kismini1 yabanci iilkedeki faaliyetlerinden elde eden ve varliklarinin bir
boliimii baska iilkelerde bulunan sirket olarak tanimlamaktadir. Mutlu (1999: 10) ¢ok uluslu
sirketi, 1ki veya daha fazla lilkede miilkiyetin bir boliimii veya tamamina sahip bigimde tiretim
ve pazarlama islemlerini yiiriiten, firma stratejilerini kuruluslar1 ve subelerinde uygulayan
sirket olarak ifade etmektedir. Hirst ve Thompson (2007: 15) ¢ok uluslu sirketi, birden ¢ok
ulusal niifuz sahasinda subelere ve bagl firmalara sahip olan sirket bi¢iminde

tanimlamaktadir.

Kaplan (2013: 59) cok uluslu sirketi, bir ana merkez ile ana merkeze baglh olan ¢esitli
tilkelerde faaliyette bulunan subelerden meydana gelen birlik seklinde tanimlamaktadir.
Burada ana merkez, yOnetim bakimindan subelere Onderlik etmekte olup, subelerin
kontroliinii saglamaktadir. Ana merkezin altinda faaliyette bulunan subelerse, elde etmekte

olduklar1 karin tamami ya da bir kismin1 merkeze iletmektedir. Cok uluslu sirketlerin {iretime



iliskin aktiviteleri diinyanin hemen her yerine yayilmis durumdadir. Bu baglamda ¢ok uluslu
sirketler, onemli bir sermaye ile teknolojik giicli simgelemektedir. Disarida yeni bir sube veya
mevcut yerli bir firmanin satin alinmasi ya da sermayenin arttirtlmasi araciligiyla bu sirketler
cogalmaktadir. Kaplan’a (2013: 59) gore, bir sirketin ¢ok uluslu seklinde kabul edilebilmesi
noktasinda, Uretim aktivitelerini birden ¢ok iilkede siirdiirmesi, ana merkezin bulundugu
iilkenin disindaki baska iilkelerde de iiretime ve pazarlamaya iligkin aktivitelerini stirekli

sunacak bicimde devam ettiriyor olmasi gereklidir.

Giriin (2001: 12) cok uluslu sirketi, yatirim aktivitelerini birden ¢ok iilkede siirdiiren ve
iretime yonelik kararlar1 tek bir merkezden alan veya degisik yollar ile bagh sirketlerin
kararlarini etkilemekte olan sirket olarak betimlemektedir. Serinkan ve Bage1 (2012: 93) ¢ok
uluslu sirketi, birden ¢ok iilkede faaliyette bulunan, karinin bir kismini yabanci tlkedeki
faaliyetlerden elde eden ve sermayesinin bir kismi diger bir iilkede bulunan igletme bi¢ciminde

ifade etmektedir.

Oz (2005: 201) birbirleri ile is iliskisine sahip olan iki ya da daha ¢ok iilkede faaliyette
bulunmakta olan grup firmalar toplulugunu, ¢ok uluslu sirketler grubu olarak
isimlendirmektedir. Cok uluslu sirketler grubu hususunda bir ya da daha ¢ok iilkede faaliyet
gostermekte olan firmalara iliskin olarak ¢ok uluslu sirketler ifadesinin yani sira, uluslararasi
isletme ya da ulus otesi isletme ifadelerinin de kullanilmakta oldugu goriilebilmektedir.
Dicken (2006: 50) c¢ok uluslu sirketi, birden ¢ok iilkedeki (sahibi oldugu ya da olmadig)

faaliyetleri koordine ve kontrol etme giicline sahip sirket seklinde betimlemektedir.

Cok uluslu sirketler ¢agdas yonetim prensiplerini ya da egilimlerini kolay bigimde
uygulayabilmekte olan firmalardir. Is yonetimi konusunda ortaya ¢ikmis olan kurumsal
yonetisim ilkelerinin, firmalarin devamli ve istikrarli sekilde biiylimeleri noktasinda
kolaylastirict bir rol oynamasi bu duruma 6rnek teskil edebilir. Seffaflik ile kiiresel yonetim
standartlarinin olduk¢a 6énemli bulundugu kurumsal yonetisim prensiplerini yliriitmekte olan
firmalara uluslararasi yatirimcilarin da ilgisi son donemlerde artmis olup, istikrarl bicimde bu

tip firmalarin hisse degerlerinin de yiikselmekte oldugu goriilmektedir (Aktas, 2004: 41).

Cok uluslu sirketlerle ilgili olarak alanyazinda siklikla kullanilmakta olan kavramlari
Basak (2015: 62); ¢ok uluslu isletme, ¢ok uluslu firma, ¢ok uluslu tesebbiis, diinya isletmeleri,
global isletmeler, ulussuz isletmeler, uluslararas: isletmeler, uluslar Gtesi sirketler, evrensel

sirketler seklinde ifade etmektedir.



Cok uluslu sirketlerin merkezi, isgilicli, hammadde veya bilgi saglayici iilkeleri ve faaliyet
gostermekte olduklar1 iilkeleri tamimlamak {izere kullanilan birtakim kavramlar

bulunmaktadir. Bu kavramlar su sekilde ifade edilebilir (Giiriin, 2001: 20):

»  Kéken Ulke: Ana iilke seklinde de kullanilmaktadir. Cok uluslu sirketlerin menseinin

bulundugu iilkeye verilen isimdir.

«  Ev Sahibi Ulke: Kabul eden iilke seklinde de kullaniimaktadir. Ana sirket tarafindan

yatirimin gergeklestirildigi tilkeye verilen isimdir.

»  Uciincii Ulke: Koken iilke veya ev sahibi iilkenin disinda bulunan ve ¢ok uluslu
sirketlerin faaliyetlerine, liretim faktorlerinin tedariki, bilgi transferi vb. sekillerde

katilmakta olan tilkelere verilen isimdir.

*  Ana Sirket: Yatirimi gercgeklestiren esas sirkete verilen isimdir. Ana sirketler, yavru

sirketlerin miilkiyetleri ile yonetimlerini ellerinde bulundurmaktadir.

*  Yavru Sirket: Yabanci iilkede bulunmakta olan firmaya verilen isimdir. Yabanci
sermaye sirketi veya sube seklinde de isimlendirilebilmektedir. Yavru sirketler, ana
sirketin sahibi oldugu yonetim bilgileri, ticari sirlar, teknoloji, ticaret unvan1 ve diger
araglardan yararlanma ayricalifa sahip olmaktadir. Bunun karsiliginda, kazancin

tamami veya bir boliimiinii ana sirkete iletmektedir.



2.2. COK ULUSLU SIRKETLERIN TARIHSEL GELISIM
SURECI

2.2.1. Cok Uluslu Sirketlerin Diinyadaki Gelisimi

Cok uluslu sirketlerin tarihsel gecmisi oldukca eskiye dayanmaktadir. Ancak bu hususta
izerinde goris birligi saglanmis net bir donem siniflandirmasi mevcut degildir. Ancak genel
olarak diinya ekonomisinde ¢ok uluslu sirketlerin 19. yiizyilin ortalarinda imalat sanayisinde
ortaya c¢ikmis olduklari ve II. Diinya Savasi’na degin gecen siire igerisinde kurumsal bir

kimlige kavusmus olduklari genel kabul gérmiis bir ifadedir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2007: 5).

Cok uluslu sirketler gilintimiizdeki niteliklerine erisene kadar birtakim sathalardan
gecilmistir.  Yukarida bahsedilmis tiizere, bu sathalar1 farkli yazarlar farkli sekillerde
betimlemektedir. Ornek olarak Ronen (1986: 134) bu safhalari ticari dénem (1500-1850),
arastirict donem (1890-1914), ayricalikli donem (1914-1945), ulusal dénem (1945-1970 ve
sonrasi) seklinde ele almaktadir. Giiriin (2001: 16) ise iilkeleraras: ticaret donemi (Ortacag-
1849), iktisadi somiirgecilik donemi (1850-1914), imtiyazlar donemi (1915-1944),

uluslararas1 donem (1945-1972 Doénemi), 1973 ve sonrasi donem bigiminde incelemektedir.

Tablo 2.1°de uluslararas1 ticaretin ve bu baglamda c¢ok uluslu sirketlerin genel olarak
tarthsel gelisim siireci goriilmektedir. Bu dogrultuda, Uluslararasi ticaret ile ¢ok uluslu

sirketlerin gelisim stlirecinin genelde dort doneme ayrilmak suretiyle incelendigi soylenebilir.



Tablo 2.1 Uluslararasi Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Dénemler Donemlerin Isletme ve Siyasi Sistem
Ozellikleri Arasindaki lliskiler
Ticaret Donemi .. . . e
1500-1850 Kisisel arayislar Isletmelerin mutlak egemenligi
Somiirgecilik Donemi | SOmiirge . e e
1850-1914 imparatorluklar: Somiirgecilige iliskin kuramlar

Ayricaliklar Donemi Yiiksek glimriik
vergileri, ulusal sanayi | Politik ayricaliklar

1914-1945 i .

giiclendirme
Uluslararasi Donem Cok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikisi,
1945-1970 Pazar gelistirme uluslararasilasma ve bunun

getirdigi sinirlamalar

Hiikiimetlerin birbirleri ile iliskileri

1970-1990 Yiiksek rekabet ve O0zellikle Avrupa ve ligiincii

diinya iilkelerinde igbirligi

Kaynak: Temizel, H., Turan, E. ve Temizel, M. (2008). Kiiresel Isletmecilikte Ulkelerin Sosyo-Kiiltirel
Yapilarindan Kaynaklanan Sorunlar. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (19), s.
464.

Asagida uluslarin ticaret ile ¢ok uluslu sirketlerin gelisim siireci, yukarida yer alan
tablodaki dort temel iizerinden incelenmektedir. Ayrica 1973-1980 donemi ile 1980 sonrasi

donem ayr alt bagliklar halinde ele alinmistir.
2.2.1.1. Ticaret Donemi

Uluslararasi ticarete iliskin olarak tarihsel siire¢ i¢inde en ¢ok tartisilmis konulardan birisi,
bir iilkeden digerine gergeklestirilen yatirimlarin her iki iilkeye ve bu iilkelerdeki firmalara
saglayacagl kazang ve firsatlarin neler olabilecegi seklinde olmustur. Sanayi Devrimi’ne
kadar gecen siirecte, uluslararasi ticaretin devletlerin kontrolii altinda bulundugu ve ticaretin
hedeflerinin devletin hedefleri seklinde kabul edilmis oldugu goriilmektedir (Kaymakgi, 2013:
227).

Bu donemde 6zel sektor firmalarindan ¢ok, uluslararas: ticaretle ilgilenmekte olan aktoriin
devlet oldugu ortaya cikmaktadir. Bu donem, Christopher Columbus ve arkadaslarinin
1500’lerde denizlere agilmasiyla baslamis olup, 1850’11 yillarda gergeklesen Sanayi Devrimi
ile son bulmustur (Mutlu, 1999: 15). Bu siire igerisinde uluslararasi ticaretin 6nemli bir evresi
baslamistir. Bu donemde bankacilik 6nem kazanmaya baglarken, birtakim kisilerin iilke
disinda sansmm1 denemek ve dig {ilkelerden satin almis olduklar1 iirlinleri Avrupa’ya
gondermek suretiyle biiyiik karlar elde etmis olduklar1 goriilmektedir (Temizel vd., 2008:
464).



Ticaret doneminde tliccarlar, uzak kitalara gerceklestirdikleri deniz yolculuklarinin
neticesinde degis tokus gerceklestirerek veya satin alarak elde etmis olduklart egzotik
iriinleri, kiymetli madenleri, baharatlari, ipekleri ve koleleri kendi iilkelerine gotiirerek cok
yiiksek fiyatlardan satmistir. Lakin boyle bir ticari aktivitede risk faktorii, kar faktorii kadar
biiyilk durumdadir. Basar1 yiiksek oranda personel motivasyonu ile denizcilik bilgi ve

becerisine baglidir (Dereli, 2005: 61).

Ticaret doneminde Ipek Yolu ile Baharat Yolu iizerinden gergeklestirilen ticaret,
Anadolu’yu dogu-bat1 ticaretinde bir koprii haline getirmistir. Doguda {iretilmekte olan
iiriinler bir taraftan deve kervanlariyla Orta Asya ve Iran iizerinden Karadeniz limanlarma
eristirilmis, diger taraftan da Hint Denizi, Basra Korfezi, Suriye ve Kizildeniz {izerinden
Iskenderiye’ye tasinmistir. Gerek Karadeniz gerekse Iskenderiye limanlarina gelmekte olan
tiriinler Venedikliler ile Cenevizliler tarafinca deniz yoluyla Kuzey italya sehirlerine
ulastirilmistir. Ortagag donemindeki bu ticaret akimlar1 neticesinde hem Kuzey Italya sehirleri
hem de bunlarin uzantis1 durumundaki Kuzey Almanya’nin Baltik kiyisinda bulunan havza

sehirleri dnemli bir gelisme gostermistir (Seyidoglu, 2001: 10).

Ipek ve Baharat Yollari’na alternatif yol arayislar1 ile maceraperestlik gibi sebeplerle
baslayan uzak seyahatler 6ncelikle Amerika kitasinin kesfine, sonrasinda yine diger kesiflerle
beraber yeni kesfedilen bolgelerin somiiriilmesi ile Avrupa ticaretinin gelismesine sebebiyet
vermistir. Ticaret déneminde ozellikle Ipek ve Baharat Yollari’nmn etkisi ile pek ok iilke
zenginlesirken; Ingiliz, Fransiz ve Hollanda firmalar1 giiniimiizdeki ¢ok uluslu sirketlere

onciiliik etmistir (Dinger, 2004: 116).
2.2.1.2. Somiirgecilik Donemi

Cografi kesiflerin sone erdigi, biiylik firmalarin kuruldugu ve {ilkeler arasindaki ticari
iliskilerin gelistigi 1850’lerin sonu ile I. Diinya Savasi’nin basladigi 1914 yilina degin gecen
stireg, Somiirgecilik Donemi seklinde isimlendirilmektedir (Dereli, 2005: 61). 1850’lerde
dogrudan yabanci yatirim mantiginin gelismesi, ulasim ve haberlesme alanlarinda yasanan

ilerlemeler ¢ok uluslu sirketlerin dig iilkelere yayilmalarini kolaylastirmistir (Gedikli,
2011:117).

Hammaddelerin daha gilivenilir kaynaklardan ve daha ucuz saglanma gereksinimi
ithalatcilarin mineral filizleri ile sanayi liriinlerini disaridan getirmelerini hizlandirmistir. Bu

sebeple, bu donemde birtakim somiirge yonetimleri ortaya ¢ikmustir (Dereli, 2005: 61).



Sanayilesen iilkelerde biiyiik bir sermaye birikimi saglayan biiyiik firmalar, bu sermayeden en
karl1 bicimde yararlanabilecekleri yeni yatirim yerleri arayisina girmis, maden ve petroliin
¢ikarilmast hususunda somiirge durumundaki iilkelerde girisimde bulunmalariyla ilk yabanci

sermaye yatirimlar1 gergeklestirilmeye baslanmistir (Kaymake1, 2013: 227).
2.2.1.3. Ayricalik Donemi

Dis ticaret konusundaki engelleyici politikalarin ortadan kalkmaya baslamasiyla ¢ok uluslu
sirketlerin sayis1 ile yatirnmlarinda artiglarin gerceklestigi bu déonem, 1914 ile 1945 arasim
kapsamaktadir. Ger¢ek anlamda biitiinlesmis ve farklilasmis ¢ok uluslu sirketlerin ortaya
cikmasi ise, 1920’lere denk gelmektedir (Giiriin, 2001: 38). Bu donemde, ticaret doneminde
tarim ve madencilik alanlarinda gergeklestirilmis olan yatirimlarin aksine, 6zellikle otomobil
sanayisinde dis iilkelere yonelik gerceklestirilen yatirimlar artis gostermistir (Temizel vd.,
2008: 465). 1929 Ekonomik Buhran, issizlik ile stoklarda artisa sebebiyet verirken, firmalarin
bu stoklar1 alternatif piyasalarda eritmeleriyle ticaret artisa gegmistir (Kaymake1, 2013: 227-
228).

1929 Buhrani, ¢ok uluslu sirketlerin sayisi ile Asyalilar, Afrikalilar ve Latin Amerikalilarin
Bat1 diinyasindaki girisimlerini arttirmistir. Cok uluslu sirketler ilk defa ev sahibi iilke
yurttaglarini yonetici ve personel seklinde istihdam etmeye baslamis, yiiksek ticretli Batililarin
yerine Afrikali, Asyali ve Latin Amerikali yoneticiler ile teknik personel tercih edilmistir

(Temizel, Turan ve Temizel, 2008: 463).

1880’11 yillarda ortaya ¢ikarak 1929 Buhrani ile etkin duruma gelen klasik yonetim anlayisi
sayesinde firmalarda etkinlik ve verimlilik artis1 yasanirken, bu neticede iiretimde artis
gerceklesmistir. Uretimde yasanan artisa karsin pazardaki ic talebin yetersiz kalmasi1 sebebiyle
firmalar yabanci tilkelere yonelmistir (Mutlu, 1999: 18). Ellerinde kalan stoklar1 eritmeyi
arzulayan firmalar, bu stoklar1 bagka piyasalara sunmustur. I¢ talebin {izerinde {iretim
gergeklestiren firmalar bu sekilde milli siirlar disina ¢ikmaya baslamistir. Bu dogrultuda,
Ingiliz deterjan firmas1 “Lever Brothers” ilk cagdas ¢ok uluslu sirket seklinde kabul
edilmektedir. 1929’da Hollanda’nin “Dutch Margarine Union” firmasi ile birlesen firma
“Unilever” ismini almigtir. Bununla birlikte “Nestle”, “ICI”, “Phillips”, “Royal Dutch Shell”
vb. firmalar da cagdas c¢ok uluslu sirketlerin ilk 6rneklerini teskil etmektedir. “General
Motors” ise yine ayni donemde otomobil sanayisinde kurulmus olan ilk ¢ok uluslu sirket

konumundadir (Giiriin, 2001: 38-39).



Savas yillar1 ¢ok uluslu sirketleri etkilerken, Avrupali ¢ok uluslu sirketlerin 6énemli bir
boliimii tilkelerin sinirlariin ve rejimlerinin degismesinden o6tiirii birgok iilkeden yatirimlarini
kismen ya da tamamen ¢ekmek zorunda kalmistir. Bu donemde bu durumdan etkilenmeyen
yegane iilke ise, en dnemli yatirrm kaynagi olan ABD olmustur (Aykag, Parlak ve Ozdemir,
2009: 39).

2.2.1.4. Uluslararast Donem

Uluslararas1 ticaret, II. Diinya Savasi esnasinda durgun kalirken, 1945 ile 1970 arasi
donemde {ilkeler arasinda bulunan politik ve iktisadi iligkiler yaninda ¢ok uluslu yatirimlar
bakimindan da kiiresel bir genisleme ortaya c¢ikmustir. II. Diinya Savasi’nin bitmesini
miiteakiben ¢ok uluslu sirketler 6nemli bir iktisadi giice sahip olmustur (Kaymake1, 2013:
228). lletisim teknolojilerinde yasanan ilerlemeler neticesinde, firmalara arasinda bulunan
iletisim sorunlar1 ortadan kalkarken, daha uzak iilkelerin piyasalarina girilmesi miimkiin

duruma gelmistir (Temizel vd., 2008: 466).

Cok uluslu sirketlerin sahibi bulunduklar1 teknoloji, sermaye, tecriibe vb. avantajlardan
otiirti 6zellikle Bat1 Avrupa’daki firmalar ¢ok uluslu yatirimlara yonelmistir. 1945 ile 1970
arasi doneme, firmalarin yeni piyasalar ve {liretici giicler aramaya baglamalarindan Otiirii
“Global Isletme Yillar” ismi de verilmektedir (Giiriin, 2001: 39). Lakin bu dénemde ¢ok
uluslu yatirimlarin fazla oldugu Asya, Afrika ve Latin Amerika {ilkelerinde faaliyette bulunan
Bat1 kokenli firmalara ve bu firmalarda caligmakta olan personele “davetsiz misafir” goziiyle

bakilmistir (Temizel vd., 2008: 466).

GATT ve Diinya Bankasi gibi kurumlarin ortaya ¢ikmasi, uluslararasi iirlin ve sermaye
akisin1 hizlandiran bir faktér olmustur. Yabanci yatirimlarin artmasina yol agan gelismelerden
birisi de 1958’de AB’nin kurulmasi olmustur. Bu artigta, AB’nin giimriik birligi prensibinden
kaynaklanan engellerden kurtulmak maksadiyla gerceklestirilen ABD kokenli yatirimlarin
rolii de 6nemlidir (Aydemir, Arslan ve Uncu, 2012: 73).

Ozellikle Avrupa Toplulugu'nun kurulmas: sonrast ABD kokenli firmalarm Bati
Avrupa’ya yonelik yatirimlari 6nemli sekilde artis gdstermistir. Bu donemde ABD kokenli
dogrudan yabanci yatirimlar, diinyadaki toplam yatirimlarin i¢inde %60°lik paya sahip

olmustur (Gtiriin, 2001: 40).



Avrupa disinda gergeklestirilen yatirnmlar genel olarak petrol gibi 6nemli madenlere sahip
olan veya Gliney Kore, Arjantin, Brezilya, Meksika gibi biiyiik i¢ pazara sahip o donem az

gelismis statiistindeki tilkelere gerceklestirilmistir (Seyidoglu, 2001: 559).

1950 sonrast ¢ok uluslu sirketler imalat aktivitelerine yonelmistir. Bu yo6nelmenin
arkasinda bulunan temel sebep, ¢ok uluslu sirketlerin geleneksel ihracat pazarlarinin {i¢lincti
diinya iilkelerinde korumac1 politikalar tehdidiyle karsilagsmasidir. 1960’11 yillarin sonlarinda
gelismis iilke menseili ¢ok uluslu sirketler, birtakim imalat siiregleri ile iirlinlerini ¢evre
iilkelere kaydirmistir. Bu vesileyle elde edilen son iiriinii ise sanayilesmis lilkelere geri ihrag
etmek suretiyle imalatta yeni bir yabanci yatirnm tiirii ortaya ¢ikarmiglardir. Diger yandan,
dolaysiz dis yatirrmlar 1980’lere degin ciddi kisitlamalar ile karsilasmistir. Ornek olarak,
iilkelerin pek cogu hizmet sektoriinde ve imalat sanayinin ¢esitli kesimlerinde yatirimlari dis
sermayeye kapali tutmus, yerli sermayeyle ortaklik ve yeni teknoloji getirme gibi birtakim

kosullarla dis sermayeye izin vermistir (Gedikli, 2011: 118).
2.2.1.5. 1973-1980 Donemi

1973 ile 1980 aras1 donemde dogrudan yabanci yatirimlarin miktar1 artarken, yatirimlarin
artis hiz1 ise petrol krizi sebebiyle gerilemistir. Bu donemde gergeklestirilen yatirimlarin
onemli bir kismi ABD menseili ¢ok uluslu sirketlere ait olsa da, zaman igerisinde Bat1 Avrupa
ve Japonya menseili firmalarin ¢ok uluslu yatirimlarinin, firmalarin kaynak tasarrufu ve enerji
yeterliligi gibi alanlardaki etkinliklerinden otiirii global piyasada giliglenmek suretiyle ABD

mengeili firmalarin tstiinliiklerini azaltmis olduklar1 goriilmektedir (Temizel vd., 2008: 466).

1979’da Cin’in mevzuat degisikliklerine gitmek suretiyle yabanci sermayeye karsi
0zendirici politikalar yiiriirliige koymasi, Cin’e gergeklestirilen dogrudan yabanci yatirimlari
arttirmigtir. Uluslararas1 bankalardan alinan kredilerin ¢ok uluslu sirketlerin yatirimlarinm
golgede birakmaya bagslamasi, petrol alaninda faaliyet gosteren yabanci firmalarin
millilestirilmesi ve yabanci sermayeye karsi takip edilen negatif politikalardan 6tiiri bu
donemde, az gelismis iilkelere yonelik gercgeklestirilen dogrudan yabanci yatirimlar diisiis

yasamustir (Giliriin, 2001: 40-41; Seyidoglu, 2001: 559).



2.2.1.6. 1981 ve Sonrast Donem

1980’lerde rekabet ile teknoloji transferi giderek artmistir. Cok uluslu sirketlerin bolgesel
ve kiiltiirel 6zellikleri, piyasa miicadelesi hususunda 6nemli duruma gelmistir (Kaymakgi,

2013: 228).

1980 oncesine degin yalnizca ihracat ve ithalat vasitasiyla dis piyasalara giren firmalar, bu
tarth sonrasinda dis piyasalarda yatirim, TUretim ve satis aktivitelerini kendileri
gergeklestirecek bicimde uluslararas1 etkinliklerini arttirmak suretiyle global firmalar

durumuna gelmistir (Gedikli, 2011: 119).

Firmalar1 kiiresellesmeye iten faktorler arasinda; firmalarin elde ettikleri tecriibe,
standardizasyon ve yigin iretimin maliyetleri azaltmasi ile yeni piyasalara ve stratejik

ortakliklara girmek suretiyle yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasi sayilabilir (Kazgan, 2000, s.179).

1980’lerde ¢ok uluslu sirketlerin aktiviteleri daha karmasik duruma gelmistir. Bu degisime
sebebiyet veren unsurlardan bazilari; rekabet ile teknoloji transferinin artig gostermesi, milli
ekonomilerin disa agilma egilimleri ve uluslararasi ekonomide gergeklesen degisimler
seklindedir. Bu donemde geleneksel yatirim bicimlerine yeni uygulamalar eklenerek,

dogrudan yabanci yatirimlarda gesitlenmeler goriilmistiir (Giirtin, 2001: 41).

1990’larda ozellikle gelismis iilkeler ile bunlarin firmalar1 arasinda yogun bir ticari savas
ortami ortaya ¢cikmistir (Kaymakei, 2013: 228). Bu donemde ¢ok uluslu sirketlerin aktiviteleri
hizli bir sekilde gelisirken, subeleriyle beraber diinya ticaretinin 6nemli bir kismini

olusturmaya baslamislardir (Gtiriin, 2001: 43).

Kiiresellesme stireciyle beraber giderek karmasik duruma gelmis olan uluslararas ticaret
aktiviteleri 1990’1ar ve 2000’lerde diinyay1 tam anlamiyla tek bir pazar durumuna getirmistir.
Kiiresel ekonominin etkisi altina giren diinyada artik siyasi ve askeri savaslarin yerini ticari

savaslar almaya baslamistir (Temizel vd., 2008: 466).



2.2.2. Cok Uluslu Sirketlerin Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizin 6zellikle 1950’lerdeki iktisadi durumu diisiiniildiigiinde, Tiirkiye nin o yillarda
bulunan doviz gereksiniminin iilkemizi dis kaynak arayigina siiriiklemis oldugu sdylenebilir.
Bu dogrultuda, tilkemizdeki yabanci sermaye yatirimlariin bu maksatla belli bir sistem
cercevesinde tesvik edilmesi ve bu vesileyle Tiirkiye’nin iktisadi kalkinmasinda yeni bir
modelin olusturulmasi hedefiyle, 18 Ocak 1954°te 6224 sayili “Yabanci Sermayeyi Tesvik
Kanunu” yiiriirlige girmistir (Basak, 2008: 36).

6224 sayili yasa son derece liberal olup, donemin dogrudan yabanci yatirimlari agisindan
gereken yasal altyapisi bu kanun araciligiyla saglanmistir. Gilinlimiize degin bu yasanin pek
cok miiessesesi ayni sekilde korunmustur. 5 Haziran 2003’te 4875 sayili Dogrudan Yabanci
Yatirimlar Kanunu yiiriirliige girene kadar, 6224 sayili kanun {izerinde énemli degisikliklere
gidilmemigstir. Lakin aradan gecen siire igerisinde, ilgili kanun hiikiimleri iilkemizin
gereksinimlerini gidermekten uzak kalmistir. Bunun yaninda, 6224 sayili kanunun esas olarak
bir 6zendirme kanunu olmasi ve dogrudan yatirimlarla ilgili olarak yiiriirliige girmis oldugu
tarthten itibaren ortaya c¢ikan yeni kavramlar ve uygulama farkliliklarini karsilama
noktasindaki ve yatirimcilarin haklarim1 uluslararasit standartlar cercevesinde korumadaki

eksikliginden 6tiirii degistirilmesi gerekli olmustur (Basak, 2008: 36).

4875 sayili Dogrudan Yabanci Yatirimlar Kanunu’nun 1. maddesinde kanunun amaglari su

sekilde belirtilmistir (Resmi Gazete, 2003):
* Dogrudan yabanci yatirimlarin 6zendirilmesi,

* Yabanci yatirnmcilarin haklarinin korunmasiyla, yatirim ve yatirimei tanimlarinda

uluslararasi standartlara uyulmasi,

* Dogrudan yabanci yatirnmlarin gerceklestirilmesi noktasinda izin ve onay sisteminin

bilgilendirme sistemine doniistiiriilmesi,



« Saptanan politikalar araciligiyla dogrudan yabanci yatirimlarin arttirilmasina yonelik

esaslarin diizenlenmesi.

Dogrudan yatirimlarla ilgili olarak 4875 sayili kanunun 1. maddesi geregince, lilkemizde
yabanci gercek ve tiizel kisiler tarafinca kurulacak olan firmalar hususunda izin ve onay
sistemi kaldirilmistir. Bu nedenle, kanunun vyiiriirliige girmesinin ardindan daha Onceki
uygulamada gecerli durumdaki izin, onay ve vize islemlerinin, kurulacak yabanci sermayeli
sirketler bakimindan aranmayacagi belirtilmistir. Lakin iilkemizde kurulacak olan yabanci
sermayeli sirketler, belli donemlerde Hazine Miistesarligi’na bilgi vermek ile ylkiimliidiir.
4875 sayil1 kanunda ilgi ¢ekmekte olan 6n 6nemli konu; sirket ortakligi, sirket kurulusu, sube
acilis, sirket ve sube faaliyetleriyle ilintili sekilde getirilmis izin ve onay sisteminin
kaldirilmas: olmustur. I¢ tasarruflarin yetersizliginden otiirii, gelismekte olan iilkelerde
yabanci sermayeye olan gereksinim, kanun yapicilari bu sekilde bir diizenleme yapmaya

itmistir (Basak, 2015: 63-64) .

2.3. COK ULUSLU SIRKETLERIN OZELLIiKLERI

Cok uluslu sirketler, bagka iilkelere yatirimda bulunmaya iliskin karar vermeden 6nce
yatirim gerceklestirecegi iilkenin kaynaklari ile deger seviyelerine bakmaktadir. Bir iilkeye
girip girmeyeceklerine iligkin kararlarini, o tilkedeki avantajlart ve dezavantajlari hesaba

katmak suretiyle vermektedir (Ozdemir, 2002: 239).

Cok uluslu sirketlerin baska bir ililkede yatirnm gergeklestirme nedeni, yatirimin kendi
iilkelerine nazaran daha karli olmasidir. Ancak bu yatirim kararinda sadece karlilik durumu
gbdz Oniinde bulundurulmamaktadir. Ayrica yatirnmin o iilkede tasiyacagi risk oranina da
dikkat edilmektedir. Nitekim yatirimin gerceklestirilecegi iilke ve zaman durumu
dogrultusunda risk unsuru degiskenlik gdstermektedir. Bu riskler iktisadi ve politik riskler

olabilmektedir (Seyidoglu, 2001: 570).

Cok wuluslu sirketlerin sahip olduklar1 birtakim ozelliklerin  varligindan  s6z
edilebilmektedir. Sarag (2006: 23-24) ¢ok uluslu sirketlerin bu ortak 6zelliklerini su sekilde

ifade etmektedir:

*  Birden Fazla Ulkede Faaliyette Bulunma: Cok uluslu sirketlerin en énemli 6zelligi,
iilke sinirm1 agmakta olan faaliyetler gerceklestirmeleridir. Yatirim sermayesinin, iiriin

ve hizmetlerin, liretim ve yonetim metotlarinin, ¢alisanlarin uluslararasi transferleri bu



faaliyetler arasindadir. Ayrica tedarik ve satis aktivitelerinin ¢ok fazla iilkede
yayilmast da, ¢ok uluslu sirketlerin birden ¢ok iilkede faaliyet gerceklestirmelerini

saglamaktadir.

Merkezi Denetim: Cok uluslu sirketlerin temel hedefi, ana merkez ile subeleri
operasyon birligi altinda birlestirmek ve uluslararasi pazardaki etkinliklerini birbirleri
ile uyumlu hale getirmektir. Bu hedef c¢ercevesinde ¢ok uluslu sirketler is boliimii
yonlendirmesini anlatma noktasinda merkezi denetime bagvurmakta olup, icerik ve

islevleri agisindan bir is birligi meydana getirmektedir.

Koordinasyon ve Ortak Politika: Cok uluslu sirketler ana merkez ve farkli iilkelerde
kurulmus olan subelerin arasinda meydana getirilen koordinasyonla, faaliyetlerin ortak
bir politika takip edilerek gergeklestirilmesini hedeflemektedir. Birbirleri ile uyumlu
olan mali politika, yonetim politikasi, denetim politikasi, yatirim politikasi, calisan

politikasi vb. kararlarin alinmasinda 6nem kazandirmaktadir.

Satiroglu (1986: 24) ¢ok uluslu sirketlerin temel 6zelliklerini su sekilde ifade etmektedir:

Cok uluslu sirketler birden fazla iilkede faaliyet gostermektedir. Ana faaliyet alanlar
bir ya da daha ¢ok {irin ve hizmetin uluslararasi derecede iiretimi, dagitimi ve
pazarlamasi olmaktadir. Transfer yapmakta olduklari alanlar dogrudan yatirim,

teknoloji, yonetim ve organizasyon seklindedir.

Cok uluslu sirketler tiim kuruluslari, faaliyetleri ve yonetim bi¢imlerini merkezi karar
mekanizmalar ile etkilemekte ve denetimini yapmaktadir. Cok uluslu sirketlerin
kuvvetli bir mali yapiya sahip olduklar1 sdylenebilir. Ayrica modern ve gelismis

teknolojiye sahiptirler.

Sirket biitiinltigli agisindan mal ve hizmetlere iliskin planlamalar ile merkezi planlar
uluslararas1 diizeyde gergeklestirilmektedir. Cok uluslu sirketler ile ana yurt arasinda
dogal bir iliski bulundugu goriilebilmektedir. iliskinin gerek isbirligi bigiminde
gerekse de ekonomi ve politikayr destekleme bigiminde oldugu bilinmektedir.
Temelde ¢ok uluslu sirketlerin dayanmakta oldugu unsur 6zel sermayedir. Temel
prensipleri; sirket biitiinliigiiniin korunmasi, ana iilkenin gelir ve ekonomi bakimindan

cikarlarimin diinyada en iist diizeye ¢ikarilmasidir.



* (Cok uluslu sirketler sistem ve ideoloji, gelisme farkliliklar1 gozetilmeksizin
uluslararas1 alanda yatay ve dikey biitiinlesmeler araciligiyla gerek sirket kapsaminda
gerekse de aralarinda rahat ve dinamik isletme yapisi gelistirmistir. Cok uluslu
sirketlerin ulusal ve uluslararas: istikrarsizlik durumlarindan uzun donemli sekilde

etkilenme olasiliklar diisiiktiir.
*  Cok uluslu sirketler, esnek ve dinamik yapiya sahip isletme ya da isletmeler grubudur.

Hunger ve Wheelen (1993: 331) ¢ok uluslu sirketlere iliskin birtakim 6zellikleri su sekilde

belirtmektedir:

» Diinyada genel olarak ¢ok sayida ¢ok uluslu sirket is yapiyor olmasina karsin, karar

alma siirecinde kiiresel kosullar 6n plana ¢ikmaktadir.

* Cok wuluslu sirketlerin kabul edilebilir oranlarda olan varliklarinin yatirimlar

uluslararasi alanlarda gerceklestirilmektedir.

* Cok uluslu sirketlerin fabrikasyon iiretimlerinin pek ¢ok iilkeyi kapsamakta oldugu
goriilmektedir. Bu fabrikalar, montaj fabrikalarindan tamami entegre olan fabrikalara

degin pek ¢ok farkli tarzda tiirleri mevcuttur.

* Cok uluslu sirketlerde yonetim tarafindan alinan kararlarin diinya perspektifi {izerine

kurulmasi s6z konusu olmaktadir.

Cok uluslu sirketlerin belli birtakim amaglar1 bulunmaktadir. Kirtis (2004: 6) ¢ok uluslu

sirketlerin bu amaglarini su sekilde siralamaktadir:
* Anaiilke ve diger iilkelerde pazar paymi yiikseltmek,
» Rekabet avantaji ve Ustiinliigii elde etmek,
* Ucuz hammadde tedarikini saglamak,
* Ortakliklar olusturmak,
» Fiziksel dagitim yonetiminin etkililigini yiikseltmek,
« lsgiicii giderlerini en diisiik seviyeye indirmek,

+  Uretim maliyetlerini en diisiik diizeye indirmek,



» Faaliyet gostermekte olduklar iilkelerin sunduklar1 faydalar1 ortakliklari vasitasiyla

elde etmek,
» Diger iilkelerde bulunan teknolojilerden daha kolayca faydalanmak,

* Diger iilkelerde bulunan kalifiye personel istihdamindan faydalanmak.

2.4. COK ULUSLU SIRKERLERIN TURLERI

Kiiresel diizeyde faaliyette bulunan ¢ok uluslu isletmeleri Aktan ve Vural (2012: 93) su
sekilde dort farkli kategoriye ayirmaktadir:

» Sermayenin hangi alanlara yonlendirilecegi kaynak iilke tarafinca saptanan ve yerli

firmalarla benzer politikalar ile yonetilmekte olan ¢ok uluslu sirketler,

* Yatirim politikas1 kaynak iilke tarafinca saptanmakla beraber, cok uluslu pazarlara

girmek lizere esnek ve kiiresel stratejiler izleyen ¢ok uluslu sirketler,

* Herhangi bir iilkeye bagli olmadan farkli iilkelerdeki sermayedarlarin meydana

getirdikleri uluslar asir1 sirketler,
* Cok uluslu bir kurum tarafinca kontrol edilmekte olan uluslar istii sirketler.

Cok uluslu sirketlerin farkli 6zellikleri ¢ercevesinde farkli bigimlerde siniflandirilmalart
miimkiindiir. Cok uluslu sirketleri siniflandirmanin en yaygin sekli, bu sirketleri sekilleri ve
faaliyet gosterdikleri iilkelere gore siniflandirmaktir. Buna gore ¢ok uluslu sirketler;
etnosentrik (ana iilke kokenli, tek merkezli), polisentrik (yabanci iilke kokenli, ok merkezli)
ve geosentrik (diinya kdkenli) sirketler seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadir (Aytemiz-Seymen ve
Bolat, 2005: 64; Giiriin, 2001: 22). Cok uluslu bir sirket, bu {i¢ gruptan yalnizca birinde yer
almak zorunda degildir. Bazi sirketler diger siniflardan da birinin igerisinde yer
alabilmektedir. Ornek olarak, finansman tek merkezli, pazarlama ¢ok merkezli, isgiicii

tedariki ise diinya merkezli sirketler olabilmektedir (Yavuz ve Sivrikaya, 2011: 16).



2.4.1. Tek Merkezli Sirketler

Tek merkezli sirketler; dagitimda, finansmanda, insan kaynaklari politikasinda, Ar-Ge
aktivitelerinde ve yeni fikirlerin uygulanmasi siirecinde koken (merkez) tlkenin tercih

edilmekte oldugu sirket tiiriidiir (Aytemiz-Seymen ve Bolat, 2005: 64).

Merkez iilkeye iliskin bir yonetim bi¢imi olarak bilinen bu sirket tiiriinde, merkez iilke ile
ev sahibi iilkede bulunan iist diizey yoneticiler, merkez iilkede yetismis bireylerden meydana
gelmektedir. Ana sirket, kullanmakta oldugu yonetim seklini diger yonetim sekillerinden
iistiin gormekte ve diger iilkeleri de bu yonetim seklini kullanma hususunda zorlamaktadir. Bu
tip sirketler, Oncelikli olarak kendilerini merkez iilkenin kanunlarmma karst sorumlu
hissetmektedir. Bu tip sirketlerin istiin yonleri; hizli karar alma, merkez iilkede calisan
personelin teknik ve ticari bakimdan yetenekli olmasi ve merkez tilkenin iistiin bilgilere sahip
olmas1 seklindedir. Dezavantajlar1 ise; merkez {ilke yurttasi olmayan yoneticiler ile
uzmanlardan yararlanamama, ev sahibi iilkelerde iyi karsilanmama ve zaman iginde yeni

gortsler ile buluslarin ortaya atilmasi noktasinda yetersizlik seklindedir (Giiriin, 2001: 32-33).
2.4.2. Cok Merkezli Sirketler

Bu sirket tiiriinde yonetim hakimiyeti, tek merkezli sirketlerin aksine tek bir merkezde
degil, belli yerel merkezlerde toplanmaktadir. Yavru sirketlere 6zerklik tanimakta olan bu
sirket tiirii, ev sahibi {ilkeye iligkin bir yonetim bicimi olarak kabul edilmektedir. Ana sirket
daha ziyade finansal konular1 denetleyerek, diger hususlarda yavru firmalara yar1 bagimsiz bir
statli vermektedir. Ancak bu yonetim tiirlinde de iist yonetim kadrolar1 merkez iilkeden
bireylerden meydana gelmekte, diger personel ise ev sahibi {ilkenin isgiiciinden

karsilanmaktadir (Seyidoglu, 2001: 567).

Sirketin subelerinde yoneticiler ile personel genel olarak ev sahibi {ilkenin yurttaslarindan
secilmektedir ve bu yodneticilerin kendi personeli {lizerinde dnemli seviyede yetkileri vardir.
Merkez iilkede bulunan ana merkezin yoneticileri, yavru firmalar kar elde ettigi siirece
kendilerini geri planda tutmaktadir. Ev sahibi iilkelerde faaliyet gdsteren yavru firmalar, ev
sahibi iilkelerin piyasalar1 ile ulusal piyasanin karsilanmasma iliskin olarak faaliyet

gostermektedir ve ana sirketten bagimsiz bir politika takip etmektedir (Giirtin, 2001: 33).



2.4.3. Diinya Merkezli Sirketler

Diinya merkezli sirketler, yonetimde ne kdken iilkenin ne de ev sahibi {ilkenin baskin
oldugu evrensel bir yonetim bi¢imidir. Faaliyette bulunduklart iilkelerin iktisadi ve toplumsal

yapilari ile en ¢ok ilgilenmekte olan sirket tiiriidiir (Yavuz ve Sivrikaya, 2011: 16).

Bu sirket tiirtinde, yonetim kadrolarinin se¢iminde milliyetten ziyade basari kriteri goz
oniinde bulundurulmaktadir. Merkez tilkedeki ve yavru lilkedeki yoneticiler, sik1 bir iletisim
ve igbirligi igerisindedir. Kararlar ana sirket tarafinca diinya genelindeki gelismeler ve ev
sahibi tilkedeki yurttaglar ile yavru firmalarin gereksinimleri ve ana sirketin menfaatleri
degerlendirilmek suretiyle alinmaktadir. Diinya merkezli sirketi tek merkezli sirketten
ayirmakta olan en temel 06zellik, yavru firma yoneticilerinin basarili olmalar1 halinde ana
sirkette gorevlendirilebilmeleridir. Iki iilkeden meydana gelen uluslararasi piyasaya degil,
biitiin diinya tlkelerinden meydana gelen bir piyasaya hizmet edecek bi¢imde faaliyette
bulunan bu sirketlerin amaci, ana sirket ile yavru firmalarin biitiinlestirilmesi ile diinya
piyasalarindaki faaliyetlerinin uyumlu duruma getirilmesidir. Herhangi bir ilkeyle 6zel
iligskisi bulunmayip, milliyet¢ilikten uzak olan bu yonetim tiirii, yabanci personel istthdaminin
en yiiksek, merkez iilke diginda tiretilen girdi ve liretim oraninin en fazla, yabanci hisse senedi
sahipleri oraninin en yiiksek ve bilylime bakimindan merkez iilke disindaki iilkelere bagh

bulunan bir yonetim tiiriidiir (Giiriin, 2001: 34).

2.5. COK ULUSLU SIRKETLERIN DUNYA
EKONOMISINDEKI YERI VE ONEMI

Cok uluslu sirketlerin kiiresel ekonomideki biiytiik etkileri yaninda kiiltiirel ve politik
etkileri de vardir. Bu dogrultuda bu sirketler, kiiresellesme senaryosunun aktorleri arasindadir.
Cok uluslu sirketler, II. Diinya Savasi sonrasinda siirekli bir gelisim gostermistir. 1970’te
sayilart 7.000 civarinda olan bu sirkeler, 1992°de 37.000’e ulagsmistir. Toplam dis yatirim
stoku 1980 yilinda 440 milyar dolar diizeyindeyken, 1985°te 700 milyar dolara, 1990°da 2
trilyon dolara yiikselmistir. Buradaki toplam dis yatirim stokunun tigte biri, ilk yiiz firmaya
aittir. Yillik geliri 1 milyar dolar1 asan 600’iin iizerinde ¢ok uluslu sirket vardir. Diinya
genelinde sanayi ve tarimsal katki degerinin %20’sinden fazlasi bu sirketler aracilifiyla

tiretilmektedir (Kaymake1, 2013: 229).



Kiiresel olcekte iktisadi entegrasyonun artmasi, piyasa ekonomisinin diinyanin hemen her
yerini etkiler hale gelmesi ve uluslararasi ticaret ile finans aktivitelerinin serbestlesmesiyle
beraber ¢ok uluslu sirketlerin 6nemi hizli bir sekilde artmaktadir. Cok uluslu sirketler
uygulamakta olduklar1 aktiviteler ve yiiriitmekte olduklar stratejilerle yatirnmlarin seviyesini
ve iktisadi aktivitelerin yogunlasacagi bolgeleri belirlemektedir. Cok uluslu sirketler, sermaye
ve teknoloji yogun sektorlere yonelik gerceklestirdikleri yatirnmlarla hangi bdlgelerin

refahlarini siirdiireceklerini saptamaktadir (Aktan ve Vural, 2006: 9).

Cok uluslu sirketlerin %55’ ABD, %11°i Japonya, %9°u Ingiltere, %4,5’i Almanya
menseilidir. Gerek piyasa gerekse de diinya ticaretinde gerceklesen ilerlemeler, ¢cok uluslu
sitketlerin dogrudan yatirim yapmalarinin bir neticesidir. Cok uluslu sirketler, modern
kapitalizmin dinamigi konumundadir. Gelismis yonetim metotlarinin yayginlagmasinda bu
firmalarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Ayrica ¢ok uluslu sirketlerin yatirimlarinin 1960°tan
itibaren Euro ve bankacilik piyasalarinin gelisimine 6nemli bir katki saglamis oldugu

goriilmektedir. (Kar ve Arikan, 2003: 17).

2.6 COK ULUSLU SIRKETLERIN KURESELLESME
SURECINDE EKONOMIK ETKILERIi

Cok uluslu sirketlerin kiireselleseme siirecinin hiz kazanmasi ile beraber daha fazla 6n
plana ciktiklar1 goriilmektedir. Cok uluslu sirketlerin kiiresel ¢aptaki aktiviteleri ile rekabet
giiclerini rahatca yliriitmelerinin sebebi, kuvvetli bir sermaye yapisina sahip olmalari, gelismis
teknolojiye sahip altyapilarinin olmasi ve faaliyet gosterdikleri alanin genisligi seklindedir.
Cok uluslu sirketler rekabet ortaminda kuvvetli bir rekabet¢i yapiya sahiptir. Giinlimiizde
uluslararasi ticaretin 6nemli aktorleri olan ¢ok uluslu sirketlerin farkli cografyalara dagilmak
suretiyle faaliyet gergeklestirmeleri, kiiresel ticarette 6nemli bir konuma sahip olmalari

neticesini ortaya ¢ikarmistir (Tagraf, 2002: 34-35).

Cok uluslu sirketler kiiresel Olcekte iktisadi entegrasyon ile piyasa ekonomisinin diinyanin
her bolgesinde etkisinin artmakta oldugu ve uluslararasi ticaret ile finansal etkinliklerde
serbestlesmenin yasandigi diinyamizda giin gegtikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Cok
uluslu sirketlerin etkili duruma gelmeleriyle kiiresel ekonominin yapisi ve isleyisi hususunda

koklii degisimler olusmaktadir. Gergeklestirdikleri kiiresel stratejilerle cok uluslu sirketler,



uluslararasi ticari akimlar ve yatirnmlarin seviyesi ile iktisadi aktivitelerin yogunlasacagi

yerleri belirlemektedir (Serinkan ve Bagei, 2012: 95).

Kiiresellesme ve ticaretin serbestlesmesiyle beraber gittikce biiylidiikleri goriilmekte olan
cok uluslu sirketlerin, gelismekte olan iilkelerde gerceklestirdikleri yatirimlar, bu iilkelerde
istihdam ile iktisadi kalkinmaya olumlu sekilde etkide bulunmaktadir. Ancak c¢ok uluslu
sirketlerin kiiresellesme ve serbest ticaret neticesinde gelismekte olan iilkelerden ucuz isgiicii
istthdam etmek suretiyle emegi kullanmakta olduklari, doga ile ¢evre iizerinde yikici
neticelere sebebiyet verdikleri iddialarinin da g6z oniinde bulundurulmasi gereklidir (Aktan

ve Vural, 2012: 38).

Ekonomide iiretime iligkin yontemleri degistiren temel faktor kiiresellesme olmustur.
Sirketler {ilke sinirlarinin diginda sabit sermaye yatirimlarinda bulunarak, {ilke sinirlar disinda
faaliyet gosteren diger sirketlerle istirakler kurmustur. Fason iiretim anlagmalari ile {iriin ve

hizmet tiretim faaliyet alanlarini kendi tilkelerinin disarisina yaymislardir (DPT, 1995: 10).

Cok uluslu sirketlerin diinya ekonomisinde s6z sahibi olmalarina sebebiyet veren ana unsur
kiiresel tiretim tarzi olmustur. Zira ¢ok uluslu sirketler, tiretimde yenilik tekelini ellerinde
bulundurmaktadir. Cok uluslu sirketler diinya genelinde toplam ticaret hacminin énemli bir
bolimiinii  gerceklestirmektedir. Bu sirketler, teknolojik acidan ilerlemeyi kontrol
ettiklerinden, diinya genelinde hangi bdlgenin ilerleyecegi ile hangi bolgenin yeni teknoloji
elde edecegi durumunu da belirlemektedir (Ozkan, 2006: 5).

Diinya ticaretinin olduk¢ca ©Onemli bir kismi ¢ok wuluslu sirketler vasitasiyla
gerceklestirilmektedir. Bu durum, gelismis iilkeler acisindan diinyada ticaret egemenliginin
kimin elinde oldugunu gostermektedir. Sermaye oranlarinda goriilen artiglar kiiresellesmenin
bir baska neticesi ve gostergesi konumundadir. Uluslararast sermayenin kiiresellesme

kapsaminda en fazla serbestlestirilen faktor oldugu sdylenebilmektedir (Aktel, 2001: 198).

Cok uluslu sirketler, kiiresel ekonomiyi biiyiik oranda ellerinde bulundurduklarindan tekel
konumundadirlar. Teknolojik giiclerini etkili ve verimli bicimde kullanmakta olan ¢ok uluslu
sirketlerin, ellerindeki teknolojiyi aktarmamalarinin temel sebebi, rekabeti engellemek ve
tekel olmanin getirmekte oldugu avantaji kullanmak bi¢imindedir. Buna ragmen piyasada
rekabet artis1 olusmasi halinde, iktisadi gii¢lerini devreye sokarak potansiyel rakipleriyle
isbirligi yapabilmektedirler. Rakiplerini piyasadan silmeyi basarabilen ¢ok uluslu sirketler,
kiiresel ekonomide giderek daha giiclii bir duruma gelmektedirler (Kazgan, 2000: 74).



Cok uluslu sirketler agisindan kiiresellesmenin olumlu bir siire¢ oldugu yorumu yapilabilir.
Nitekim kiiresellesmeyle birlikte ¢ok uluslu sirketler iktisadi agidan daha giiclii duruma
gelmistir. Kiiresellesme siirecinde ¢ok uluslu sirketler iirlin, hizmet ve sermayelerini transfer

etmeyi daha kolayca yapabilmektedir. (Tagraf, 2002: 46).

2.7. COK ULUSLU SIRKET YATIRIMLARININ MERKEZ VE
EV SAHIBI ULKE UZERINE ETKILERI

Cok uluslu sirketlerin kiiresel pazarda gerceklestirdikleri faaliyetlerin gerek kiiresel
ekonomi iizerinde gerekse de milli ekonomiler iizerinde birtakim etkileri olmaktadir.
Ulkelerin pozitif veya negatif bigimde etkilenmeleri noktasinda rol oynamakta olan
unsurlarsa, o {ilkenin iktisadi, toplumsal, siyasi ve yonetsel yapilari ile diizeyleri seklindedir

(Kaymaket, 2013: 228).

Cok uluslu sirketlerin ev sahibi iilkelerde 6zellikle de az gelismis veya gelismekte olan
iilkelerde gerceklestirdikleri yatirimlarla istihdam ve iktisadi kalkinma konularinda pozitif
etkileri olmaktadir. Cok uluslu sirketler, yatirrmda bulunduklari {ilkelere sermaye, teknoloji ve
yonetim bilgisini de beraberinde gotiirmektedir. Cok uluslu sirketlere iiriin ve hizmet tedariki
yapan yerli firmalar da, kiiresel piyasada faaliyette bulunan ¢ok uluslu sirketler vasitasiyla
bolgesel ve kiiresel pazarlara erigme imkanina kavusabilmekte ve yaparak Ogrenme
yontemiyle ihra¢ frlinlerini g¢esitlendirebilmektedir. Teknoloji transferinin yogun olmasi
durumunda, yerli firmalar kiiresel Ol¢ekte rekabet edebilecek seviyeye gelebilmektedir. Ev
sahibi llkenin vergilerle elde etmekte oldugu ek gelirler ile toplumun daha yiiksek gelir ve
daha ucuz iirlin ve hizmet gibi elde ettigi dolayli faydalar, ¢ok uluslu sirketlerin elde ettikleri
getiriden daha fazlaysa, ev sahibi iilke ¢cok uluslu sirketlerin aktivitelerinden pozitif sekilde

etkilenmis demektir (Aktan ve Vural, 2006: 14-15).

Cok uluslu sirketlerin ev sahibi lilkelere saglamakta olduklar1 temel yararlari; sermaye
birikimi saglama, 6demeler dengesi, istthdam, fiziksel ve yoOnetsel teknoloji, pazarlama,
yaparak 6grenme, verimlilik ile isgiiniin niteligini artirma ve uluslararasi iligkilere pozitif etki

seklinde ifade edilebilir (Kaymake1, 2013: 228).

Cok uluslu sirketlerin az gelismis iilkeler ile gelismekte olan iilkelere saglamakta oldugu
yararlarin yaninda, cesitli negatif etkileri de olabilmektedir. Ucuz isgiiciinden faydalanarak

emegin somiiriilmesi, ¢cevre problemlerine yol acabilecek aktiviteler, ev sahibi iilkelerin temel



ve stratejik sektorleri lizerindeki denetimlerini kaybederek ekonominin kontroliinde zaafa
diismeleri, yerel ve kiigiik Olgekli firmalar acisindan haksiz ve ezici bir rekabet ortaminin
meydana gelmesi, ekonomide ikili bir yapinin olugmasi ile sanayilesme ve teknoloji alaninda
ters yonlii sapmalarin ortaya ¢ikma riski, cok uluslu sirketlerin sahibi iilkeler bakimindan

olusturdugu temel riskler arasindadir (Kaymakgi, 2013: 228-229).

Cok uluslu sirketlerin kendi {ilkeleri ile ev sahibi iilkede gerceklestirdikleri faaliyetlerin
karsilastirmasi Tablo 2.2°de goriilmektedir.

Tablo 2.2 Cok Uluslu Sirketlerin Merkez ve Ev Sahibi Ulkede Karsilastirmasi

Faktor Merkez Ulkede Ev Sahibi Ulkede

Dil Genelde kendi dili Daha ¢ok yerel dil

Kiiltiir Nispeten homojen Farklar ¢ok fazla

Siyasi Durum Istikrar mevcut Siirekli degisken
Ulkeler arasinda ve iilkenin

Ekonomi Nispeten diizenli bolgeleri arasinda biiytik farklar
mevcut

Devlet Miidahalesi gjsl‘(lgstr)ll Icil:lzeyde g min Fazla ve hizli degismekte

Iscilik Vasifl Vasifsiz

Finansman Finans piyasas1 gelismis Az gelismis, devlet kontroliinde

Piyasa Arastirmasi1 | Verileri toplamak kolay Veri toplamak zor ve pahali

Reklam Yayin araci ¢ok, sinirlama az | Yayin aracglari sinirh
Bir para biriminden digerine

Kendi iilkesinin parasi degisim gerekli, degisen kurlar
Para
kullanimda ve devlet sinirlandirmalar1 sorun

yaratiyor

Ulasim/lletisim Iyi Genelde yetersiz

Kontrol Pek yok Kotii; merkezilesmis, islemeyen
kontrol

Sozlesmeler Iki taraf i¢in baglayici E:lﬁfiigiaﬁuiggmgeg lr; lljori]lir
Cogunlukla iscileri isten

Is Miskileri Isci ¢ikarmak kolay ¢ikaramaz, toplu sézlesmeden
cok politik goriis Gnemli

Ticari Engeller Yok Cok onemli ve yaygin

Kaynak: Catalca, H. (1993). Cokuluslu Sirketlerin Ev Sahibi Ulkede Karsilastigi Engeller ve Firsatlar. Yénetim

Dergisi, 4 (14), s. 32.




2.8. COK ULUSLU SIRKETLERIN YATIRIM YAPMASINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Cok uluslu sirketler, dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin belirleyicisi durumundadir.
Bu sirketlerin hedefi, diinya genelinde karli bolgelere girip daha c¢ok kazang saglamaktir
(Ulas, 2008: 78).

Yatinm gergeklestirmek iizere genel olarak dort neden vardir. Bunlar; dogal kaynaklara
sahip olmak, yeni piyasalara erismek, rasyonellestirme vasitasiyla dis tiretimi yeniden
yapilandirmak ve stratejik oneme sahip olan kaynaklardan faydalanmak seklindedir. Bu
nedenler, genel olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bahsedilen ilk ii¢ neden, temelde aktif
degerlendirmeyi icermektedir. Dolayisiyla yatirimda bulunan firmanin ana hedefi, mevcut
aktiflerini kullanmak suretiyle iktisadi getiri saglamaktir. Ddordiincii sebep ise, firmanin

mevcut aktiflerine yenilerini eklemek seklindedir (Dunning vd., 1988: 426).

Gelismis iilkelerin pazarlarinda yasanan satis azalmasina karsilik, riski diisiirmek iizere
sirketler farkl iilkelerin piyasalarinda iiriin ve hizmetlerini satma yoluna gitmektedir. Cok
uluslu sirketler, faaliyet alanlarii gelismekte olan iilkelere dogru kaydirarak, bu {ilkelerde
fason iiretim yapabilmekte ve boylece iiretime iligkin maliyetleri diisiirebilmektedir. Cok
uluslu sirketlerin farkli iilkelerde yatirimlara ydnelmelerinin nedeni, kiiresel ekonominin
karmagiklig1 ve farkli avantajlarin bulunmasi seklindedir. Bu baglamda birtakim faktorler ¢ok
uluslu sirketlerin yatirnm kararlarin1 etkilemektedir. Bu faktorler; tedarik faktorleri, talep
faktorleri ve politik faktorler seklinde siniflandirilmaktadir (Ulas, 2008: 81). Bahsi gecen
faktorler Tablo 2.3°te goriilebilmektedir.

Tablo 2.3 Cok Uluslu Sirketlerin Yatirim Kararlarini Etkileyen Faktorler

Tedarik Faktorleri Talep Faktorleri Politik Faktorler
Uretim maliyetleri Miisteriye erismek Ticari engellerden kagmak
Lojistik Pazarlama avantaji Ekopoml‘k gelisme

tesvikleri
Kaynaklarin uygunlugu | Rekabet iistiinligii
Teknolojiyi elde etmek Miisteri mobilitesi

Kaynak: Ulas, D. (2008). AB’ye Y&nelen Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Cok Uluslu Isletmelerin
Uretim Yeri Segim Kararlar1. Ankara Avrupa Calismalar: Dergisi, 8 (2), s. 81.

Cok uluslu sirketlerin yatirim stratejilerinde, istikrarli yatirim alani temel unsurlardan
birisidir. Bu dogrultuda, yatirnm kararlarinin énemli bir bileseni seklinde ev sahibi iilkeye

iliskin risk algis1 ortaya ¢ikmaktadir. Hiikiimet istikrari, yatirim kararlari ile yatirimlarin



devamliligini etkilemektedir. Pozitif, etkili ve netice verici stratejilerin stirdiiriilebilme giiciine

hiikiimet istikrar1 denilmektedir (D6kmen ve Aysu, 2010: 3031).

2.9.

COK ULUSLU SIRKETLERIN TEMEL PAZARLAMA

STRATEJILERI

2.9.1. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazarin Secimi

Pazar boliimlendirme biitiin isletmeler acisindan énem arz eden bir konu niteligindedir.

Pazar boéliimlendirme, pazardaki farkli boliimler i¢in farkli pazarlama programlarinin

uygulanmasi ve gelistirilmesini icermektedir (Blattberg, Buesing and Sen, 1976: 17).

Pazar boliimlendirme, miisterilerin gereksinimleri, arzular1 ve davranislarinin farkli oldugu

g0z Oniinde bulundurularak, her bir pazar bolimii hususunda degisik pazarlama karmasi

uygulamalarinin saglanmasi noktasinda pazarin farkli béliimlere ayrilmasidir (Kotler, 1999:

354).

Pazar boliimlendirme dort farkli diizeyde olusabilmektedir. Pazar bdliimlendirmenin

diizeyleri su sekilde ifade edilmektedir (Kotler, 2000: 256-261):

Béliim Pazarlamasi: Bir pazar boliimii, benzer arzulara, satin alma giiciine, satin alma
tutum ve/veya davranisina sahip biiyiik ve belirli bir gruptan olugsmaktadir. Bu grup,

ayn1 veya benzer cografi bolgelerde yasamaktadir.

Nis Pazarlama: Oldukca dar Pazar boliimlerini betimlemektedir. Son derece dar olarak
tamimlanan bir grubun gereksinimleri, bolim pazarlamas: ile etkin bir sekilde
karsilanamamaktadir. Nis pazarlama uygulamasinin yapilmasinda en onemli sebep,
kitle pazarlamas1 kapsaminda belirli nis bolimlerde yasayan tiiketicilerin
gereksinimleri ve arzulariin en yiliksek diizeyde karsilanmasi olasiliginin neredeyse

1mkansiz olmasidir.

Yerel Pazarlama: Yerel bir pazardaki tiiketicilerin gereksinimleri ile arzularinin
karsilanmasini ifade etmektedir. Bu dogrultuda yerel pazarlarda faaliyette bulunan
isletmelerin demografik yapiya ve bu bolgelerde yasayan insanlarin yasam tarzlarina
iliskin farkliliklari, bolgesel farkliliklar1t gozlemlemek suretiyle g6z Oniinde

bulundurmalar1 6nem arz etmektedir.



Bireysel Pazarlama: Bu boliimlendirme diizeyinde, en yiiksek pazar bolimii sayisi,
pazardaki toplam alic1 sayisina esit durumdadir. Alict sayisinin sinirli durumda oldugu

pazarlarda, bireysel pazarlama uygulamalari kolaylikla gergeklestirilebilmektedir.

Pazar boéliimlendirmenin  yalmizca tek bir yolu yoktur. Pazarlamacilarin farkhi

boliimlendirme degiskenlerini tek basina veya birlikte olarak denemeleri gerekmektedir. Bu

baglamda, Pazar boliimlendirme; cografi bolimlendirme, demografik boliimlendirme,

psikografik boliimlendirme ve davranigsal boliimlendirme seklinde gruplandirilmaktadir

(Kotler, Armstrong, Saunde and Wong, 1999: 379-397; Dibb and Simkin, 1991: 6):

Cografi Boéliimlendirme: Farkli cografi birimlerin ulus, devlet, bolge, sehir vb.
degiskenler gergevesinde boliimlendirilmesidir. Isletmeler bir veya daha fazla cografi
bolgede, hatta tiim bolgelerde faaliyet gosterebilmektedir. Burada 6nem arz eden
husus, tiiketicilerin gereksinimleri ve arzular1 kapsaminda cografi farkliliklarin g6
onilinde bulundurulmasidir. Bu dogrultuda, cografi boliimlendirmenin en kolay ve eski

boliimlendirme tiirti oldugu ifade edilebilir.

Demografik Boliimlendirme: Bu boliimlendirme tiiri bakimindan pazar, cinsiyet, yas,
aile yapisi, gelir seviyesi, aile yasam donglisii, is, egitim diizeyi, irk vb. degiskenler

cergevesinde boliimlere ayristirilabilmektedir.

Psikografik Boliimlendirme: Bu boliimlendirme tiirii, pazarin sosyal sinif, yasam tarzi,

kisilik 6zellikleri gibi degiskenler ¢ergcevesinde boliimlere ayristirilmasi ile ilintilidir.

Davranigsal Boliimlendirme: Tiiketiciler, bu boliimlendirme tiirii kapsaminda {iriin
bilgisi, tutum, beklenen yarar, satin alma davranigi vb. degiskenler cercevesinde

boliimlere ayristirilabilmektedir.

Isletmeler tarafinca hedef pazarm segilmesi, isletmenin stratejik pazarlama planlamasi

cergevesinde gergeklestirilen bir yonetim fonksiyonudur. Bu dogrultuda, hedef pazarin

secilmesi isletmelerde pazarlama yonetiminin en 6nemli hedefleri arasinda yer almaktadir

(Oriicii, 2007: 146). Hedef pazarin se¢imi, muhtemel pazar boliimlerinin belirlenmesinin

ardindan, en uygun pazar boliimiiniin se¢ilmesine dayanan bir pazarlama stratejisidir. Hedef

pazarin secilmesinin nedeni, isletmelerin rekabetci bir ¢cevrede faaliyet gosteriyor olmalaridir

(Karafakioglu, 2012: 40).



Hedef pazarin se¢ilmesinde uygulanabilecek olan temel olarak {i¢ stratejinin varligindan
bahsedilebilir. Bu stratejiler; farklilagtirllmamis pazarlama, farklilastirilmis pazarlama ve

odaklanmis pazarlama seklindedir (Siier, 2014: 182).

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi kapsaminda isletmeler, yalnizca bir {iriin tiretmekte
ve bu baglamda yalnizca tek bir pazarlama programi uygulamaktadir. Farklilagtirilmamis
pazarlama stratejisi, aynt zamanda kitlesel pazarlama seklinde de adlandirilmaktadir. Bu
pazarlama stratejisini uygulayan isletmeler, tiiketicilerin farklilasan gereksinimlerini ve
taleplerini goz oniinde bulundurmamaktadir (Stier, 2014: 182). Bu dogrultuda isletmeler, tiim

pazarlara ayn1 pazarlama karmasi ile odaklanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 155).

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde isletmeler, pazar boliimlerinin tamami veya
bircogunda faaliyette bulunmay1 tercih etmekte ve her bir Pazar boliimii hususunda degisik

iiriin ve/veya pazarlama programlari gelistirme yoluna gitmektedir (Kotler, 2000: 201-202).

Literatiirde tek boliim stratejisi seklinde de adlandirilmakta olan odaklanmis pazarlama,
isletme kaynaklarimin kisith olmasi durumunda uygulanabilecek bir strateji niteligindedir
(Siier, 2014: 184). Isletme kaynaklarmn kisitli olmas1 halinde isletmeler, genis bir tiiketici
kitlesine hitap etmek {izere bir veya birka¢ pazar boliimiinde faaliyette bulunmay1 ve boylece
bu pazar boliimlerinde biiyiik bir pazar pay: elde etmeyi tercih etmektedir. Bu baglamda, bu
gibi isletmeler kaynak kaybini engellemek, ellerindeki mevcut kaynaklarla pazarda iy1 bir
konuma sahip olmak iizere belirli pazarlara odaklanmak maksadiyla ¢aba sarf etmektedir

(Kotler, 2000: 204).

Cok uluslu sirketler, gergeklestirdikleri pazar arastirmalari neticesinde milli kiiltiirlere
iligkin edindikleri bilgilere dayanmak suretiyle faaliyette bulunacaklar1 milli pazarlar
hakkinda karar vermektedir. Bu dogrultuda, ¢ok uluslu sirketlerin faaliyette bulunacaklari
hedef pazarin se¢ilmesi, belli birtakim sathalar ¢ercevesinde gerceklestirilmektedir. Bu

safhalar su sekildedir (Kiigiikaslan-Ekmekgi, 2013: 1991):

»  Aday Ulkelerin Belirlenmesi: Bu safhada cok uluslu sirketler tarafinca faaliyette
bulunulmasi muhtemel olan aday iilkeler tespit edilip listelenmektedir. Bu listede,

diinyada bulunan biitiin {ilkeler yer alabilmektedir.



»  On Eleme: Bu sathada hazirlanan listenin i¢inde yer alan aday iilkelerin siyasi istikrari,
cografi mesafesi, iktisadi gelisimi vb. faktorlerin g6z oniinde bulundurulmasi suretiyle

on eleme gercgeklestirilmektedir.

* Detayli Eleme: Bu safhada basta Kkiiltiirel farkliliklar olmak {izere iilkelerin
pazarlarinin biiyiikligii, bliylime hizlari, pazarlarda bulunan rekabetin yogunlugu,
iilkelerdeki pazara giris engelleri vb. pek ¢ok faktoriin aragtirilmasi suretiyle iilkelerin

arasinda ayrintili bir eleme gergeklestirilmektedir.

*  Hedef Pazarin Segilmesi: Bu son sahada ¢ok uluslu sirketlerin yaptiklar1 aragtirmalar
cercevesinde, sirketlerin kendi amaglariyla en uyumlu olan iilke ya da iilkeler

secilmekte ve sirketler faaliyetlerini bu iilkelere yonlendirmektedir.

Cok uluslu sirketler, faaliyet gosterecekleri iilkelere iliskin pazarlar secerken, genel olarak
daha evvelden faaliyet gostermis olduklari ve bu dogrultuda tecriibe edinmis olduklar
iilkelerle benzerlik arz eden iilkeleri se¢me egiliminde bulunmaktadir (Kiigiikaslan-Ekmekei,
2013: 1991). Bu durum, ¢ok uluslu sirketlerin hedef pazar se¢imi noktasinda kiiltiirel

farkliliklara 6zel bir 6nem vermekte olduklarini gostermektedir.

Glinlimiizde pazarlama aktivitelerinin  6ziinde Oncelikle tiiketicilerin  arzu ve
gereksinimlerinin saptanmasi, sonrasinda saptanan bu arzu ve gereksinimlerin karsilanmasi
bulunmaktadir (Aydin, 2007: 111). Bu dogrultuda faaliyetlerini uluslararasi alana tasima
arzusunda bulunan sirketlerce yapilmasi gerekli olan ilk eylem, dogrudan uluslararasi
pazarlara giris yapmanin aksine, uluslararasi pazar c¢evresinin etkin sekilde analiz edilmesi
suretiyle kiiltiirel farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasidir (Cengiz, Gegez, Arslan ve Pirtini, 2003:
15).

2.9.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Cok uluslu isletmelerin kiiltiirel farkliliklarla basarili bigimde uyumluluk saglamalar1 ve
uluslararasi piyasalarda basari elde etmeleri hususunda almalar1 gerekli olan 6nemli kararlar
vardir. Bu kararlar; hedef pazarin secilmesi, hedef pazarla uyumlu pazara giris stratejisinin
tespit edilmesi ve hedef pazarla ilgili uygun pazarlama stratejisinin meydana getirilmesi
seklindedir. Bu g¢ercevede sirketler, yurt disinda gerceklestirdikleri pazar analizinin
neticesinde faaliyette bulunacaklar1 hedef pazar se¢imlerinin ardindan bu pazarlara en uygun

ne sekilde girecekleri sorusu ile karsilasmaktadir (lter ve Deveci, 2013: 69).



Cok uluslu igletmeler, iirtinleri ile hizmetlerini uluslararasi pazarlarda satmaya karar
verdikten sonra pazarlarini segmekte, bu dogrultuda hedef pazara iliskin gelismeler, firsatlar
ve hedef pazarda yer alan rakiplerle ilgili yeterince bilgi edinerek, hedeflenen pazarlara giris

hususunda en dogru yolu bulmaya ¢alismaktadir (Benli, 2006: 7).

Cok uluslu isletmelerin hedefledikleri pazarlara giris noktasinda degerlendirebilecekleri
pek cok farkli uluslararasi pazara giris secenegi bulunmaktadir (Karafakioglu, 2000: 185).
Lakin isletmelerin bu secgeneklerden birisini rastgele olarak degil, birtakim etmenleri goz
oniinde bulundurmak suretiyle belli bir program kapsaminda gerceklestirmeleri gereklidir
(Ozgen ve Ozseven, 2012: 2). Uluslararas1 pazarlara girise iliskin uygun ydntem segilirken,
tercih edilen iilkede bulunan risk, kiiltiirel farkliliklar, {ilkenin sahip oldugu fiziki imkanlar,

sirketin sahip oldugu imkanlar bu etmenler arasinda yer almaktadir (Giinay, 2005: 90).

Cok uluslu isletmelerin hedef pazarlara giris se¢enekleri birbirinden farklilasiyor olsa da,

isletmeler uluslararas1 pazarlara giris kararmi su 3 ii¢ yaklasimdan birini segcmek suretiyle

verebilmektedir (Cengiz vd., 2003: 20-21):

« Tek Tip Yaklasim: Isletmelerin yabanci piyasalara ayni pazara giris stratejisiyle
girmelerini belirtmektedir. Bu baglamda isletmeler, hedefledikleri biitiin pazarlara
ihracat yontemiyle giris yapmak suretiyle pazarlarin birbirlerinden farklilasmakta olan
i¢ dinamiklerini goéz ardi etmektedir. Bu dogrultuda bu yaklasim, cok uluslu
isletmelere uzun donemde negatif sekilde yansiyabilmektedir. Zira isletmeler, uzun
donemde oOnlerine ¢ikmakta olan pazar firsatlarini yanlis bir yontem sectiginden
degerlendirememekte veya tek bir yonteme bagli kaldigindan pazarin isletmeye

sunmakta oldugu biitlin imkanlardan faydalanamayabilir.

« Pragmatik Yaklasim: Isletmelerin hedef piyasalara oncelikli sekilde en az risk
barindiran giris stratejisi ile girerek, zaman i¢inde bu yontemin yetersiz kaldigin1 ya da
karliligint  kaybettigini gordiigi takdirde, degisik pazara giris stratejisine
gecebilecegini belirtmekte olan yaklasimdir. Bu giris tiiriiniin isletmelere sunmakta
oldugu en 6nemli avantaj, isletmenin diisiik bir riskle piyasaya yonelik ayrintili bilgi
toplamaksizin, dolayisiyla zaman ve kaynak kaybi olmadan isletmelere kar imkam
sunuyor olmasidir. Lakin bu yaklasim, her daim isletmelerin se¢mekte olduklari en
etkili yontem konumunda bulunmamaktadir. Nitekim igletmeler degisik bir giris

stratejisi ile pazardaki olanaklar1 daha etkin bi¢cimde degerlendirebilmektedir. Bu



dogrultuda, se¢ilmis olan giris tiirii islese de, en etkin ya da en dogru ydntem

olmayabilmektedir.

«  Stratejik Yaklasim: Isletmelerin hedef pazara giris hususunda alternatif biitiin metotlari
sistematik bi¢imde degerlendirerek, karsilagtirmasini yaptiktan sonra, en dogru
metodu tercih etmeleri anlamina gelen yaklasimdir. Isletmeler en dogru metodu
secerken pek cok etmeni degerlendirmektedir. Bu etmenler isletmenin mevcut
kaynaklari, katlanmayi planlamakta oldugu risk seviyesi, kar dis1 pek cok amag
seklinde siralanabilse de, isletmeler genelde belli bir zaman kisit1 altinda en ¢ok kari

getirecek strateji lizerinde odaklanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlara giris yontemleri, ihracata dayali giris, sozlesmeye dayali giris ve
yatirima dayali giris bigiminde temel olarak 3 gruba ayrilmaktadir (Cengiz vd., 2003: 23).

Asagida bu yontemler ayrintili olarak ele alinmaktadir.
2.9.2.1. Thracata Dayal1 Giris Stratejileri

Isletmelerin kendi iirettikleri veya diger bir isletmeye ait olan iiriin ve hizmetleri dis
pazarlara tasimak suretiyle satisini yapmalar1 seklinde isimlendirilmekte olan ihracat,
uluslararas1 pazarlara girmenin en kolay yontemi seklinde goriilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin pek ¢ogu uluslararasi pazarlara Oncelikle ihracat aracilifiyla girmeyi tercih
etmektedir (Cengiz vd., 2003: 29). Ozellikle uluslararas: pazarlara giris noktasinda deneyimi

bulunmayan sirketler acisindan en kolay yontem seklinde degerlendirilmektedir (Giinay,
2005: 90).

Ihracat, bir iilkede iiretimi gerceklestirilen iiriinlerin yabanci bir iilke ya da iilkelerde
satilmasidir. Thracatin en énemli 6zelligi, en az riskli ydntem olmasi olup, bir diger 6zelligiyse
ihracati1 gerceklestiren sirketin yOnetiminde degisim gerceklestirilmesinin  gerekli

olmamasidir. Bir diger 6zellikse, diger aktivitelere agirlik verilmesidir (Ozalp, 2013: 20).

Ihracat yontemi, ¢cok uluslu isletmeler i¢in hem milli ekonomi hem de uluslararasi isletme
menfaatleri anlaminda pek cok avantaj ve dezavantaji beraberinde getirmektedir. Nitekim
ithracat, ¢ok uluslu isletmelere diger uluslararasi pazarlara giris yontemlerine kiyasla en diisiik
riskle uluslararasi pazarlara girme imkani tamimaktadir. Dis pazarlarin daha etkin bigimde
taninmast noktasinda yardimda bulunarak c¢ok uluslu isletmelerin bu dis pazarlarda

gostermeyi arzuladigi diger aktivitelere zemin hazirlamaktadir (Koparal, 2004: 76). Bunun



yaninda ihracat, isletmelerin yonetim yapilarn ile trettikleri iiriin ve hizmetlerin bilesimi
hususunda pek fazla degisiklik yapmadan Olgek ekonomisinden faydalanma olanagi

sunmaktadir (Cengiz vd., 2003: 29).

fhracat ydnteminin yukarida sayilmis olan avantajlar1 yaninda gesitli dezavantajlar1 da
vardir. Milli pazarlarda ihrag¢ iriinlere uygulanmakta olan tarife ve kotalar, bu pazarlara
ihracat araciligiyla girmekte olan isletmeleri negatif sekilde etkilemektedir. Ihracat yontemi,

isletmelere belirli tasima maliyetleri yiiklemektedir (Koparal 2004, s. 30).

fhracat yonteminin temel olarak iki tiirii bulunmaktadir. Bunlar, dolayli ihracat ve

dogrudan ihracat seklindedir.
2.9.2.1.1. Dolayl ihracat

Isletmelerin iirettikleri iiriinler ile hizmetleri kendi iilkelerinde faaliyet gdsteren araci
sirketler vasitasiyla dis pazarlara satmalari, dolayl ihracat seklinde isimlendirilmektedir (Tiirk
ve Siingii, 2004). Dolayli ihracat, yurt i¢indeki bagimsiz aracilar vasitasiyla
gerceklestirilmektedir. Bu yontem genel olarak ihracat faaliyetinde bulunmay1 arzulayan fakat
bu hususta yeterince kaynagi bulunmayan ve tecriibesi olmayan sirketlerce tercih edilmektedir

(Benli, 2006: 8).

Uluslararas1 pazarlara yeni agilan ve dogrudan ihracatta bulunma imkani kisithi olan
isletmeler, dolayli ihracat yonteminden faydalanmaktadir. Dolayl ihracat, isletmelerin kendi
iilkelerindeki araci sirketlerle yapildigindan, yerel satis islemleriyle benzerlige sahiptir

(Cengiz vd., 2003: 32-33).

Isletmelerin dolayli ihracat i¢in kullanmakta olduklar1 aracilar; ihracat acenteleri, ihracat
ticaret sirketleri, ihracat yonetim sirketleri, ihracat tiiccarlar1 ve komisyonculart seklinde ifade
edilebilir. Ihracat hacmi artig gdsteren isletmeler, zaman igerisinde dogrudan ihracata
yonelmektedir. Ancak dolayli ihracat aracilifiyla, kaynaklar1 yetersiz durumdaki ihracat
tecriibesi bulunmayan sirketler yabanci pazarlara iirlinlerini pazarlayabilmektedir. Bununla
beraber, dolayli ihracatin riski diisiiktiir. Ancak dolayl ihracatlar yapilan faaliyetlerde kar
marj1 diisiik diizeydedir. Sirketin pazarlamaya iliskin denetimi zayif diizeydedir ve dagitim
kanali uzundur. Ayrica flreticiyle tiiketici arasinda dogrudan bir iliskinin kurulmasi da

miimkiin degildir (Benli, 2006: 10).



Dolayli ihracat yonteminin isletmelere saglamakta oldugu ¢esitli avantajlar ve

dezavantajlar vardir. Bu avantajlar ile dezavantajlar Tablo 1’de goriilebilmektedir.

Tablo 2.4 Dolayli ihracatin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dolayhi Thracat
Diisiik risk
Avantajlar Kisith kaynak kullanimiyla piyasaya giris
Esneklik

Maliyet tasarrufu

Thracat islemleri ile dis pazarlarda diisiik denetim olanag1
Firsat kaybi potansiyeli

Diisiik kapasite kullanimi

Dis pazarla temas eksikligi

Kaynak: Kiigiikaslan-Ekmekgi, A. (2013). Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, S. A. Oztiirk ve N. F. Ersoy
(Eds.), Kiiresel Pazarlama iginde, ss. 74-99. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari, s. 79; Cengiz,
E., Gegez, E., Arslan, M. ve Pirtini, S. (2003). Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri. Istanbul: Der
Yaynlari, s. 33.

Dezavantajlar

2.9.2.1.2. Dogrudan Ihracat

Isletmelerin yurt iginde herhangi bir araci sirketten faydalanmaksizin iirettikleri iiriin ve
hizmetleri dogrudan dogruya hedeflemis olduklar1 pazarlara eristirmelerine dogrudan ihracat
ismi verilmektedir. Uluslararasi pazarlara ihracatla giren isletmeler, ilk olarak tirettikleri {iriin
ve hizmetleri dolayli sekilde yurt disina satmayi yegleseler de, sonrasinda artis gosteren
ihracatlar1 dogrultusunda dogrudan ihracat yontemine yonelmektedir (Karafakioglu, 2000:

188).

Aract kullanmaksizin iiriinlerin dogrudan yabanci iilkelerde satilmasi faaliyetine verilen
isim olan dogrudan ihracatta ihracati gerceklestiren sirket, iiriinlerini uluslararas1 pazarda

dogrudan satmaya iligkin biitiin aktiviteleri kendisi {istlenmektedir (Ozalp, 2013: 21).

Dogrudan ihracat genelde dis pazarlara bagliligi yiiksek diizeyde olan biiylik 6lgekli
isletmeler tarafinca tercih edilmektedir. Zira dogrudan ihracat yontemiyle isletmeler,
ithracatlarim1 yerli aracilardan faydalanmaksizin ya kendileri gerceklestirmekte veya hedef
pazarda faaliyet gdsteren araci sirketlere bagsvurmak suretiyle liriin ve hizmetlerine kolayca

alic1 bulunmasini saglamaktadir (Cengiz vd., 2003: 37-38).

Dogrudan ihracatta sirket, bir aract kullanmaksizin dig pazarlara girebilmektedir. Bu
hususta sirketin ihracat birimi kurmasi gereklidir. Dogrudan ihracat vasitasiyla sirket,
ithracatin biitiin sathalarin1 denetimi altinda tutabilmekte ve alicilarla daha yakin iliskilerde

bulunabilmektedir. Araci olmadigindan kar marji dogrudan ihracatta dolayl ihracata gore



yiiksek olmaktadir. Lakin dogrudan ihracatta sirkete daha fazla gorev diismekte olup,
dogrudan risklerin seviyesi de yiikselmektedir (Benli, 2006: 10).

Dogrudan ihracat yonteminin de isletmelere saglamakta oldugu birtakim avantajlar ve

dezavantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar ile dezavantajlar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2.5 Dogrudan Thracatin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
Dogrudan fhracat
Thracat islemleri ile pazarlar yiiksek denetim olanagi
Yiiksek satis imkanina baglh sekilde yiiksek kar firsati
Dis pazarlarla ilintili bilgi birikimine bagli sekilde degisik stratejilere
yonelme imkani1
Araci kurumdan faydalanilmamasina bagl sekilde satig orgiitii
Dezavantajlar | maliyetleri

Dis pazarlarda giimriik ve tarifelerden dogrudan etkilenme

Kaynak: Kiigiikaslan-Ekmekgi, A. (2013). Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri, S. A. Oztiirk ve N. F. Ersoy
(Eds.), Kiiresel Pazarlama iginde, ss. 74-99. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, s. 79; Cengiz,
E., Gegez, E., Arslan, M. ve Pirtini, S. (2003). Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri. Istanbul: Der
Yaylari, s. 38.

Avantajlar

2.9.2.2. Sozlesmeye Dayali Giris Stratejileri

Isletmeler zaman igerisinde uluslararas1 pazarlarda edindikleri deneyimlere dayanmak
suretiyle yurt disinda faaliyette bulunan cesitli isletmelerle sozlesmeye dayali isbirligi
gerceklestirerek yurt disinda iiretim gerceklestirme egiliminde bulunmuslardir (Kiigiikaslan-
Ekmekei, 2013: 80). Bu dogrultuda cok uluslu isletmeler sozlesmeye dayali sekilde
isletmelerle lisans anlasmalari, franchising, sozlesmeli iiretim, anahtar teslim projeler,
yonetim sozlesmesi, montaj operasyonlart gibi yontemlerle dis pazarlarda {iretim

yapabilmektedir.
2.9.2.2.1. Lisans Anlagmalar1

Lisans anlagmalari, ulusal ya da uluslararasi1 pazarlarda belli bir pazar payma sahip ve
markalagsmis sirketlerce tercih edilmekte olan bir yontemdir (Giinay, 2005: 90). Lisans
anlagmalari, isletmelerin uluslararasi piyasalarda faaliyette bulunmak maksadiyla sahip
olduklar1 endiistriyel veya ticari uzmanhigi belirli bir bedel dogrultusunda uluslararasi
piyasalarda faaliyette bulunan isletmelere kiralanmasi ya da satilmasidir. Isletmelerin
aralarinda uzlasiya varmak suretiyle imzaladiklari lisans anlagmasinda, lisans veren (lisansor)
ve lisans alan (lisansiye) seklinde iki taraf vardir. Lisansor, “royalti” ismi verilmekte olan bir
lisans ticretinin karsilig1 olarak, lisansiye sirkete kendisine ait durumdaki {iriin patenti, teknik

uzmanlik, marka ismi, telif hakki, ticari sir, kalite kontrol, iiretim bilgisi, pazarlama yontemi,



ticari unvan, liriin formilii, dizayn ve yonetim hizmetlerinden biri ya da birkagini kiralamakta
veya satmaktadir. Bu sekilde lisansor sirket, uluslararasi alanda faaliyette bulunma olanag:
bulmakta; lisansiye sirket ise, belirli bir teknik yetkinligi edinmektedir. Bununla birlikte,
taraflar kendi aralarinda anlagsmak suretiyle “royalti” yerine “barter” ismi verilmekte olan,
karsilikli sekilde patent ve lretim bilgilerini kullanmalar1 yoluyla da lisans anlagmalari

imzalayabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 53).

Lisans veren taraf ile lisans alan tarafin lisans anlagmasi aracilifiyla {iretim

gergeklestirmesindeki amaclar1 Akat (2012: 157) su sekilde ifade etmektedir:

+  Uriin ve hizmet pazarlamasinda taktik ve stratejiler ile rakiplerine kiyasla iistiinliik

saglamak,
» Lisans veren tarafin marka adi ile teknolojisini kullanmak suretiyle kar saglamak,
* Ar-Ge ve teknik bilginin paylasilmasi,
+ Lisans alan tarafin yer aldig1 pazarlardaki iktisadi gelisimin arttirtlmasi.

Lisans anlasmasinin temelde iki tiirii bulunmaktadr. Tlk tiir, mevcut teknoloji lisans1 ismi
verilmekte olan, lisans veren tarafinca lisans alana yalnizca anlagmanin yapilmis oldugu
tarihteki teknolojisinden faydalandirmasina hak tanimakta olan lisans anlasmasidir. Ikinci
lisans tiirliyse, mevcut ve gelecek teknoloji lisansidir. Bu lisans anlagmas: tiirti, lisans veren
tarafinca lisans alana anlagsmanin yapilmis oldugu tarihteki teknoloji ile anlasma boyunca

gelistirilecek teknolojilerden faydalanma imkan1 vermektedir (Cengiz vd., 2003: 58).

Lisans anlagmalarinin ¢ok uluslu isletmeler agisindan ¢esitli avantajlar1 bulunmaktadir.
Oncelikle lisans anlasmalar1 ok uluslu isletmelere, ortak girisim, dogrudan yabanci yatirrm
vb. diger pazara giris stratejilerine kiyasla daha diisiik risk, sermaye ve maliyet ile hizlica kar
imkan1 tanimaktadir. Bununla birlikte, yerel piyasalara giriste hem milliyet¢i politikalar ile
hem de giimriik tarifeleri ve diger ithalat kisitlamalar1 gibi engellemelerle karsilagsmadan
uluslararasi piyasalara yatirim olanagi sunmaktadir. Ayrica dis pazarlarda iicretsiz reklam
imkani sunmak suretiyle, isletmenin markasinin degisik iirlinlerde kullanilmasina imkan
vermekte ve farkl sektorlerden kazang edinilmesine aracilik etmektedir. Bunun yaninda,
lisans anlasmalariyla isletmeler bir taraftan markanin dis pazarlarda taklidini engellerken,
diger taraftan lisans alan isletmelerin kendi {rlinleri iizerindeki iyilestirme ve

gelistirmelerinden faydalanabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 54-55).



Lisans anlasmalarinin avantajlar1 yaninda gesitli dezavantajlar1 da mevcuttur. Isletmelerin
lisans anlagmalariyla ¢ok uluslu sirketlere verdikleri bilgiler zaman icerisinde pazarda
rakiplerin belirmesine sebebiyet verebilmektedir. Bununla beraber, lisans anlagmalari
isletmelere en diisiik diizeyde kar imkani saglamakta olan s6zlesmeye dayali uluslararasi
pazara giris stratejisi durumundadir. Bunun yaninda lisans alan sirketlerin, 6dedikleri lisans
ticretini irlinlin fiyatina yansitmalari neticesinde, satiglar negatif yonde etkilenebilmektedir.
Lisans veren isletmenin, lisans alan sirketi etkili bicimde denetlememesi halinde, sirket pazara
gereken Onemi vermeyebilmekte ve bu durum irlniin satiglarina negatif sekilde
yansiyabilmektedir. Lisans alan sirketlerin iilkelerinde bulunan kanuni engeller, lisans
anlagmalarinin feshini zorlastirabilmektedir. Lisans alan igletmelerin, iirlin kalitesi noktasinda
gereken standardi yakalamamasi durumunda, lisans veren isletmenin marka imaji da
sarsilabilmektedir. Lisans veren isletmenin uluslararasi pazarlara iliskin etkilesiminin
azalmasi suretiyle, ilgili pazarlarda yonetim ve denetim imkami daralabilmektedir. Lisans
anlagmasi gergeklestirilen igletmelerin faaliyette bulunduklar iilkede ilgili {iriinii liretmekte
olan rakip sirketlerin olmasi halinde, pazara giris tehlikeli olabilmektedir (Cengiz vd., 2003:
56-57).

2.9.2.2.2. Franchising

Franchising, sirketlerin bilgi ve teknolojilerinin diger pazarlar ve iilkelere transfer
edilmesi; tirtinleri, hizmetleri ve marka adlarini belirli zaman ve kosullar altinda belli bir ticret

karsilig1 olarak bagka yatirimecilara kullandirma hakkini vermesine verilen isimdir (Arslan,

2006 2).

Franchising uygulamasi ilk olarak ABD’de baslamis, ardindan son yillarda tiim diinyada
yayilmistir. Bu uygulamanin kisa zaman igerisinde yayilmasi noktasinda etkili olan iki temel
sebep vardir. Ilki, {iretim sektdriinden hizmet sektoriine dogru kayistir. Nitekim franchising,
hizmet sektdriinde siklikla rastlanmakta olan bir pazara giris yontemidir. Ikincisiyse,
franchisingin is deneyimi bulunmayan ancak elinde belirli bir sermayesi bulunan girisimciler

acisindan rahat bir is imkani sunuyor olmasidir (Cengiz vd., 2003: 69-70).

Franchising, franchise veren ile franchise alan arasinda gerceklesmekte olan, franchise
veren tarafin franchise alan tarafa belli bir 6deme karsilig1 olarak is yapma olanag: tanidigi
karsilikli bir anlasma niteligindedir (Akturan, 2008: 638). Franchising, bir sirketin diger bir

sirkete “royalti” ismi verilmekte olan bir {icret ya da satiglarinin belirli bir ylizdesine karsilik



olarak iirettigi iirlin ve hizmetlerini satma, markasi ile formatindan faydalanma hakki taniyan
bir uluslararasi pazara girig tiirlidiir (Cengiz vd., 2003: 78). Franchising anlagmasi, gelismis
iretim ve pazarlama sistemiyle ticari markaya sahip durumdaki franchise veren (Franchisor)
firma ile bu firmanin markasi ve isletme sisteminden faydalanma arzusu bulunan franchise

alan (franchisee) sirket arasinda yapilmaktadir (Aslanoglu, 2007: 74-75).

Franchising vasitasiyla franchise veren tarafin franchise alan tarafa vermekte oldugu
imtiyaz, franchise veren tarafin iirlinlinii satma, markasini kullanma, iiretim ve pazarlama
yontemlerinden faydalanma veya genel magaza yoOnetimi tekniklerinden yararlanma

biciminde degerlendirilebilmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004: 3).

Lisans anlasmalar1 ile franchising arasinda ¢esitli farkliliklar bulunmaktadir. Lisans
anlagmasinin konusu iiriinler ya da yalnizca bir lirtin hakkinda olabilmektedir, franchisingte
ise anlagmanin konusu biitiin franchise paketinin i¢inde yer alanlardan meydana gelmektedir.
Bunun yaninda, lisans anlagmasindaki taraflar, franchising anlagmasindaki taraflara kiyasla
mali bakimdan daha kuvvetli ve giicliidiir. Ayrica, lisans anlagmasi, franchising anlasmasina
kiyasla daha uzun donemlidir. Nitekim lisans anlagmasinin siiresi 16 ve 20 yil arasinda
degisim gosterirken, franchising anlasmasinin siiresiyse genelde 5 yildir, ancak taraflarin
anlasmast halinde bu sire 10 yila ¢ikabilmektedir. Bununla beraber, franchising
anlagmalarinda denetim mekanizmasi lisans anlagsmalarina kiyasla daha kat1 durumdadir. Son
olarak, lisans anlagsmalar1 pazarliga acik olup, taraflar uzun miizakerelerin ardindan anlagmaya
varmaktadir. Franchising anlagmalarinda ise kurallar franchise veren firma tarafinca net

bigimde belirlendiginden, pazarliga kapali durumdadir (Cengiz vd., 2003: 78-79).

Franchising anlagsmalarinin ¢ok uluslu sirketler acisindan birtakim avantajlart mevcuttur.
Franchising anlagmalari, ¢ok uluslu isletmelere hedefledikleri pazarlara diger yontemlere
kiyasla daha hizli bigimde girme imkan1 vermektedir. Cok uluslu isletmelere giindelik rutin
ayrintilara takilmak zorunda kalmadan uluslararasi pazarlara agilma imkani tanimaktadir.
Ayrica, franchising anlagmalar1 ile ¢ok uluslu isletmeler yerel pazarlara iliskin bilgileri ile
deneyimleri yiiksek olan girisimcilerden faydalanarak dis pazarlarda faaliyet gOstermenin

giicliiklerini agmaktadir (Cengiz vd., 2003: 76).

Franchising anlagsmalarinin avantajlar1 yaninda g¢esitli dezavantajlari da vardir. Franchising
anlagsmalariyla uluslararasi pazarlara agilmayr arzulayan isletmeler, uluslararasi pazarlarda

ozellikle gelismekte olan iilkelerde sermaye sahibi konumunda girisimci bulma noktasinda



zorlanabilmektedir. Bununla birlikte, franchising anlagsmasinda performans standartlariin
stirdiiriilmesi son derece giictiir. Bunun yaninda, franchising anlasmasinda franchise alan
sitket, yerel pazarlarda bulunan kiiltiirel farkliliklardan otlirii {riinlerde degisiklik
gergeklestirebilmektedir, bu durum ise sirketlere fazladan maliyet getirmektedir. Ayrica,
basarili bir franchising anlagsmasinin sonucunda 6zellikle gelismekte olan iilkelerde markanin

taklidi durumu yasanabilmektedir (Cengi vd., 2003: 76).
2.9.2.2.3. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli tiretim, lisans anlasmasiyla dogrudan yabanci yatirimin bir ¢esit bilesimi
neticesinde olusan bir yontemdir (Cengiz vd., 2003: 85). Bu yontemde, bir isletme tarafindan
iiretilen trlinler, bagka bir iilkede faaliyette bulunan yerel bir sirkete s6zlesme sartlari altinda
imal ettirilmektedir. Isletme tarafindan iiretim baska bir iilkedeki yerel sirketlere yaptirilsa da,
iretimi gerceklestirilen iiriinler o isletmenin kendi adina, {iretimi yapan sirketin iilkesine,

kendi iilkesine ve baska iilkelere pazarlayabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2005: 25).

Sozlesmeli iiretimde, ana isletme tarafindan {iretimi yapan sirkete, liretilen iiriin basina
belirli ir 6deme gerceklestirilmektedir (Akyol, 2008: 342). Sozlesmeli iiretim kapsaminda
iretim faaliyetinde bulunan sirketin, Uriiniin kalitesi ile Onemli ozelliklerini korumasi

zorunludur (Ecer ve Canitez, 2003: 117).

So6zlesmeli tiretimin ¢ok uluslu isletmelere saglamakta oldugu birtakim avantajlar vardir.
Sozlesmeli iiretim sayesinde isletmeler lretimlerini farkli sirketlere devretmek suretiyle
isgiicli maliyeti, enerji maliyeti, lojistik maliyeti, depolama maliyeti gibi maliyetlere en aza
indirgeyebilmektedir (Akyol, 2008: 342). Bunun yaninda isletmeler, iiretim faaliyetlerini
yerel sirketlere yaptirmak suretiyle yerel piyasalarda iiretime iligkin gereken ilk kurulum
maliyetlerinden kurtulmaktadir. Sozlesmeli tretimle isletmeler, birtakim milliyetci
hareketlerden etkilenmeden yerel piyasalarda pazarlama ve satis olanagina kavugmaktadir.
Sozlesmeli tliretim kapsaminda iiretim faaliyetlerini baska sirketlere devretme yoluna giden

isletmeler, pazarlama alaninda uzmanlagsmaktadir (Cengiz vd., 2003: 87-88).

Sozlesmeli iiretimin ¢ok wuluslu isletmeler acisindan birtakim dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Isletmelerin sdzlesmeli {iretim ydntemini tercih etmeleri durumunda, iiretim
konusunda “know-how” transferi, lisans anlasmasi yontemine kiyasla daha gii¢
olabilmektedir. Isletmelerin iiretim faaliyetlerini sozlesmeli iiretimle degisik sirketlere

devretmeleri, zaman igerisinde bu sirketleri piyasada yetkin kilmak suretiyle ana isletmeye



rakip durumuna getirebilmektedir. Bununla birlikte, sozlesmeli iiretimle diisiik isci
maliyetlerinden faydalanmay1 arzulayan isletmeler, zaman ic¢inde bu iicretler sebebiyle hem
iscilerden hem de kamuoyundan tepki alabilmekte, bu durumsa isletmenin markasina negatif

sekilde yansiyabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 88-89).
2.9.2.2.4. Anahtar Teslim Projeler

Anabhtar teslim projeler, asagida bahsedilecek olan yonetim sézlesmesi yonteminin 6zel bir
formu niteligindedir. Anahtar teslim projeler, ¢ok uluslu isletmelerin uluslararasi pazarlardaki
yerel sirketler i¢in iiretim tesisinin insas1 ve kurulumu, personelin egitimi ve fabrikanin ilk
aktivitelerini gergeklestirmelerine dayanan bir yontemdir. Yerel sirket bu sekilde fabrikanin
ilk igletim tecriibesi ile beraber iiretime yoOnelik gereken yetenek ve becerileri de igeren

komple bir fabrika sistemi elde etmektedir (Mutlu, 1999: 118).

Anabhtar teslim projeleri 6zellikle pahali ve karmasgik iiretim teknolojilerinden faydalanilan
kimya, ila¢ sanayi, petrol ve metal aritim1 vb. sektdrlerde uygulanmaktadir (Ilter ve Deveci,
2013: 82). Bununla birlikte bu yontem, “fast food” firmalarinin franchising uygulamalar
kapsaminda da siklikla kullanilmaktadir. Franchise veren isletme, franchise alana magaza
secimi, lisans, i¢ donanimin temin edilmesi ve yerlesimi, personelin egitimi vb. pek ¢ok
hizmeti bir arada vermektedir. Ayrica bu yontem, yerel iilkelere satilmakta olan dev projeleri

de icermektedir (Cengiz vd., 2003: 102).

Anahtar teslim proje yonteminin ¢ok uluslu isletmeler bakimindan birtakim avantajlari
vardir. Isletmeler dogrudan yatirimla piyasaya giris olanag1 bulamadi§1, dogrudan yatirimlarin
yasak edildigi veya sinirlama getirildigi pazarlara anahtar teslim projeler ile girebilmektedir.
Bununla birlikte anahtar teslim projeler isletmelere dogrudan yatirima kiyasla son derece az
bir risk yiiklemektedir. Zira iktisadi ve siyasi acidan istikrara sahip olmayan bir iilkede
dogrudan yatirimda bulunan ¢ok uluslu igletmeler, o tilkedeki iktisadi ve siyasi riskleri
tistlenmek zorundadir (Cengiz vd., 2003: 103-104).

Anahtar teslim projelerin ¢ok uluslu isletmeler agisindan gesitli dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Isletmelerin yerel pazarlardaki aktiviteleri anahtar teslim projenin
sozlesmesinde yazan siire ile sinirli durumdadir. Projenin tamamlanmasinin ardindan ¢ok
uluslu isletme yerel pazardan c¢ekilmektedir. Ayrica, anahtar teslim projeyle beraber
isletmeler, dis pazarlarda rekabet istiinliigli edinmesine aracilik etmekte olan siire¢ ve

teknolojilerle ilintili sirlarin1 projenin teslim edilmesi neticesinde yerel sirketlerle paylagsmak



zorunda kalmaktadir. Ancak bu paylasimin sonucu olarak zaman iginde yerel sirketler bu
alanda yetkin hale gelerek ¢ok uluslu isletmenin rakibi durumuna gelebilmektedir. Bunun
yaninda, ¢cok uluslu isletmeler, anahtar teslim projenin ciddi bir finansman gerektirmesinden
otiirti mali kaynak temini noktasinda problemlerle karsilasmaktadir ve finansman probleminin

asilmas1 hususunda birtakim bankalara bagvurulmaktadir (Cengiz vd., 2003: 104-105).
2.9.2.2.5. Yonetim Sozlesmesi

Yonetim sozlesmesi, ¢ok uluslu igletmelerin uluslararasi pazardaki yabanci bir sirket ile o
sirketin aktivitelerinin bir kismi veya tamamini yonetmek i¢in imzalamakta olduklari
anlasmadir. Iki taraf arasinda belli bir iicret karsilig1 olarak imzalanabilen yonetim sozlesmesi,
kar pay1, gelecek zamanda bugiinden tespit edilen fiyat ile sirketin ortaklarindan biri olma ya
da bu li¢ durumun kombinasyonu bi¢iminde ortaya c¢ikan imkanlar karsiligi olarak

yapilabilmektedir (Mutlu, 1999: 113).

Glinlimiiz itibariyle ¢ok uluslu isletmeler yonetim sdzlesmesi yonteminden pek ¢ok alanda
faydalanmaktadir. Genellikle hizmet sektoriiyle iliskilendirilen yoOnetim sdzlesmesinden,
sirketlerin bilgi ve becerilerinin eksik bulundugu veya hi¢ olmadig tarim, sanayi, turizm,

kamusal hizmetler vb. pek ¢ok alanda yararlanilmaktadir (Cengiz vd., 2003: 121).

Yonetim sozlesmesinin ¢ok uluslu isletmeler agisindan birtakim avantajlar1 vardir.
Isletmeler, yonetim sdzlesmeleri ile fiziksel yatinm yapmadan yerel piyasalardan dnemli
derecede gelir elde edebilmektedir. Ayrica dogrudan yatirimda bulunma imkanimin kapali
oldugu tlkelere giris olanagi bulmak suretiyle dis pazarlardan hammadde tedariki
gerceklestirme imkani sa saglayabilmektedir. Bunun yaninda, yonetim so6zlesmeleri ile
isletmeler, ticari stratejilerini kisa donemde milli pazarlarda ortaya cikabilecek degisimlerle

uyumlagtirma olanagina sahip olmaktadir (Cengiz vd., 2003: 120-121).

Yonetim sozlesmesinin ¢ok uluslu isletmeler agisindan birtakim dezavantajlart da
mevcuttur. Yonetim sozlesmesini kullanan isletmelerin, anlasma saglamis olduklar1 yerel
sirketlerin performans {icretlerini 6dememeleri halinde, mali riskle karsilasabilmektedirler. Bu
acidan isletmeler yerel sirket sahiplerine bagli durumdadir. Bunun yaninda yonetim
sOzlesmesi, isletmelerin siyasi alandaki kuvvetin de belirli 6l¢iide kisitlamaktadir. Ayrica bu

yontemi segen isletmeler, s6zlesmenin erken iptali vb. bir tehdit ile karsilasabilmektedir
(Cengiz vd., 2003: 121).



2.9.2.2.6. Montaj Operasyonlari

Montaj operasyonlari, ihracatla yerel iiretimin bilesimi seklinde uluslararasi pazarlara giris
olanagi sunmakta olan orta ve wuzlastirict bir yontemdir (Tek, 1999: 286). Montaj
operasyonlari, ana isletmenin faaliyette bulunma arzusunda bulundugu yerel piyasalara
iiretimi yapabilecek tiriinlerin pargalari ile diger girdilerini gondermesiyle, bu pargalarin yerel
piyasalarda bir araya getirilmesi durumunu belirtmektedir (Karafakioglu, 2000: 202). Bu
yontemde, nihai iirline ait aksamlar igletmeye avantaj saglayacak bicimde degisik iilkelerde
iiretilerek bir araya getirilir. Ozel dikkat gerektirmekte olan aksamlar genelde gelismis
iilkelerde veya isletmenin ana merkezinde, hassas bir iscilikle emek gerektirmekte olan
montaj faaliyetleriyse genellikle emegin ¢ok ve ucuz oldugu iilkelerde yapilmaktadir (Mutlu,
1999: 115).

Montaj operasyonlarinin ¢ok wuluslu isletmeler agisindan birtakim avantajlari
bulunmaktadir. Isletmeler bu ydntemle ilgili iilkenin kaynaklarindan faydalanmak suretiyle
rekabet noktasinda bir adim 6ne gecebilmektedir. Nitekim isletmeler emek yogun iiretim
aktivitelerini az gelismis iilkelere tasiyarak emek maliyetinden tasarruf saglayabilmektedir.
Bunun yaninda, ihracatta karsilasilan kota ve tarife gibi engellerle bu yontemde

karsilasilmamakta, boylelikle tirtinler dis pazarlara tasinabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 128).

Montaj operasyonlarinin ¢ok uluslu isletmeler acisindan c¢esitli dezavantajlart da
mevcuttur. Ulusal pazarlarda faaliyette bulunan isletmelerin hareket alanlari, yerel ¢evreden

kaynakli nedenlerle sinirli kalabilmektedir (Cengiz vd., 2003: 130).

2.9.2.3. Yatirima Dayal1 Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri

2.9.2.3.1. Ortak Girigimler (Joint Venture)

Dogrudan yabanci yatirimlarin bir tiirii seklinde degerlendirilen ortak girisimler, ¢ok uluslu
isletme ile yerel bir firmanin karsilikli hedeflerine ulasmak maksadiyla ortaklik bigciminde
kaynaklarin1 bir araya getirmek suretiyle miilkiyetlerini, aktivitelerini, sorumluluklari ile mali
risklerini ana isletmelerden bagimsiz sekilde kurmus olduklar1 {igiincii bir isletmeye

devrettikleri yontemdir (Ulasg, 2004: 153).

Ortak girisim, yerel bir sirketin yabanci yatirimcilar ile yerel pazarda is yaratmak tizere
giiclinii birlestirmek suretiyle, miilkiyet ve kontrol paylasimiyla ortaklik kurmasina verilen

isimdir. Ortak girisimlerde, yabanci sirket yerel sirketin bir payini satin alabilmektedir ya da



her iki sirketin esit payla ortaklik olusturmasi suretiyle yeni bir girisimde bulunulabilmektedir
(Akturan, 2008: 638).

Cok uluslu isletmeler gesitli sebeplerle ortak girisime yonelmektedir. Bunlardan birisi,
yerel piyasalarda rakiplere karsi rekabetten korunmak seklindedir. Zira isletmeler girmis
olduklar1 piyasalarda bulunan rakiplerin piyasa egemenligini ele gecirmelerini 6nlemek {lizere
yerel sirketlerle ortak girisime yonelmek suretiyle kendilerine yerel kimlik kazandirma yoluna
gitmektedir. Ayrica isletmeler, yerel piyasalarda ortaya ¢ikan firsatlar1 rakiplere kiyasla daha
hizli ve etkili sekilde degerlendirmek suretiyle iiretim faaliyetlerini global boyuta tasimak ve
kiiresel ag sistemlerini genisletmek maksadiyla da ortak girisimlere yonelebilmektedir.
Bununla birlikte, isletmelerin milli pazarlarda denetimi ellerinde bulundurmay: istemeleri de
bir diger 6nemli sebep niteligindedir. Cok uluslu isletmeler teknoloji bakimindan yerel
firmalara kiyasla daha {istlin olmakla beraber, teknoloji transferinde bulunan ¢ok uluslu
isletmeler 6zellikle patent ve telif haklarinin korunmasina iliskin hukuki diizenlemelerin
bulunmadig1 iilkelerin teknolojilerini taklit etmelerini engellemek {iizere bu pazarlara

yonelmek suretiyle denetimi saglamaya odaklanmaktadir (Ulas, 2004: 157-160).

Ortak girisimlerin yerli ve yabanci sirketlere saglamakta oldugu avantajlar1 Yenen (2015:

13) su sekilde belirtmektedir:
» Daha yeni ve kaliteli teknoloji, yerli teknolojinin yerini almaktadir.

* Yerli sirketin saglamakta oldugu bilgi ve katkiyla yabanci sirket pazarda daha rahat
hareket edebilmektedir.

» Maliyetlerin azalmasini saglamaktadir.
+ Kaynak bulma kolaylasmaktadir.

* Teknolojik tstiinliik saglanmaktadir.

» Rekabetci iistiinliik saglanmaktadir.

* Yeni pazarlara erisim kolaylasmaktadir.

* Ortaklikla giiclerin birlesmesinin neticesinde rakiplere karsi giic elde edilmektedir.



2.9.2.3.2. Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Uluslararas1 birlegsmeler ile satin almalar da dogrudan yatirimlarin bir tiirii olarak
degerlendirilebilmektedir. Birlesme, iki veya daha ¢ok isletmenin varliklarini birlestirmek
suretiyle yeni bir isletme kurup oOl¢ek ekonomisinden yararlanma maksadiyla ortakliga
gitmelerine verilen isimdir (Cengiz vd., 2003: 160). Burada birlesen iki sirket hukuki
varliklarin1 kaybetmekte ve farkli hukuki varliga sahip yeni bir isletme ortaya ¢ikmaktadir

(Dinger, 2004: 219).

Satin alma, bir isletmenin diger bir isletmenin tiimii veya belirli bir boliimiinii satin alarak
kendi biinyesine katmasina verilen isimdir. Uluslararasi alanda gergeklestirilen satin almalar,
kendi igerisinde azinlik satin alma ve ¢ogunluk satin alma seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Azmlik satin almada, bir isletmenin diger bir isletmenin varliklarinin %10°u ile %49’u
arasinda bir pay1 satin almasi s6z konusudur. Cogunluk satin almadaysa, bir isletmenin diger
bir isletmenin %50’si ile %100°l arasinda bir payr satin almasi s6z konusu olmaktadir.
%10’un altindaki bir payin satin alinmasiysa, portfolyo yatirim seklinde isimlendirilmektedir

(Yasgiil, 2002: 227-228).

Bilgi, teknoloji ve pazar paylarmi birlestirmek suretiyle rekabet {istlinliigii elde etmeyi
arzulayan sirketler uluslararasi birlesme yoOntemini secerken; Orgiit kiiltiirlerinde bulunan
farkliliklardan 6tiirii birlesme neticesinde ortaya ¢ikacak risk durumlariyla karsilagsmay1 arzu
etmeyen sirketlerse yabanci bir {ilkedeki bir yatirimin hisselerini satin almak suretiyle yeni

pazarlara girmeyi amaglamaktadir (Giinay, 2005: 90).

Birlesme ile satin alma arasindaki temel farkliliklar1 Cengiz vd. (2003: 161) su sekilde
betimlemektedir:

» Birlesme, yeni bir isletmenin ortaya ¢ikmasina sebebiyet verirken; satin almada ortaya

yeni bir isletme ¢ikmamaktadir.
+ Birlesmede alic1 veya satici taraflarin yerine birlesen taraflar bulunmaktadir.

» Birlesme neticesi kurulan yeni isletme iki tarafin ortak yonetimine tabidir, satin alma

neticesiyse yonetim tek bir igletmenin (satin alanin) denetimi altina girmektedir.

* Birlesme ve satin alma aktivitelerinin %97’lik boliimii satin almalar, yalnizca %3 liikk

boliimii birlesmelerden meydana gelmektedir.



2.9.2.3.3. Dogrudan Yabanci Yatirim

Yurt disinda gergeklestirilen dogrudan yatirim, isletmelerin kendi {lkelerinin disarisinda
faaliyette bulunma hedefi tasimakta oldugu hedef pazarlara, yerel pazarlarda yer alan
sirketleri satin almak, ortak girisim gerceklestirmek veya yeni bir iiretim tesisinin insasinda

bulunmak suretiyle yapilan girise verilen isimdir (Griffin and Pustay, 1996: 100).

Uluslararasi alanda dogrudan yatirimlarda bulunan ¢ok uluslu isletmeler, yerel piyasalara
yalnizca sermayelerini transfer etmekle kalmayip, bunun yaninda iiretim teknolojileri, makina
ve ekipmanlari, yonetim stilleri, pazarlama metotlar1 gibi birgok stratejik kaynagini da transfer
etmektedir. Bu O0nem arz eden kaynaklarmi faaliyette bulunmayir amagladiklar yerel
piyasalara tagimakta olan isletmelerin boyle bir karar almalari noktasinda birgok faktdriin
etkisi bulunmaktadir. Zira diger yontemlere kiyasla risk seviyesi ¢ok daha fazla durumda
bulunan bu yontemin se¢ilmesinde en 6nemli faktorlerden birisi, isletmelere etkili piyasa
egemenligi imkani tanimasidir. Bu dogrultuda dogrudan yabanci yatirnmlarin ¢ok uluslu
isletmelere sundugu firsatlar su sekidle ifade edilebilir (ilter ve Deveci, 2013: 83; Cengiz vd.,
2003: 349):

Biiyiik piyasalara rahat¢a erisme olanagi,

« Yerel piyasalarda bulunan ucuz emek, enerji, hammadde ve arsalardan faydalanabilme

imkani,
* Tasima maliyetlerinin biiyilik oranda ortadan kaldirilmasi olanagi,

* Herhangi bir ortakligin kurulmamasi sebebiyle karin tamaminin elde edilebilmesi

imkani,

« Uretimin  gerceklestirilecegi  iilkenin  yabanci  sermayeyle ilintili  tesvik

diizenlemelerinden faydalanabilme firsati,

+ Kota ve tarife gibi dis ticareti kisitlayan faktorlerden etkilenmeden yerel piyasalarda

faaliyette bulunma olanagi.

Dogrudan yabanci yatirimlarin ¢ok uluslu igletmeler bakimindan ¢esitli dezavantajlart da
vardir. Bu yontemi kullanan ¢ok uluslu isletmelerin en 6nemli problemi, yerel piyasalarda

bulunan biitiin risklere katlanmalaridir. Nitekim bu yontem oldukg¢a ciddi bir sermaye ile



zaman gerektirmektedir. Cok uluslu isletmeler ise bu sermayeyi yerel sirketlerle ortaklik
kurmadan tek baglarina iistlendiklerinden, ciddi bir risk unsuruyla karsilasmaktadir (Akyol,

2008: 349).
2.9.3. Cok Uluslu Sirketlerde Pazarlama Karmasi Stratejileri

2.9.3.1. Uriin

Uluslararas1 pazarlama aktivitelerine katilim gosteren sirketler, iiriin politikalarini yurt
icindeki politikalarindan farkli sekilde belirleme gereksinimi hissetmektedir. Yurt disinda
bulunan miisterilerin istekleri ile gereksinimlerinin farklilasabilecegini diisiinmek, bu
farkliliklar tespit etmek ve bu farkliliklara yanit veren bir iirlin bilesimine sahip olmak

gerekmektedir (Karafakioglu, 2000: 99).

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren ¢ok uluslu igletmeler, hangi uluslararasi pazarda hangi
iirlinlerin piyasaya siiriilecegine, hangi iiriinlerde degisimler gerceklestirilecegine ve hangi
irlinlerin {iretiminin terk edilecegine yonelik kararlar almak zorunlulugundadir. Bununla
birlikte, yeni iirlinlerin piyasaya tanittm zamanini, var olan iriinleri gelistirmeyi, trlinlerin
farkli ilkelere ne sekilde paketlenerek sunulacagini ve verilecek garantileri detaylariyla

diisiinmek ve planlamak zorunlulugu igerisindedirler (Akat, 2012: 97).

Uluslararasi alanda pazarlama faaliyetlerinde buluna ¢ok uluslu isletmelerin temel {iriin ve

mesaj stratejileri su sekilde ifade edilmektedir (Kozlu, 1991: 85-93):

«  Tek Uriin — Ayni Mesaj: Bu iiriin stratejisinde sirket birtakim iilkelerde ayni iiriinii ayni
kullanim maksadiyla ve ayni1 mesaj ile pazarlamaktadir. Ornek olarak Coca Cola’nm
icecek formiilii ile ambalaji satilmakta oldugu biitiin ilkelerde aymi sekildedir.
Kullanim amaci, serinletici bir igecek seklinde vurgulanirken; reklam mesaj1 ferahlik,

canlilik ve genglik temalarindan meydana gelmektedir.

«  Aym Uriin — Ayri Mesaj: Cesitli iiriinler farkli birtakim {ilkelerde farkli kullanim
imkanlar1 bulabilmektedir. Bu gibi durumlarda mesaj, kullanima paralel sekilde
farklilik gostermektedir. Ornek olarak Perrier, iiretilmekte oldugu Fransa ile baska
Avrupa iilkelerinde genelde yemeklerde tiiketilmekte olan bir memba suyu seklinde

kullanilmaktayken, ABD’de ise yemeklerde ¢ok az su i¢ilmekte oldugundan bu iilkede



bashi basma bir mesrubat ve kokteyl igecegi bigiminde tanitilip olduk¢a basarili

olmustur.

Farkli Uriin — Ayni Mesaj: Bu iiriin stratejisinin temel varsayimy, iiriiniin uluslararasi
pazarlarda ayn1 maksatla kullanilmasidir. Uriin farkhi iilkeler igin farkli sekillerde
iiretilmektedir, fakat kullanim1 ayni1 oldugundan tek tip bir mesajdan biitiin pazarlarda
faydalanmilmaktadir. Ornek olarak Lux sabunu tiim iilkelerde o yerin hammadde
sartlari, su ozellikleri ve koku tercihleri ¢ergcevesinde formiile edilmekte, ancak tim

iilkelerde ayn giizellik ve cilde uyum mesajiyla satis1 gerceklestirilmektedir.

Farkli Uriin — Farkli Mesaj: Kullanim yeri ile kullanim bigiminin degisimi, {iriiniin
farklilagtirllmasinin yani sira mesajin da degistirilmesini gerektirebilmektedir. Bu
durum {retimi, iletisimi ve her kademedeki denetimi zorlagtirmasinin yaninda

maliyetleri ise arttirmaktadir.

Yeni Uriin Yaratmak: Bahsi gegen stratejilerden herhangi birisinin uygulanmasi
noktasinda girketin ihra¢ etmeyi arzuladigi drlinlin muhtemel tiiketicilerce
kullanilabilir ya da satin alinabilir olmas1 6nem arz etmektedir. Hedef kitlenin mevcut
iriinii satin alma imkéanina sahip olmamasi durumunda sirket tespit edilen gereksinimi
karsilayabilecek ve hedef kitlenin alim giiciiyle uyumlu iirlinii yaratip gelistirmeyi

deneyebilmektedir.

Pazar Boéliimlemesi: Uriin stratejilerinin olusturulma siirecinde her iilkenin tek bir
pazar seklinde ele alinmamasi, o pazarin bazi boliimleri de incelenerek stratejilerin bu
boliimler gergevesinde ayarlanmasi gereklidir. Bir iilkenin pazarmmin tamami ihrag
edilmek istenen lriiniin muhtemel alicis1 olmamaktadir. Belli bir iirlinlin potansiyel
tiketiciler1 birtakim 0Ozellikleri paylagsmakta olan bir pazar bdliimii meydana
getirmektedir. Bu oOzellikler gelir ve egitim durumlari, yas gruplari, meslek tipleri
olabilmektedir. Genelde tiiketiciler kiiltiirel, demografik, sosyoekonomik ve
davranigsal Ozellikleri ¢ergevesinde pazar boliimlerine ayrilabilmektedir. Endiistriyel
iirlinlerin miisterisi konumundaki isletmelerse sirket biiytikliigii ile endiistri dal1 gibi
faktorler kapsaminda boliimlenebilmektedir. Ihract yapilacak iiriin, hedef pazar
boliimiiniin ~ 6zellikleri  dogrultusunda  degistirilerek, daha cazip duruma
getirilebilmekte veya farkli bolimlere ulasabilmek tizere farklilastirilabilmektedir.

Hedef pazar boliimiiniin 6zellikleri yakinen izlendiginden, hedef kitlenin davraniglar:



ile isteklerinde goriilen degisimler erkenden Ogrenilerek {iriin ve {iriin stratejileri
hizlica degistirilebilmektedir. Uriine iliskin mesaj da pazar boliimiiniin 6zellikleri
dogrultusunda ayarlanabilmekte ve mesajin en fazla kullanilmakta oldugu medya

organlarinda verilebilmektedir.
2.9.3.2. Fiyat

Fiyat, pazarlamaya konu {iriinlerin uluslararasi pazarlama olanagini belirleyici en biiyiik
oneme sahip unsurlardan biridir. Etkin bir fiyatlandirma, pazarin ozellikleri, rakiplerin
pazardaki konumu ve sirketin o {irlin hususunda katlanabilmekte oldugu maliyete bagl
durumdadir. Fiyatin iist sinir1 cogunlukla rakiplerin fiyatlar: neticesinde belirlenmektedir. Alt
sinirsa, Urliniin liretimini gerceklestiren sirketin maliyeti ile ilgili yoneticinin karar1 sonucu
belirlenmektedir. Fiyat1 tespit etmek tizere rakiplerin fiyatlari ile {irin sunumlari, rakiplerin
fiyat politikalari, hedef pazarin fiyata vermekte oldugu onem, iiriin kalitesi, isim ve teknik
nitelikler, maliyet, kar vb. verilerin beraberce degerlendirilmesi gereklidir. Uluslararasi
pazarlama kapsaminda fiyat; talep tahmini, rakiplerin tepkilerinin tespiti, pazar paylarinin
belirlenmesi, hedef pazara eristirecek fiyat stratejisinin se¢ilmesi, sirketin iiriin, dagitim kanal
ve satis c¢abalarina iligkin politikalarinin  belirlenmesi sathalarindan gecerek tespit

edilmektedir (Akat, 2012: 108-111).

Fiyat, sirketin karlilik hedefine erismesini saglamakta olan 6nemli araglar arasinda yer
almaktadir. Bunun yaninda, uluslararasi piyasalara agilmakta olan bir sirket fiyatlandirma
yaparken, kar haricinde baska hedefler de izleyebilmektedir. Pazara girisin hizlandirilmasi,
rekabetin yogunlagmakta oldugu tilkelerde pazar payinin korunmasi, fiyat rekabeti vasitasiyla
baska sirketlerin pazar paylariin ele gecirilmesi vs. bu hedefler arasindadir. Sirketin dikkat
etmesi gerekli olan bir diger konu, fiyatlandirma konusunda sadece kisa vadeyi hedef
almay1p, sirketin uzun vadede karliligmin devaminin saglanmasidir. Uriinler ile hizmetlerin
fiyatlar1 temelde 3 unsura bagli durumdadir. Bunlar maliyet, talep ve rekabet seklindedir. Yurt
i¢1 pazarlar noktasinda fiyatin tespitinde bu 3 unsur yeterli olabilirken, uluslararas1 pazarlarda
ise bu unsurlara baska unsurlar da dahil olmaktadir. Bu unsurlar; devletin miidahalesi, pazar
farklilagmasi, kurdaki dalgalanmalar ile fiyat yiikseltici diger unsurlar seklindedir (Yiiksel,
1999: 141-142).

Maliyete gore fiyatlama, birim maliyete belli bir karin eklenmesi neticesinde satis fiyatinin

tespit edilmesidir. Sirketlerin ¢ogunlugunu 6zellikle de kiigiik sirketler, yurt igerisinde oldugu



gibi uluslararas1 pazarlarda da fiyatlarin1 hesaplama siirecinde bu yontemi se¢mektedir. Bu
durumun sebebi, yontemin kolayliginin yani sira maliyeti karsilamaya verilmekte olan

onemdir (Yiksel, 1999: 212).

Talebe gore fiyatlama, tiiketicilerin birtakim fiyatlar dogrultusunda satin alima ydnelik
tepkilerini dikkate almak suretiyle gerceklestirilen fiyatlamadir. Birtakim fiyatlar
cercevesinde talebin ve talebe baglh sekilde toplam gelir, toplam maliyet ve sirket karinin ne
sekilde degismekte oldugunun incelenmesi suretiyle alternatif fiyatlar arasindan hangisinin
sirket amacini daha etkin bigimde gergeklestirebilecegi arastirilmaktadir. Bu yontem daha
ziyade uluslararasi piyasalara yeni ve iistlin teknolojiler ile girebilmekte olan, iiriinlerinin
ikame edilmesi zor oldugundan piyasada kolay bir sekilde tekel olusturabilen ve bu sekilde
fiyatlar ile rahatca oynayabilmekte olan kuvvetli sirketler tarafindan kullanilmaktadir.
Bununla birlikte, talebe gére fiyatlama yontemi, talep fonksiyonlarinin giivenilir tahminlerine
dayandigindan biiylik oranda Pazar arastirmasi gerektirebilmektedir (Karafakioglu, 2000:
166).

Talebe gore fiyatlama yontemi g¢ercevesinde, fiyatlamanin hedefine erisebilmesi
noktasinda takip edilebilecek cesitli fiyatlama stratejileri bulunmaktadir. Bunlar; tiiketiciye
gore fiyat farklilastirmasi, yere gore fiyat farklilastirmasi ve zamana gore fiyat farklilastirmasi

seklindedir (Akat, 2012: 101):

» Tiiketiciye Gore Fiyat Farklilagtirmasi: Bu strateji daha ziyade otomotiv ve dayanikli
ev esyas1 perakende satisinda goriilmektedir. Birbirlerinden ayr sekilde arka arkaya
satisin yerine, gelen iki alici i¢in farkli fiyatlar uygulanmaktadir. Buradaki fiyat
farkliligi, alicilarin bilgilerinde goriilen farkliligin, talep yogunlugunda bulunan
farkliligin ya da statii farkliliginin yansimasi seklinde olabilmektedir. Lakin {iriin
hususunda farkli alicilar igin farkli fiyatlarin uygulanmasi etik bakimdan uygun
olmadig: gibi, fark edilmesi durumunda ve uzun vadede miisteri iliskileri bakimindan

son derece negatif etkiler olusturabilmektedir.

 Yere Gore Fiyat Farklilastirmasi: Yerin bir fayda tirii olmasindan Gtiirii
gerceklestirilen fiyat farklilastirmasidir. Tiyatrolarda, konserlerde 6n sirada bulunan
yerlerin daha yiiksek fiyatlar, sinemalarda daha diigiik fiyatlar {izerinden fiyatlanmasi
buna Ornektir. Bunlarin tamaminda koltuk maliyeti aym1 olmakla birlikte, yalnizca

talep yogunlugu farkli durumdadir. Bunun yaninda, farkl iilkelere gitmek suretiyle bu



iilkelerde gosteriler diizenleyen topluluklarin her bir iilkede seyircilerden talep etmekte

olduklar ticretler farklilasmaktadir.

*  Zamana Gore Fiyat Farklilagtirmasi: Bir {irlin ya da hizmetle ilgili talebin yogunlugu,
is yasamiyla ilintili bicimde mevsimler, aylar, hafta gilinii ve giliniin saatleri
cercevesinde degisim gosterebilmektedir. Bu farkliliktan 6tiirii, talep yogun oldugunda
yiiksek fiyat uygulamasina gidilebilmektedir. Taksi iicretlerinin geceleri yiikseltilmesi

buna 6rnek teskil etmektedir.

Rekabete gore fiyatlamada, genel olarak uluslararas1 pazarda ortaya ¢ikmis olan rekabet
fiyat1 ayn1 sekilde ya da az bir farkla kabul edilmektedir. Rekabetin yogun, iirlinler arasinda
bulunan farkliliklarin az oldugu yerlerde uluslararasi pazarlara yeni iiriinler siiremeyen ve
rekabet giicii zayif olan sirketler bu yontemi kullanmaktadir. Sirketler rekabet fiyati ile
maliyetlerini karsilayabildikleri ve tatminkar bir kar saglayabildikleri miiddetce rekabete gore

fiyatlamay1 uygulayabilmektedir (Yiiksel, 1999: 212).

Hedef fiyatlamada onceden 6ngoriilmiis olan bir satis hacminde arzulanan kar hedefini
saglayabilecek bir fiyat temel alinmaktadir. Hedef fiyatlamada pazarlama yoneticileri,
oncelikle toplam maliyetin farkli tinite miktarlarinda ne derecede olacagini tespit etmektedir.
Hedef fiyatlamanin zayif tarafi, sirketin satisin1 yapabilecegi iiriin miktariin fiyattan evvel

tespit edilmis olmasidir (Kotler, 1976: 138).

Yeni iiriin fiyatlamasinda sirket, baskalarinca tiretildiginden piyasada mevcut ancak kendisi
acisindan yeni bir iirlin Urettiginde, fiyatlamada rakipler ile piyasanin deneyimlerinden
faydalanmaktadir. Piyasaya ilk defa sunulan, gergekten yeni ya da 6nemli oranda yeni bir
iirliniin iiretimi durumunda boyle bir olanaktan faydalanamayacagi sarihtir. Bu sekilde bir
iirlinle piyasaya ilk defa girmekte olan sirketin sonradan digerlerince taklit edilmesi tehlikesi
bulunmaktadir. Bu sebeple sirketin, en bastan ana fiyat1 tespit ederken bu tehlikeyi de goz
onilinde bulundurmak suretiyle bir fiyatlama stratejisi belirlemesi gereklidir. Nitekim fiyat ve
fiyat tespiti islemleri, olas1 rakiplerin benzer {irlinler gelistirerek piyasaya girmeye iliskin

cesaretlerini kiran bir tarzda bir ara¢ biciminde kullanilabilmektedir (Akat, 2012: 126).

Psikolojik fiyatlama, tiiketici davranislarinin incelenmesinin sonucu olusan, alisilmisin

disinda goriilen talep durumlarini temel almakta olan fiyatlamadir. Psikolojik fiyatlama tiirleri
su sekildedir (Akat, 2012: 127):



Kiisuratll Fiyatlama: Uriiniin ana fiyati yukarida belirtilmis olan ydntemlerden
birisiyle tespit edilmis olmakla birlikte, tespit edilen fiyatin yuvarlak olarak
alinmayarak, o rakamin hemen altinda bulunan kiisurlu rakamin sunulmasi
seklindedir. 1,99 TL, 9,99 T1 gibi. Bu tip fiyatlamanin iki tiir psikolojik etkisi vardir.
Ik olarak, fiyatin bir nceki yuvarlak rakamlara yakin olarak diisiiniilmesi; ikinci

olarak, sirketin fiyatin1 elinden geldigi kadar diistirmekte oldugu inanct olusturmasidir.

« Sabit Fiyatla Fiyatlama: Bu fiyatlama tiirlinde sirket yoneticileri, tek bir fiyat
uygulayarak, bu fiyat diizeyini kar ylizdesinin zamanla azalig gostermesine katlanmak
suretiyle uzun bir siire boyunca sabit tutma egiliminde olmaktadir. Bu sekilde
giivenilirlik agisindan tiiketicilerin zihninde miisteri olma gilidiisii yaratilarak, sirkete
baglilik gdstermelerinin saglanmasi amaglanmaktadir. Sirketler bazi durumlarda
kazanilmis olan bir giiven duygusunu devam ettirmek ve uzun dénemde avantaj elde
etmek tizere kisa donemdeki kazanimlarindan fedakarlik ederek diisiik bir kar oranina

razi olmaktadir.

* Prestij Fiyatlamasi: Bu fiyatlama tiirli, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak bi¢cimde
yiiksek diizeyde tutulmasi ve miisterilerin zihinlerinde fiyat vasitasiyla kalite imajinin
psikolojik bigimde yerlestirilmesiyle ilintilidir. Baz 1 durumlarda {iriiniin reel
degerinden daha yiiksek bir fiyata satis1 yoluna gidilmektedir. Bu hususta miisterilerde
1yl uriintin yiksek fiyatl olacagi goriisiiniin yaygin olmasindan faydalanilmaktadir.
Cogunlukla bu fiyatlama tiirli, pazar boéliimlendirmeyle pazarin yiiksek gelirli

boliimlerine kaliteli tirlinlerle hitap etme politikasina dayanmaktadir.

«  Miktar Indirimi Vasitasiyla Fiyatlama: Bu fiyatlama tiiriinde iiriiniin fiyatmin
arttirllmasindan  ziyade, miktar indirimi yapmak suretiyle bir nevi gizli zam
gerceklestirilmektedir. Bu sekilde, psikolojik acidan daha az sayidaki miisterinin
negatif sekilde tepkide bulunmasi saglanmaktadir. Ozellikle ambalajli gida iiriinlerinde
bu yonteme siklikla bagvurulmaktadir. Baz1 durumlarda fiyat sabit tutularak miktar
indirilirken, diger bazi durumlarda ise fiyat indirilmekte ancak miktarda daha ¢ok

indirim gerceklestirilmektedir.
2.9.3.3. Dagitim

Cok uluslu sirketler uluslararast dlgekte gerceklestirmekte olduklar1 aktiviteleriyle dikkat

cekmektedirler. Bu sirketler liretim ve imalat kaliplar ile siireglerinde farkliliklara sahiptir.



Uriinlerin tasarimlar1 baska bir iilkede, finansmani bir baska iilkede, montaj1 diger bir iilkede,

dagitim1 da bir diger iilke iizerinden yapilabilmektedir (Tutar, 2007: 79).

Cok uluslu sirketler maliyet artislarindan 6tiirii tiretimlerini iggiliciiniin ucuz oldugu yabanci
iilkelere kaydirmak suretiyle onemli bir rahatlama ve tasarruf imkanima sahip olmaktadir.
Uluslararas1 pazarlama kapsaminda dagitim kanalinin se¢imi noktasinda kullanilmakta olan
temel birtakim ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeler su sekilde ifade edilmektedir (Alemdar,
2010: 98-99):

» Pazarlama amaglarinin tespit edilmesi,

* Dagitimin her seviyesinde miisteriden perakendeciye, toptanciya ya da toptanci

tiirlerine, tilkeden iilkeye durum degisikliklerinin incelenmesi,

* Her bir iilkede dagitim kanallariyla ilintili stratejilerin saptanmasi ve pazarlama

karmasi ¢er¢evesinde dagitimin roliiniin ortaya konmasi,

* Her bir iilke acisindan dagitim politikasinin birtakim kosullar dikkate alinmak

suretiyle tespit edilmesi:
» Kullanilacak dagitim seviyesi: Dogrudan, perakendeci, toptanct kullanimi vb.

* Kullanilacak ihracat tiirii: Tam servis ihracat, sinirli hizmet ihracat, fiyat: dikkate

almakta olan ihracat,
+ Thracatin gesitleri: Ozel franchising, yar1 6zel anlagsmalar, yogun dagitim.
* Dagitim zincirinde tiim orgiitiin performans standartlarinin tespiti,
* Dagitim kanallarinin performans 6l¢limiiniin anlaminin saptanmasi,
* Arzu edilen performansla reel performansin karsilagtirilmasi.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketler temel olarak su 3 dagitim

politikasindan faydalanabilmektedir (Akat, 2012: 150):

e Ozel Dagiim (Smmwrli Dagitim): Tiiketim ve sanayi iiriinleri hususunda
uygulanmaktadir. Sirket belli bir uluslararas1 pazarda tek bir arac1 ya da imtiyaza sahip

kurulus araciligiyla {irtiniinii satmaktadir. Sinirli dagitim; kullanici ya da miisterinin



ozellikli markalar1 satin alma noktasinda 1srar etmekte oldugu hallerde
uygulanmaktadir. Daha ziyade rakiplerin iirlinlerinden farklilik gdstermekte olan
iiriinlerde yaygin durumdadir. Ozel dagitim; iireticilere fiyat ve hizmet kalitesi
hususunda kontrol saglama, dagitim kanalinda rakiplere karsilik bir 6l¢iide korunma,
tutundurma aktivitelerini yalnizca son tiiketiciye yoneltebilme vb. faydalar
saglamaktadir. Ayrica bu strateji, talebin piyasada yogun olmadigt yerlerde
kullanilmakta olup, iireticinin uluslararasi pazarlamaya iliskin maliyetlerini diisiirmeye

calismaktadir.

Secimli Dagitim: Bir isletme, se¢imli dagitimi sectiginde uluslararas1 pazar dilimini
artirma yoluyla kendi dagitim yetenegini gelistirmeye calismaktadir. Sirket daha az
uluslararasi pazar1 kullanma yoluyla dagitim maliyetini diisiirmek i¢in ugragmaktadir.
Sec¢imli dagitim, belli bir iirlinlin dagitimiyla ugrasmayi arzulayan biitlin aracilar
degil, bunlardan birkacinin kullanilmasin1 gerektirmektedir. Tiiketicilerin marka
tercihlerinin onem kazanmakta oldugu iiriinler agisindan en uygun dagitim tiiri ve
politikas1 secimli dagitimdir. Uretici sirket segimli dagitim politikas1 kapsaminda
prestijini ve T{Urlin imajim1 koruyabilmek iizere siirekli olarak arastirmalarda
bulunmaktadir. Bu sekilde sirket, {riiniini ve imajin1 zedelemeyecek uygun
piyasalarda satig yapmay1 istemektedir. Aligveris triinleri genel olarak bu politika

kapsaminda satiga sunulmaktadir.

Yogun Dagitim: Uriiniin dagitimi noktasinda miimkiin olan en yiiksek miktarda
perakendeciden faydalanilmasidir. Yogun dagitimm 6ziinde, {irliniin alicilarin
bulabilecekleri her yerde satisa sunulmasi anlayisi bulunmaktadir. Tiiketim trtinleriyle
misterilere iliskin ve birtakim geleneksel sanayi {iriinleri, genellikle bu kapsamda
piyasaya siiriilmektedir. Tiiketim iirlinleri; dis macunu, sigara, sakiz vb. iirilinler
olabilmektedir. Sanayi triinleriyse; kalem, daktilo, faks kagidi, bilgisayar yazilimi vb.
olabilmektedir. Uriinlerin bu tip bir politika ile pazarlanmasinda temel problem sorun;
aracilar ile perakendecilerin satis ve dagitim hususunda se¢imleri ve dagiticilarin
lirlinii piyasaya ilk kez ne zaman tanitacaklarmin giicliigiidiir. Reklam ve diger talep
artirict yontemlerden faydalanilmasi, yogun dagitimin etkililigi bakimindan gerekli
olmaktadir. Kuvvetli bir perakendeci kurum, elinde bulundurmakta oldugu iiriiniin
kalitesi ile tasarim Orneklerini, faydalanilacak olan tutundurma aracini, uygun
fiyatlamaya iliskin kararlari, iriine kendi markasinin adimi verme ve satis

promosyonuyla talebi etkileme hususlarini etkili bi¢imde belirleyebilmektedir. Bu



durumda, dagitim kanali yonetiminin her daim {ireticinin denetimi altinda bulunmadigi

ortaya ¢ikmaktadir.
2.9.3.4. Tutundurma

Biitlin pazarlama stratejilerinin ana hareket noktasini teskil etmekte olan tutundurma,
kontrol edilebilir konumdaki pazarlama degiskenleri arasinda yer almaktadir. Tutundurma
karmasi, temel olarak reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iliskiler seklinde dort

bilesenden meydana gelmektedir (Ozkale vd., 1995: 70).

Bir {iriintin degisiminin kolaylastirilmas1 maksadiyla iiriin, dagitim ve fiyata iliskin
eylemlerin gerceklestirilmesinin ardindan satis cabalarina girisilmektedir. Satig cabalariyla
dogru bir iriiniin dogru sekilde fiyatlandirilarak dogru yerlerde satisa sunulmus oldugu
tiiketicilere bildirilmekte, bununla beraber tiiketicilerin tutumlar ile davranislar1 etkilenmeye

calisilmaktadir (Cemalcilar, 1994: 245).

Tek (1999: 710) tutundurma faaliyetlerinin dikkat ¢ekmek, ilgi olusturmak, arzu ve istek

uyandirmak ve harekete gegirmek seklinde 4 temel gorevi bulundugundan bahsetmektedir.

Giiniimiizde kiiresellesme siirecindeki diinyamizda tiiketicilerin ortak zevk ve tutumlara
sahip olduklar1 bilinmekte olup, yerel kiiltiirlerin etkileriyle farklilastirici 6zelliklerinin
unutulmamas: gereklidir. Tutundurma stratejisiyle planlarinin hazirlanis asamasinda bu
farkliliklarin degerlendirilmesi suretiyle, sirket lehine kullanilabilecek bigimde uygulamalar
gerceklestirilmesi ve bu noktada saglanacak uyumlulugun rekabet {istiinliigii elde edilmesinde
ayirt edici bir unsur konumunda bulundugu, pazarlamacilarin lizerinde 6nemle durmalari

gerekli olan noktalardir (Cengiz vd., 2003: 42-43).



BOLUM 3. HAVAYOLU SEKTORUNDE COK ULUSLU
SIRKETLERIN PAZARLAMA UYGULAMALARI: THY
VE KATAR HAVAYOLLARI ORNEKLERI

3.1. GENEL OLARAK HAVAYOLU SEKTORU

Havayolu sektorii; hizliligi, giivenli olmasi, konforlu olmast vb. 6zelliklerinden otiirii
seyahat edenlerce en fazla tercih edilmekte olan ulastirma modellerinden birisidir. Havayolu
sektorii 6zellikle gelismis tilkeler agisindan saglik hizmetleri, iletisim hizmetleri vb. giindelik
hayatin vazgecilmez parcalardan birisi olup, sosyal gelisim ve iktisadi biiylime bakimindan
gereklidir. Havayolu sektorii yalnizca gelismis tilkelerde degil, gelismekte olan iilkelerde de
ticaret ve turizm bakimindan sahip oldugu 6nemiyle kayda deger bir yarar olusturmaktadir

(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 70).

Giliniimiizde ulasilabilirlik ve hiz unsurlar1 havayolu sektorii bakimindan belirleyici bir
oneme sahip durumdadir. Havayolu ulasimi, iilkeler arasinda bulunan mesafeleri kisaltmak
suretiyle kiiltiirel birliktelik, halklar aras1 diyalog ve insanlar arasinda kurmus oldugu dostluk
kopriileri ile diinyamizin sosyoekonomik refahinin yiikselmesi noktasinda biiylik 6neme
haizdir. Havaciligin stratejik Oneminden otiirii gelismis ve yeni teknolojilere sahip olan
iilkeler gerek ticari gerek kiiltlirel gerekse de askeri alanda ciddi avantajlar saglamakta ve

onemli birer gli¢ durumuna gelmektedir (TOBB Tiirkiye Sivil Havacilik Meclisi, 2018: 3).

Havacilik sektorti, global ekonomik piyasalarin ilgisini en fazla ¢ekmekte olan
sektorlerdendir. Iktisadi hareketlenme ile piyasalarin dogrudan sekilde etkilemekte oldugu bir
is kolu olmasindan 6tiirii pek ¢ok arastirmaci ve pazar analistince izlenmektedir. Havacilik
sektoriiniin global piyasalarla olan iligkisi iki yonlii durumdadir. Birincisi talep iliskisi olup,
iktisadi canlanma ya da yavaslama sektorde ani talep degisikliklerine sebep olabilmektedir.
Ikincisiyse petrol fiyati korelasyonu olup, akaryakit tiiketimi biitiin havayolu firmalarinin en
onemli gider kalemi oldugundan global iktisadi gelisimler havacilik sektoriine 6nemli sekilde

etkide bulunmaktadir (Sisman, 2014: 1).



3.2.DUNYADA HAVAYOLU SEKTORU

Diinyamizda 2010’dan itibaren ulusal ve uluslararasi hatlarda tasinmakta olan tarifeli yolcu
sayisinin istikrarli bi¢imde artmakta oldugu goriilmektedir. 2007 ile 2009 arasi donemde
duraganlasmis olan tarifeli yolcu tasimaciligi, 2010 ve sonrast donemde yeniden artisa
gecmistir. 2014’te 3.316 milyon, 2015°te %7,2 artigsla 3.556 milyon, 2016’da %6,8 artisla
3.796 milyon tarifeli yolcu taginmistir. 2017°nin ilk verilerine gore %7,9 artisla 4,1 milyar
yolcu tasinmistir (TOBB Tiirkiye Sivil Havacilik Meclisi, 2018: 3-4).

3.3. TURKIYE’DE HAVAYOLU SEKTORU

Ulkemiz 2016 verilerine gore, diinya toplam ve uluslararasi iicretli yolcu-km.
siralamasinda 10., diinya toplam iicretli ton-km. siralamasinda 10. ve uluslararasi uguslar
siralamasinda ise 11. siradadir. Avrupa siralamasinda ise Tiirkiye, ilk bes iilke i¢inde yer
almaktadir. Bunun yaninda, iilkemizde 2016’da toplam 3,810 milyon tarifeli yolcu tasinmis,
2017°de %7,1 artarak 4,081 milyona ulagmistir (TOBB Tiirkiye Sivil Havacilik Meclisi,
2018: 5).

Sekil 3.1 Tiirkiye’nin Diinya ve Avrupa’daki Havayolu Yolcu Paylari
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Kaynak: UDHB (2017). Ulasan ve Erisen Tirkiye 2017: Havaciik ve Uzay Teknolojileri, s.

http://www.udhb.gov.tr/images/faaliyet/a5ec26a31a72281.pdf

Ulkemizde sivil havacilik alaninda 2013’ten beri 13 havayolu firmas1 faaliyettedir. Bu

327,

firmalardan ti¢li sadece kargo tasimaciligi yapmaktadir. Firmalar igerisinde yalnizca THY

hem yolcu hem de kargo tasimacilifi gerceklestirmektedir. Ulkemizdeki havayolu

firmalarinin ugak sayisi 2015°te 489 iken, 2016’da 540’a yiikselmis, 2017°de ise 517’ye
digmiistiir (TOBB Tiirkiye Sivil Havacilik Meclisi, 2018: 30). Buna iliskin veriler Tablo

3.1°de goriilebilmektedir.

Tablo 3.1 2015-2017 Yillar1 Havayolu Sirketleri ve Yolcu/Kargo Ugak Sayilari

Havayolu 2015 2016 2017
Sirketi Yolcu | Kargo | Toplam | Yolcu | Kargo | Toplam | Yolcu | Kargo | Toplam
1 |THY 258 8 266 300 8 308 293 11 304
p | Glines 54 | - 54 | 49 | - 49 | 52 | - 52
Express
3 | Pegasus 58 - 58 70 - 70 66 - 66
4 | Onur Air 28 - 28 25 - 25 25 - 25
5 | AtlasGlobal | 20 - 20 25 - 25 24 - 24
6 | Hiirkus 8 - 8 8 - 8 7 - 7
7 | Corendon 10 - 10 11 - 11 10 - 10
8 | izmir 7 - 7 8 - 8 7 - 7
9 | Tailwind 7 - 7 5 - 5 5 - 5
10 | Borajet 14 - 14 14 - 14 3 - 3
11 MNG - 7 7 - 7 7 - 7 7
Kargo
12 | ULS Kargo - 3 3 - 3 3 - 3 3
13| ACT Kargo - 7 7 - 7 7 - 5 5
TOPLAM 464 25 489 515 25 540 491 26 517
Kaynak: TOBB Tirkiye Sivil Havacilik Meclisi (2018). 2017 Yili Sektér Raporu,

S.

30,

https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil havac%C4%B11%C4%B1k raporu web%20

hali.pdf


http://www.udhb.gov.tr/images/faaliyet/a5ec26a31a72281.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil_havac%C4%B1l%C4%B1k_raporu_web%20hali.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil_havac%C4%B1l%C4%B1k_raporu_web%20hali.pdf

Tiirkiye’de i¢ hatlar piyasasinda THY, Pegasus, Onu Air, Atlas Jet, Sun Express gibi ¢esitli
havayolu sirketleri faaliyet gostermektedir. Sirketlerin elde etmis olduklar1 pazar paylar ile
ucus yapilan noktalar g6z 6niinde bulunduruldugunda, havayolu sektoriinde oligopol bir yap1
bulundugu sdylenebilir. 2015 yilinda THY nin %54’liikk, Pegasus’un ise %30’luk bir pazar
pay1 s6z konusu olmus olup, bu pazar paylar1 gliniimiizde korunmaktadir. Tarifeli dis hatlar
piyasasindaysa uzun menzilli uguslar bakimindan THY’nin tartigmasiz bir stiinligi
bulunmaktadir. Yabanci firmalar hari¢ tutuldugunda, THY 'nin Tiirk havayolu sektoriinde dis
hatlar bakimimdan monopol durumunda bulundugu ifade edilebilir. Bu baglamda THY 'nin dis
hatlardaki rakipleri uluslararast havayolu sirketleri olmaktadir. 2015°te THY nin kiiresel
pazardaki payr %1,8 olarak gerceklesmistir (THY BAML Turkish Equity Conference
Sunumu, 2016).

THY i¢ hat yolcu pazarinda, dis hat yolcu pazarinda, yerel kargo pazarinda, uluslararasi
kargo pazarinda, i¢ ve dis posta hatlarinda faaliyet gostermekte; ancak tarifesiz charter ve
wet-lease pazarlarinda faaliyette bulunmamaktadir. Tiirkiye pazarinda THY, uzun mesafeli

dis hatlar uguslar ve kargo tasimaciligi bakimindan tekel konumundadir (Onen, 2016: 73-74).

Tiirkiye’de 2017°de yurt i¢i yolcu pazarinda THY %56 pazar payma sahip olmus,
THY nin arkasindan %31 payla Pegasus, %5 payla Sun Express, %4 payla Onur Air ve %3
payla AtlasGlobal gelmistir. Dis hat yolcu pazarinda ise 2017°de THY %64 paya sahip
olurken, Pegasus %17, Sun Express %7, AtlasGlobal %5 ve Onur Air ile Corendon %2,
Hiirkus ile Tailwind ise %1 paya sahip olmustur (TOBB Tiirkiye Sivil Havacilik Meclisi,
2018: 33-34).

3.4. HAVAYOLU SEKTORUNDE PAZARLAMA

Havacilik sektoriinde miisteri odakliligin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir. Bu baglamda
havayolu sirketleri, gelisen teknoloji ile degisim gosteren diizenlemeleri, miisterilerin
beklentilerini en etkin bi¢imde karsilayacak sekilde kullanma gayretindedir. Miisterilerin
fiyat, zaman ve serviste kalite konularma iligkin hassasiyetlerini géz 6niinde bulundurmak

suretiyle stratejilerini tespit edip uygulamaktadirlar (Onen, 2016: 73).



3.5. THY’DE PAZARLAMA UYGULAMALARI

3.5.1. THY Hakkinda

Yiizde yliz kamu istiraki seklinde kurulmus olan ve Tiirkiye’nin bayrak tasiyici firmasi
konumunda bulunan THY takip etmis oldugu is modeliyle iilkemizde sivil havaciligin
gelisimi noktasinda Onemli katkilara sahip olmustur. Devletin sivil havacilik politikasi
geregince THY, 2006’da kamu iktisadi tesebbiisii niteliginden ayrilarak 6zel bir sirket
statiisiine sahip olmustur. Havacilik sektoriiniin liberallestirilmesi neticesinde sektdrdeki tekel
kaldirilirken, rekabet Ozendirilmig; bununla birlikte ucgak biletlerindeki ek vergiler
kaldirilirken, jet akaryakitlarindaki vergiler azaltilmistir. Bu dogrultuda havayolu tagimaciligi
iilkemizde liiks bir hizmet olmaktan ¢ikarken, alt gelir seviyesinde bulunanlar da ugabilmeye
baslamistir. Ozellesen THY ise agresif bir biiyiime stratejisi takip ederken, bu strateji sonucu
piyasadan onemli bir pay almis, boylece global diizeyde oynayan ve havacilik alanindaki
gelisimlere yon veren bir kurulus durumuna gelmistir. Bu baglamda THY, lilkemizde sivil
havaciligin gelismesi noktasinda énemli katkilarda bulunmustur. 2004’te global siralamalara
giremeyen THY, bdylece kisa zamanda Avrupa’nin en iyisi konumuna gelirken, diinyanin en
cok lilkesine ugus gergeklestiren ve tasimakta oldugu yolcu sayistyla diinyada ilk 15 havayolu
sirketi arasma girmistir. THY, iilkemizin havacilik sektorii agisindan Onemli bir cografi
konuma sahip olmasini oldukg¢a stratejik sekilde degerlendirerek, Istanbul’u uluslararas

aktarim noktasi durumuna getirmistir (Sisman, 2014: 1-2).

20 Mayis 1933’te kurulan ve ayn1 yilin Agustos ayinda ilk seferini gergeklestiren THY, ilk
uluslararasi seferini ise 12 Subat 1947°de Atina’ya yapmustir. 1980 sonras1 donemde diinyaya
acilimini hizlica siirdiiren THY, Sun Express havayolu sirketinin Lufthansa ile birlikte yiizde
elli ortag1 olup, Anadolu Jet havayolunun ise sahibi durumundadir. Bir ulusal havayolu
firmast ve havayolu wulastirma tasiyici isletmesi olan THY’nin merkezi Atatiirk
Havalimani’dir. Ticari havayolu sektorii agisindan ise THY; Avrupa, Ortadogu, Uzak Dogu,
Kuzey Afrika, Giiney Afrika, Kuzey Amerika ve Giliney Amerika’ya kisa ve uzun mesafeli

tarifeli ve tarifesiz uguslar gerceklestirmektedir (Iri ve Acar, 2017: 104).

THY, farkli noktalardan gelmekte olan talepler dogrultusunda ugus aginin yonetimini
saglamaktadir. 2014°te 108 iilkeden toplam 264 noktaya ugus olanagi saglamakta olan THY,
2015 sonunda ugulan iilke sayisim1 113’e, ucus noktasin1 287’ye c¢ikartmistir. Diinyada en

fazla dis hat noktasina ucus gerceklestiren THY, diinyanin en biiyiikk ugus agina sahip



konumdaki 4. havayoludur. 2015 sonunda ucak sayisin1 299’a ¢ikaran THY nin filosunu
2023’e degin 500 ucaga g¢ikarmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda THY, kurumsal strateji
acisindan biiylime stratejisi uygulamaktadir. THY, miisteri memnuniyetinin kurum tarafindan
sunulmakta olan hizmetin her safthasinda olmasi gerekliligini savunmaktadir. Bu dogrultuda
THY, Giiler yiizlii calisanlariyla beraber ugus Oncesi ve ucgus siiresince yolculara farkl
secenekler sunmaktadir. THY gerek ugus dncesi zamandan kazanim saglayan kullanict dostu
web sitesi ve havaalanlarinda yer alan, kullanimi1 kolay kiosklariyla vermekte oldugu “check-
in” hizmetleriyle gerek wugus esnasinda saglamakta oldugu degisik konseptlerdeki
hizmetleriyle, ugak i¢i eglence alternatifleriyle, kisiye 6zgii siirpriz 6zel giin kutlamalariyla,
ev konforu sunmakta olan uyku seti vb. ekstra servisleriyle gerekse de ugus sonrasi baglantili
ucuslar1 beklerken yolcularin kendilerini evlerindeymis gibi hissedecekleri “lounge”
servisiyle yolculara ucus deneyimlerinin her sathasindan memnuniyet duyacaklari bir

hizmette bulunmay: amaglamaktadir (THY Stratejiler, 2015). Bu baglamda THY, rekabet

stratejisi bakimindan farklilagma stratejisi uygulamaktadir.

THY ’nin vizyonu; sektor ortalamasinin iizerinde bir biiylime trendinin devam ettirilmesi,
stfirlanmis kaza ve kirimi, diinyada ornek gosterilmekte olan bir hizmet anlayisi, diisiik
maliyetli tasiyicilara denk birim maliyetleri, sektdr ortalamasinin altinda satis ve dagitim
maliyetleri, ipek yolu hattinin yeniden olusturulmasi suretiyle Istanbul’un koprii durumuna
getirilmesi, kendi islemlerini gerceklestiren sadakat sahibi miisterilerin olusturulmasi,
kendisini gelistiren ¢aliganlara sahip olmak, tiyesi oldugu Star Alliance ortaklarina i yaratip
bu ortaklarin sunmakta olduklar1 potansiyelden is ¢ikaran ticari atakligi, hissedarlari ile biitiin
paydaslarinin ¢ikarlarini beraberce gozetmekte olan ¢agdas yonetim prensiplerini benimsemis

yonetimiyle belirginlesen bir havayolu sirketi olmaktir (THY Resmi Web Sitesi, 2019).

THY nin misyonu, sivil havacilik sektdriinde Tiirkiye’nin bayrak tasiyicisi kimligiyle;
ucus emniyeti, glivenilirligi, iirlin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumuyla tercih
edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve global diizeyde faaliyet gdsteren bir havayolu firmasi
olmaktir. THY nin ana amaciysa; sahip oldugu bilgi, insan ve finans kaynaklarimi verimli
bicimde katma degere doniistiirmek suretiyle devamli gelistirmek, saglamakta oldugu
hizmetlerde giiven ile kaliteyi 6n planda tutmak suretiyle en son ve modern teknolojiyi en

ucuza sunup kar saglamak seklindedir (THY Resmi Web Sitesi, 2019).



Sekil 3.2°de THY ’nin arz edilen koltuk sayis1 agisindan kiiresel pazar pay1 goriilmektedir.
Buna gore THY 2014’te diinyada %1,8’lik paya sahiptir.

Sekil 3.2 THY nin Arz Edilen Koltuk Sayis1 Acisindan Kiiresel Pazar Pay:

3% 22% | 1 2% LeX | oLe% ! | oam

IoaTHh : | oaa% | a4z 33% 30% ! 1 2T ! Il 2.456 4% : ! ! I
T 1 1

-

I [ |

[ SRR RS Y S N i S N S —— I I Sy
[ T

i
I
I
I
I
I

JE . wil el TR0 B0 OODD ot e et

United Delta Air Emiates AmencanSomnwesl cmna AirChina Lufthansa  Britsh AirFrance China  Qantas | Turkish | Cathay
Aifines  Lines Aidines  Airines Southem Airways Eastem Aiways |_Airines ; Pacific

Airlines Airlines Airways

m2002 m2003 wm2004 w2005 wm2006 =2007 =m2008 m2009 =2010 m2011 =m2012 2013_ 2014 Oca-Au_lj

Kaynak: Giines, A. ve Karakadilar, 1. S. (2015). Havayolu Tasimaciligi Sektoriinde Etkin Pazarlama
Uygulamalarinin Firma Performanstyla Iliskilendirilmesi Uzerine Bir Kavramsal Calisma. Nisantast
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), s. 103.

3.5.2. THY’de Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar Sec¢imi ve

Konumlandirma

THY, tarifeli pazarii cografi agidan ve yolcu gelir seviyesi ¢ercevesinde boliimlendirilmis
durumdadir. Cografi boliimlendirme kapsaminda i¢ hatlar (yurt i¢i piyasasi) ve dis hatlar (yurt
dis1 pazar1 — Avrupa, Amerika, Afrika, Uzakdogu ve Ortadogu) seklinde boliimlendirilmistir.
Gelir seviyesi bakimindan bdliimlendirme, biitiin uguslarda “business class” ve “economy
class” seklinde diizenlenmis, bunun yaninda transfer tiiriine bagl bi¢imde (yurt ici, direkt dis,
distan ige, i¢ten disa transfer) de goriilmektedir (THY 3C’16 Sonug Ozeti, 2016; Iri ve Acar,
2017: 113).

THY nin belirlemis oldugu pazar boliimlerinde bulunan is maksatli seyahatgiler ve tatil
maksath seyahatgilerle birlikte konforu, ikram, ucak i¢i eglence vb. yiiksek iirlin ve hizmet
kalitesi beklemekte olan kesimler, bununla beraber sik uganlar hedef grubu igerisindedir.
Ayrica bolgenin ve piyasanin 6zelligi ¢ercevesinde daha dar kapsamda hat bazinda hedef
gruplar da tespit edilmekte olup, uzun mesafeli ucus hatlarinda bulunan ¢esitli merkezlerde
ortaya ¢ikan transit yolcu toplanma merkezleri, buna 6rnek teskil etmektedir (Onen, 2016:
74).



THY, 2000’e degin c¢ok sayida ugus noktasina sefer diizenlemekte olan bir havayolu
firmas1 seklinde kendisini konumlandirmadan, tek “hub”ta (istanbul) kalmay: arzu ederek
asimetri olusturmak ve bu neticede diinyadan Istanbul’a, Istanbul’dan diinyaya yolcu tasimak
suretiyle Istanbul’u bir destinasyon merkezi yapmanm yaninda, kendini uluslararasi bir

havayolu sirketi seklinde konumlandirmustir (Iri ve Acar, 2017: 110).

THY markasimin yiiksek hizmet ve iirlin kalitesi ile birlikte, global diizeyde faaliyette
bulunan bir havayolu konumlandirmasi gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte, Anadolu Jet
alt markasiyla, i¢ hatlardaki rakiplere kars1 ekonomik ugus alternatifleri sunmak suretiyle i¢
hatlardaki yolculara iliskin diisiik tarifeli hizmet alternatifi sunmakta olan bir havayolu

b

konumu da olusturulmaya calismaktadir. THY, “Sizin Diinyaniz” manasina gelmekte olan
“Globally Yours” sloganini yillarca kullanmistir. Markanin bu slogant THY ’nin nihai amacini
ve kendisine iliskin piyasadaki konumlandirmay1 esasen olduk¢a net bir sekilde ortaya
koymustur. Segilen bu slogan tiiketicilere “Sizin diinyaniz” seklinde seslenmekteyken,
erisemeyecekleri bir noktanin bile kalmayacaginin mesaji verilmistir. Son dénemde ise THY,
sloganin1 “Diinya Daha Biiylik, Kesfet” manasina gelmekte olan “Widen Your World”
slogani ile degistirirken, burada verdigi mesaj da yine oldukg¢a 6z ve net olmustur (Onen,

2016: 74). Bu baglamda THY markasinin global iizerine konumlandirilmis oldugu son derece

sarih ve net bir bicimde gortilmektedir.
3.5.3. THY de Pazarlama Karmasi

Tiirkiye’de yerli bir marka olarak kiiresellesmeyi hedeflemis, ismini biitiin diinyada
duyurmus, havacilik sektoriinde lider ve giiclii bir marka olan THY markasi, islevsel faydadan
ziyade duygusal faydayla deger onermesinde bulunmay1 yegleyen bir marka konumundadir.
Kendi kategorisinde yer alan sirketlerden kendisini farklilagtirmakta oldugu en 6nemli nokta
da budur. THY, duygusal fayda acisindan herkesin hayallerini gercek kilma fikri ile yola
¢ikmis durumdadir. THY nin en bilyiikk amaci, tiim Tirkiye’yi diinyaya entegre etmek
seklindedir. Tirkiye’nin hayallerini ger¢eklestirmek suretiyle, diinyanin tiim noktalarina
insanlart ulastirmay1 ve insanlarin yeni ufuklar kesfedebilmelerini hedeflemektedir. Marka
sadakati ile farkindaliginin arttirllmasit THY ’nin kiiresel bir marka olma yolundaki hedefleri
arasinda bulunmakla beraber, bu baglamda THY tutundurma biitcesi i¢inde buna ydnelik

ciddi miktarda reklam, tanitim ve kampanya biitgeleri ayirmaktadir (Onen, 2016: 75).



3.5.3.1 Uriin

THY bir yandan orta menzilli ugaklar ile kisa/orta menzilli mesafelerde daha sik
ucmaktayken, global bir havayolu sirketi olmanin geregince filosunda genis govdeli ve uzun
menzilli ucaklar da bulundurmak ve uzun menzilli ug¢aklara daha ¢ok yatirimda bulunmak
suretiyle, uzun menzilli dis hat piyasasinda yeni noktalara ugarak biiyiimeyi amaglamaktadir.
2014 sonunda THY 'nin filosunda yas ortalamas1 7,2 olan 261 ugak vardir. 2015 sonundaysa
ucak sayis1 299’a ¢ikarken, yas ortalamasi 7,0’ye inmistir (THY Stratejiler, 2015).

Yolcu sayisindaki artis ve piyasanin biiyiime orani gdz Oniinde bulunduruldugunda, dis
hatlar piyasast THY acisindan gelisme boyutundadir. I¢ hatlarda talebin mevsimsellik
ozelliginden otiirii Nisan ile Ekim aylar1 aras1 talebin yiiksek, Kasim ile Mart aylar1 arasiysa

talebin diisiik oldugu dénemdir (Onen, 2016: 77-78).

3.5.3.2. Fiyat

THY fiyatlama agisindan GDS ve buna bagli CRS iizerinden, tam operasyonel maliyetler
esas alimmak suretiyle; fiyatlarin1 tarifeye, mil mesafesine, yolcu sinifina, hatta yer alan
rakiplere gore belirlemekte olup, bunun yaninda gelir yonetimi uygulamalariyla da
fiyatlandirma gergeklestirilmektedir. Bu baglamda THY 'nin fiyatlama modelleri su sekildedir
(Onen, 2016: 79):

* GDS, CRS tarifeye dayal1 bilgisayar destekli rezervasyon sistemleri,
*  Gelir yonetimi uygulamalari,

* Anadolu Jet kapsaminda dinamik fiyatlama uygulamalart,

» Tam operasyonel maliyetlerin dikkate alinmasi,

* Yolcu sinifinin (ekonomi ve business) dikkate alinmasi,

* Ucus hatt1 pozisyonu (rakip yoksa ve rakipler varsa fiyatlari).

3.5.3.3. Dagitim

THY agirlikli sekilde olarak acenteler iizerinden GDS ve CRS sistemlerine baglanmak

suretiyle ~ dagitim  islemlerini  gergeklestirmektedir. Diinyadaki ~ uygulamalarla



karsilagtirildiginda, THY 'nin daha az komisyon édemek iizere web tabanli veya mobil tabanl
kanallar araciligiyla satislarin1 daha ¢ok artirmaya cabalamaktadir. Bu baglamda THY ’nin

temel bilet satis kanallar1 su sekilde ifade edilebilir (Onen, 2016: 78-79):
« THY web sitesi,
* Yurt i¢i bolge satis miidiirliikleri (kendi satis acenteleri),
* Yurt dis1 bolge satis miidiirliikleri (kendi satis acenteleri),
» Diger anlasmali seyahat acenteleri,
*  Mobil cep uygulamalari,
» Havaalan kiosklari,
* Cagr1 merkezi,
» Miittefik havayollar igbirlikleri,

« GDS, CRS (bilgisayar rezervasyon sistemleri).
3.5.3.4. Tutundurma

THY nin tutundurmaya iliskin dogrudan/kurumsal satis yontemleri, “code share” uguslar,
miittefikler, dijital sosyal medya, mobil pazarlama, ¢evrimigi islemler, fuarlar, kampanyalar,
promosyonlar, reklam ve halkla iliskiler uygulamalar1 ¢er¢evesinde siniflandirilabilmektedir
(Onen, 2016: 80).

THY ’nin yolcu tagimaciligina iliskin temel satis yontemleri su sekildedir:

Ana Satis Kanallari: THY web sitesi, CRS, kendi satis acenteleri tizerinden bilet satiglari,
diger seyahat acenteleri araciligiyla bilet satislari, mobil cep uygulamalari, havaalani

kiosklari, ¢agri merkezi.
Capraz Satis Teknikleri: Koltuk se¢imi.

Diger Hizmet Satislari: Otel rezervasyonlari, ara¢ kiralama, vize islemleri, ugak
biletlerinde degisim yapma hakki hizmetleri, LGM longue kullanimi, AIG seyahat
sigortast, hizli gecis (fast track) hizmeti.



Mobil uygulamalar agisindan iOS, Android veya Windows isletim sistemine sahip mobil
cihazlar iizerinden biitiin THY islemlerine erisim saglanabilmektedir. Inovatif bir dizayna
sahip THY mobil uygulamasiyla, hareket halindeyken dahi ugus rezervasyonlari, “check-in”
ve “Miles&Smiles” islemleri gergeklestirilebilmektedir. THY nin biitiin hizmetlerine mobil
cihazlardan kolay bir sekilde erisim olanagi sunmakta olan bu uygulama, internet erisiminin
bulundugu her yerde rahat¢a kullanilabilmektedir. Uygulama sayesinde ugak bileti satin
alinabilmekte, ugus rezervasyonu ve check-in islemi yapilabilmekte, Miles&Smiles hesabi
yonetilebilmekte, uguslarin kalkis ve varig durumlar takip edilebilmektedir. Biitlin islemlerin
sade ve rahat kullanilabilir tasarimindan dolay1r bu mobil uygulamayla; yolcu eklenebilmekte,
son aranan havaalanlar1 goriintiilenebilmekte ve favori havaalanlari belirlenerek sonraki
aramalarda zaman kazanilabilmektedir. Ucgus noktasin1 gostermekte olan interaktif harita
araciligtyla ucus daha rahat bicimde rezerve edilebilmektedir. THY ile yeni yerlerin
kesfedilmesi hususunda sunulmakta olan promosyonlara bu mobil uygulama vasitasiyla her

daim ve her yerden erisilebilmektedir (Onen, 2016: 81).

THY web sitesi ve mobil uygulamasindan gergeklestirilebilen temel islemler su sekilde

ozetlenebilir (Onen, 2016: 82):
* Cevrimici bilet alma ve ¢evrimici rezervasyon,

* Rezervasyonlarin ¢evrimigi olarak yonetilmesi, goriintiilenmesi, iptal edilmesi, degisiklik

yapilmast,
* Arag kiralama islemleri,
*  (Cevrimigi “check-in”,
» Otel rezervasyonu,

« Ode ve ug sistemi: Cevrimici rezervasyonu ugak biletine doniistiirme, ¢evrimigi ucak

bileti satin alma,
» Kalkis ve varis bilgilendirmesi,
* Exclusive driver: Seyahatin 6zel sofor ile tamamlanmasi,

* Koltuk se¢imi,



» Miisteri iliskileri,

» E-postaya e-bilet gonderilmesi,

* Round the world iicretler,

» Star Alliance ortaklariin sunmakta oldugu firsatlar,
* Cevrimici e-vize,

e Tarife,

*  Ugus agi,

« Bagaj takibi.

THY sik ugan yolcu programi kapsaminda Miles&Smiles; THY, Anadolu Jet ve Star
Alliance tiyesi olan diger havayollart ucuslarindan, program ortaglr otellerde yapilan
konaklamalardan, araba kiralama firmalarindan ve Miles&Smiles kredi kartiyla
gerceklestirilen harcamalardan mil kazanma olanagi taniyan bir program niteligindedir.
Biriktirilmekte olan miller ile 6diil bilet (THY ve Star Alliance tiyesi olan diger havayollar1
ucuslarinda kullanilabilmektedir) ve refakatci bileti (THY uguslarinda kullanilabilmektedir)
satin alinabilmekte veya bilet bir iist sinifa (business) yiikseltilebilmektedir. Bu program
kapsaminda Miles&Smiles iiyelerine; “Classic”, “Classic Plus”, “Elite” ve “Elite Plus”
seklinde dort farkli tiyelik kart1 sunulmaktadir. “Classic Plus”a {iye olanlar ekonomi sinifinda
seyahat etseler bile i¢ hat ucuslarin CIP salonlarindan yararlanabilmektedir. “Elite” ve “Elite
Plus”a iiye olanlar i¢ ve dis hat uguslarinda CIP salonlarindan yararlanabilmekte, ayrica
yanlarinda bir misafirlerini agirlayabilmektedir. “Classic Plus”, “Elite” ve “Elite Plus”a iiye
olanlar, Star Alliance iiyesi olan diger havayollarinca gergeklestirilmekte olan uguslarda da bu
kartin avantajlarindan yararlanabilmektedir. THY, sik u¢an yolcu programiyla birlikte miisteri
sadakatini arttirmaktadir. Bunun yaninda, miisterilerini program araciligiyla degerlendirmeye
tabi tutmak suretiyle siniflandirabilmekte, bu sekilde programa iiye olan miisterilere iliskin

6zel programlar uygulama yoluna gidebilmektedir (Onen, 2016: 82):

THY, sosyal medya reklamciligindan farkli sosyal medya ortamlarinda farkl
yogunluklarda faydalanmaktadir. Web sayfalar1 {izerinden Twitter, Google Plus, YouTube,

RSS, Instagram, Facebook, LinkedIn gibi sosyal mecralara link verilmektedir. Kurumun



kendisine 0zgii dijital pazarlama departmani vardir. Bu baglamda THY’de SEO, Google
Adwords, Google Analytics, Gmail reklamlar, “Remarketing”, “Display” reklamlar1 vb. dijital

pazarlama uygulamalarindan yararlanilmaktadir (Onen, 2016: 83).

Stratejik ittifaklar bakimindan degerlendirildiginde, THY nin 1 Nisan 2008’de imzalamis
oldugu anlagmayla, Lufthansa’nin basini ¢ekmekte oldugu Star Alliance’a iiye oldugu
goriilmektedir. Star Alliance vasitasiyla yolcular, THY ’nin ugus gergeklestirmedigi noktalara
da THY biletleriyle u¢gma olanag: elde etmekte, edinilen kardan THY ’nin de faydalanmasina

olanak taninmaktadir (Onen, 2016: 83).

THY, kendi yolcularinin yani sira biletlerini diger havayollarindan satin almis olan
yolculart da tagimakta olan “Code Share” isbirligini pek ¢ok havayoluyla
gerceklestirmektedir. Burada amag, yolculara bir havayolunun tek basina sunabilecegi

gidilebilecek sehir alternatifinden daha fazlasinin saglanmasidir (Onen, 2016: 83).

THY hizmet kalitesi, basarili reklam kampanyalari, ses getiren sponsorluklar ve dogru
stratejilerle kiiresel bir marka olma yolunda hizli bi¢cimde ilerleyisini siirdiirmektedir. Spor
alaninda THY; golf, tenis, futbol, basketbol, rugby, riizgar sorfii, dalig, bisiklet, maraton, atl
sporlar vb. pek ¢ok alanda sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir (Onen, 2016: 84).

THY her yil havayolunu tanitici ulusal ve uluslararasi fuarlara katilmaktadir. Bunlardan
en Onemlileri arasinda “Paris Air Show”, “Dubai Air Show”, “Airex” vb. fuarlar yer

almaktadir (Onen, 2016: 85).

THY reklamlarinda daha ziyade konfor, kalite, iist diizey hizmet, rahatlik, prestij vb.
hizmet kalitesine ve {irline iliskin nitelikler 6n planda bulundurulmaktadir. Ayrica THY 'nin
global bir oyuncu oldugunu vurgulayan reklam filmlerinde diinyaca iinlii sporcular, sarkicilar,
sanatcilarilar kullanilmakta ve sohretli kisilerin de ugus konusunda THY’yi segcmekte oldugu
algis1 yaratilmaya calisilarak, sirketin marka imaji ve marka farkindaligi artirilmaktadir.
Bunun yaninda, yeni ugus noktalarinin ilave edilmesi durumunda biitiin bu noktalarin ulusal
ve uluslararas1 alanda lansmani gerceklestirilmektedir. THY 'nin reklamlar1 global diizeyde
yayinlanmaktadir. Bununla birlikte THY, pek c¢ok uluslararast spor aktivitesine sponsor
oldugundan, bu aktivitelerde sirketin reklamlar1 yapilmakta, bu durum biitiin diinyada

THY ’nin tanmip bilinmesini saglamaktadir (Onen, 2016: 85).



3.6. KATAR HAVAYOLLARDPI’NDA PAZARLAMA
UYGULAMALARI

3.6.1. Katar Havayollar1 Hakkinda

Katar Havayollari, Katar Devleti’nin bayrak tasiyici sirketidir. 22 Kasim 1933’te kurulmus
olan sirket, esasen 20 Ocak 1994 tarihinde faaliyete gecmistir. Havacilik sektoriinde en hizli
sekilde biiyiiyen sirketlerden biri olan Katar Havayollari, sundugu hizmetlerin kalitesinden
otlirti 5-yildiz derecesi almistir. Katar Havayollari’nin uluslararasi piyasadaki en Onemli
rakipleri; British Airways, Lufthansa, Etihad Airways, Emirates ve THY seklindedir (Bhasin,
2018).

Katar Havayollar’nin misyonu; “yapabilecegimiz her seyde miikemmele ulagmak”

seklindedir. Bu amaca ulasma tizere sirket sunlar1 uygulamaktadir (Ali, 2013: 15):
» Emniyet: Emniyet ve giivenligi en yiiksek standartlarla ilk siraya koymaktadir,

*  Miisteri odaklilik: Gergek hizmetleri her bir yolcunun ihtiyaglari ¢ergevesinde

kisisellestirerek, misafirperver sekilde sunmak,

« Insanlara baghlik: Sirkete kendini adamis bir personel kadrosunu istihdam etmek,

onlara destek olup egitmek,

* Kiiltiirel farkindalik: Katar’in degerleri ile misafirperverligini tiim farkl kiiltiirlerden

insanlar icin ilgiyle ve anlayisla sunmak,

s Sirketi finansal acgidan gii¢lii tutmak: Agresif biiylime stratejisiyle hizmette

miikemmeli sunmay siirdiirmek,

» Eniyi ve en emsalsiz hizmetleri sunmak.



3.6.2. Katar Havayollari’nda Pazar Bolimlendirme, Hedef Pazar
Secimi ve Konumlandirma

Katar Havayollari, Korfez {ilkelerinde havacilik sektoriindeki en 6nemli firmalardan

birisidir. Sirketin temel hedeflerinden birisi, Emirates’i ¢cok pahali bulan, ancak yiiksek kalite

ve yolcu sinift arayisinda olan miisterilerdir. Katar Havayollari, pazari cografi boliimlendirme

ve demografik boliimlendirme ¢ergevesinde boliimlere ayirmaktadir (UK Essays, 2013):

* Cografi Boliimlendirme: Sirket diinyanin ¢ogu bolgesinde faaliyette bulunmaktadir.
Ayrica Gliney Pasifik’te yer alan Avustralya ve diger komsu iilkelere de genigleme
stratejisi izlemektedir. Dinamik ve yiiksek kaliteli hizmet sunan Katar Havayollari,

Ortadogu’daki ana noktasindan 72 uluslararasi kente ugus gerceklestirmektedir.

» Demografik Boliimlendirme: Demografik anlamda sirket miisterileri; cinsiyet (kadin-
erkek), yas grubu (12 yas alt1, 13-25, 26-40, 41-55, 56 ve lizeri), aylik gelir durumu,

din (Misliiman ve gayrimiislim) ve egitim durumu kapsaminda bdliimlendirmektedir.

Katar Havayollari’nin, marka sadakatine sahip kendi hedef pazari bulunmaktadir. Ancak
sirket, temelde business sinift ve elit sinif miisteriler {izerine odaklanmaktadir. Bu baglamda
sirketin, sonradan gérme seklinde nitelendirilen kitleyi, ayrica 1946-1964 aras1 dogmus olan
“baby boomers” kitlesini, sehirli gen¢ profesyonelleri (yuppies) ve sik ugan ekonomi
yolcularini hedeflemekte oldugu sdylenebilir (Ali, 2013: 24).

Katar Havayollar1 kendisini su sekilde konumlandirmaktadir (Ali, 2013: 14-15):
* Diinya standardinda (World class),
* Liiks,
» Misafirperver, ilgi gosteren, arkadas canlisi, sicak,
«  Verimli,
+ Kalite-odakl,

+ Kiiltiirel agidan ¢esitli.



3.6.3. Katar Havayollar’’nda Pazarlama Karmasi

3.6.3.1. Uriin

Katar Havayollar1 diinyadaki en popiiler havayolu sirketlerinden birisidir. Sirket hem yolcu

hem de kargo hizmeti sunmaktadir. Kargo boliimii, diinyadaki en biiylik ti¢lincii kargo nakliye

sirketi konumundadir. Sirketin 192 ucaklik bir filosu vardir. Sirket sunmakta oldugu

hizmetlerini su sekilde ¢esitlendirmektedir (Bhasin, 2018):

Birinci Simif Hizmetler: 6,5 inglik ayak koyma yerine sahip olan birinci smifta masaj
fonksiyonu da bulunmaktadir. Koltuklar diiz bir yatak haline gelebilecek sekilde

acilmaktadir. Birinci sinif yolcular i¢in ayrica ¢esitli eglence segenekleri de sunulmaktadir.

Business Class Hizmetler: Buradaki koltuklar yatay yatak haline getirilebilmektedir. Bu
sinifta masaj fonksiyonu bulunmakta olup, ayrica sampanya ve sarap gibi icecek cesitleri

de sunulmaktadir.

Ekonomi Simifi: Buradaki koltuk yiiksekligi 34 ing¢’tir. Buradaki yolculara bireysel

televizyon ekrani sunulmakta olup, ekranlar dokunmatik 6zellige sahiptir.

Oryx One: Katar Havayollari’'nin ugus esnasindaki eglence sistemine verilen isimdir.
Ugaklarin gogunda kisisel televizyon ekranlari bulunmaktadir. Bu sistem, tasit iizere Wi-Fi
baglantis1 sunmakta olup, bdylece yolcular e-postalarina ulasabilmekte, MMS ve SMS

gonderebilmekte ve internette gezinebilmektedir.

Premium Terminal: Bu terminal Doha Uluslararasi Havaalani’nda olup, birinci sinif ve
business sinift yolculari i¢in gegerlidir. Terminal, giimriiksiiz aligveris, “check-in”, oyun
odas1 ve ¢ocuk odasi, konferans salonlari, sauna, kaplica tedavisi odalari, restoran ve jakuzi

olanaklar1 sunmaktadir.

Katar Havayollari’nin kullandig: {iriin farklilastirma stratejisi kapsaminda farklilastirilmis

hizmetleri su sekildedir (UK Essays, 2013):

Interaktif ses ve video eglence sistemi,
Ortadogu’daki en genis kisisel televizyon ekrani,

Elektronik koltuk kontrolii,



* Koltuk masaj,
* Ortadogu’daki en biiyiik ve en iyi business sinifi,
* Ortadogu’da birinci sinifta diiz yatak imkan1 sunan ilk havayolu sirketi.

Katar Havayollari, pazara niifuz etmek iizere su iirlin stratejilerini kullanmaktadir (UK

Essays, 2013):

* Mevcut iriinlerin pazar paymin siirdiiriilmesi veya arttiritlmasi: Bu strateji hususunda
rekabetci fiyatlama stratejileri, reklam, satis promosyonu ve kisisel satisin bir

kombinasyonu kullanilmaktadir.

+ Biiyliyen pazarlarda niifuzunu koruma: Sirket, Afrika-Ortadogu ucus rotasina hakim

durumdadir. Sirketin Afrika’nin hemen her yerinden Korfez iilkelerine uguslari vardir.

*  Mevcut misterilerin kullanimmi arttirma: Sirket, sadakat programlariyla mevcut
miisterilerin Katar Havayollari’nin hizmetlerini daha fazla kullanmasini saglamaya

calismaktadir.
3.6.3.2. Fiyat

Katar Havayollar1 kendisini 5-y1ldiz derecesine sahip olan, uluslararasi diizeydeki premium
bir havayolu olarak konumlandirmaktadir. Sirket, toplumun orta ve orta-listii segmentini
hedeflemektedir. Bu baglamda sirketin fiyatlandirmasi, cesitli i¢ ve dig faktorlere bagl
durumdadir. Fiyat konusunda etkisi bulunan temel faktorler; sirketin temel maliyetleri,
dalgalanan petrol fiyatlar1 ve rakip firmalar tarafindan belirlenen fiyatlardir. Sirket, piyasadaki
bazi rakip firmalarla ¢etin bir rekabet halindedir (Bhasin, 2018). Sirket, rayi¢ bedel fiyatlama
stratejisi uygulamakta ve diger havayollarinin fiyatlarina yakin bir sekilde bilet fiyatlarini
belirlemektedir. Nitekim Ortadogu pazarinda pazarin lideri Emirates’tir. Bu baglamda

Emirates’in fiyatlari, Katar Havayollar’nin fiyat belirlemesi noktasinda belirleyici olmaktadir
(UK Essays, 2013).

3.6.3.3. Dagitim

Katar Havayollar1 uluslararasi bir kitleye hitap etmekte olup, agini ¢esitli kiiresel rotalarla
genigletmektedir. Sirketin ana merkezi Doha’daki Katar Havayollar1 Kulesi’'nde yer

almaktadir ve Ekim 2013’ten bu yana sirket “Oneworld Alliance” iiyesidir. Katar Havayollari,



merkezi ve baglant1 havayollar1 ag1 aracilifiyla ¢calismakta ve kiiresel alanda 150 destinasyona
ucus gerceklestirmektedir. Bunlarin i¢inde Okyanusya, Giiney Amerika, Kuzey Amerika,
Ortadogu, Giiney Asya, Uzak Dogu, Avrupa, Orta Asya ve Afrika gibi bolgeler
bulunmaktadir (Bhasin, 2018).

Katar Havayollari’'nin kiiresel dagitim sistemi su 0gelerden meydana gelmektedir (Ali,

2013: 21):
* Cesitli tilkelerde yer alan ofisler ve subeler,
» Tiim diinyadaki seyahat acenteleri,
* Dogrudan satislar,
* Cagr1 merkezi,
»  Sehir bilet ofisleri (City ticket offices — CTO),
» Havaalan bilet ofisleri (Airport Ticket Offices — ATO).

» Katar Havayollar1 internet sitesinden online satis.
3.6.3.4. Tutundurma

Katar Havayollari, etkin reklamciligin 6nemi ve etkisini idrak etmis bir sirkettir. Sirket,
pozitif marka farkindalii olusturmak iizere pek ¢ok tanitici politikayr benimsemistir Sirket;
televizyon, kurumsal videolar ve web sitesi iizerinden reklam kampanyalarinda
bulunmaktadir. Sirketin “Privilege Club” isimli bir sadakat programi bulunmaktadir (Bhasin,

2018).

Katar Havayollar1, tiiketici pazarinda gorlintirliiglinii arttirmak {izere ¢esitli sponsorluk
anlagsmalar1 imzalamaktadir. 2005 yilindan bu yana sirket, Sky News hava durumu icin
sponsorluk yapmaktadir. Bunun yaninda Katar Havayollari, Temmuz 2013’ten bu yana
Barcelona futbol takimiin forma gogiis reklamina sahiptir. Ekim 2016’da ise Sydney
Swans’in resmi uluslararast havayolu sponsoru olmustur. Bunun yaninda, 2009 ve 2010
yillarinda Skytrax Odiilleri’nde Katar Havayollar’'nin ekonomi sinifi en iyi secilmistir

(Bhasin, 2018).



Katar Havayollari, tutundurma stratejisinde farklilastirmaya gitmektedir. Bu baglamda
sirket, pek cok eglence se¢enegi sunmakta olup, yolcular i¢in canli eglence programlar1 da
hazirlanmaktadir. Sirketin tutundurma stratejisi kapsaminda faydalandigi temel yontemler su

sekildedir (UK Essays, 2013):
* Televizyon reklamlari,
e Kurumsal videolar,
» Sirketi premium bir tastyici seklinde konumlandiran BBC kampanyasi,
* Havayolu ¢alisanlarinin CNN’deki sunumlari,
* SKY News hava durumu raporuna yapilan sponsorluk,
» El Cezire kanalindaki bir gezi/seyahat programina yapilan sponsorluk,

» Yiiksek profilli sosyal ve sportif faaliyetlere yapilan ana sponsorluklar: Diinya Turizm
Giinti, Diinya Gezi ve Turizm Konseyi Zirvesi, Diinya Ekonomik Forumu, uluslararasi

sportif faaliyetler.

BOLUM 4. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu caligma cergevesinde havayolu sektoriinde ¢ok uluslu isletme kategorisinde yer almakta
olan Katar Havayollar1 ile THY nin pazarlama uygulamalar1 bakimindan karsilastirmalar
yapilarak, iki firmanin pazarlama uygulamalar1 bakimindan benzer ve farkli yonleri analiz

edilmistir.

Havayolu sektoriinde pazarlama stratejileri ile uygulamalarinin 6nemi son derece biiyiiktiir.
Bu baglamda her bir havayolu sirketi, sunduklar: {iriin ve hizmetler, fiyatlari, dagitimlar1 ve

tutundurma faaliyetleri ile farklilasarak birbirlerinin 6niine gegmeye ¢alismaktadir.

THY nin yurt i¢inde i¢ hatlar pazarinda %56, dis hatlar pazarinda ise %64’liikk bir pay1
bulunmaktadir. Global olarak ise diinya pazarinda THY’nin pazar payr %]1,8’dir. Bu

dogrultuda THY, diinya genelinde ilk on bes havayolu firmasi arasinda yer almaktadir.



Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti konularin biiyiik bir 6nem addeden THY, rekabet
stratejisi acisindan farklilagma stratejisi uygulamaktadir. Benzer bir durum Katar Havayollar1
icin de ifade edilebilir. Nitekim Katar Havayollar1 da farklilasma stratejisi uygulayarak

kendisini miisterilerin zihinlerinde farkli ve 6zel bir sekilde konumlandirmaya ¢alismaktadir.

THY, havayolu pazarini cografya ve yolcu gelir diizeyiyle bolimlendirilmektedir.
Cografya ac¢isindan i¢ hatlar ve dis hatlar seklinde boliimlendirmeye gitmistir. Yolcu gelir
diizeyi acisindan ise pazart “business class” ve “economy class” bigiminde ayirmistir. Katar
Havayollar ise cografi ve demografik boliimlendirmeye dayali olarak pazar1 boliimlendirme
yoluna gitmektedir. Sirket cografi boliimlendirme bakimindan i¢ hatlar ve dis hatlar
boliimlendirmesi takip etmektedir. Demografik anlamda ise cinsiyet, yas grubu, gelir diizeyi,
din ve egitim diizeyi uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Bu baglamda pazari boliimlendirme
bakimindan iki sirketin benzestigi, fakat Katar Havayollari’nin demografik degiskenleri daha

genis tuttugu sdylenebilir.

Hedef pazar se¢imi bakimindan THY; is amaci giiden seyahatciler, tatil amaci gliden
seyahatciler, konfor, ikram, ucak ici eglence gibi yiiksek {iriin ve hizmet kalitesi bekleyen
kimseler ile sik uganlar1 hedef kitlesine dahil etmektedir. Katar Havayollari’nin ise miisteri
sadakatine sahip kendi hedef kitlesi vardir. Bununla birlikte sirket business sinifi ile elit sinif
miisterilere odaklanmaktadir. Buna gore, iki sirketin hedef kitlelerinin farklilagmakta oldugu

sOylenebilir.

THY kendisini yiiksek hizmet ve iriin Kkalitesiyle tiiketicilerin  zihinlerinde
konumlandirmaktadir. Son yillarda THY “Widen Your World” sloganiyla markasini global
diizeyde konumlandirilma yoluna gitmistir. Katar Havayollar1 ise kendisini diinya
standartlarinda, liikks, misafirperver, ilgi gosteren, arkadas canlisi, sicak, verimli, kalite-odakli
ve kiiltiirel acidan ¢esitli bir marka olarak konumlandirmaktadir. Buna gore, ger iki sirketin de
kendisini kalite odakli ve kiiresel bir marka olarak konumlandirmakta oldugu, bu dogrultuda
konumlandirma stratejisi bakimindan benzestikleri ifade edilebilir. Ancak hedef kitle
seciminden oOtiirii Katar Havayollari’nin kendisini daha likks olarak konumlandirma yoluna

gittigi de sdylenmelidir.

Fonksiyonel faydalardan ziyade miisterileri i¢in duygusal faydalari 6n plana ¢ikarmakta
olan THY i¢ hatlar piyasasinda piyasa lideri olmakla birlikte, dig hatlar piyasasinda ise
gelisme egilimindedir. Bu baglamda ucgak sayilarini ve ugus noktalarimi her gegen giin
arttirmakta olan THY, 2015 sonunda 299 wugaklik bir filoya sahip olmustur. Katar

Havayollart’nin filosu ise 192 ugaktan olugmaktadir ve daha azdir. THY sundugu ucus



hizmetini yalnizca ekonomi ve business sinifi seklinde siniflandirirken; Katar Havayollar1 ise
birinci smif hizmetler, business class ve ekonomi sinifit seklinde siniflandirmakta, ayrica
“Oryx One” ile “Premium Terminal” uygulamalariyla da hizmet farklilastirmasi yoluna

gitmektedir. Bu dogrultuda, iki sirketin {iriin stratejilerinin farklilagsmakta oldugu s6ylenebilir.

THY fiyatlandirma noktasinda bilgisayar destekli rezervasyon sistemleri, tam operasyonel
maliyetler, dinamik fiyatlama, tarife, mil mesafesi, yolcu simifi, rakipler ve ucus hatt1
pozisyonu gibi faktorleri goz oniinde bulundurmaktadir. Katar Havayollari ise fiyatlandirma
noktasinda operasyonel maliyetler, dalgalanan petrol fiyatlar1 ve rakip firmalarin fiyatlarini
g6z oniinde bulundurmaktadir. Buna gore, iki sirketin fiyatlandirma bakimindan benzesmekte

oldugu ifade edilebilir.

Dagitim politikasi: bakimindan THY, kendi internet sitesi ve mobil uygulamasi, kendi sahip
oldugu ve anlagsmali satis acenteleri, ¢agri merkezi, havaalam1 kiosklari, bilgisayarh
rezervasyon sistemleri gibi yollar1 kullanmaktadir. Katar Havayollar1 ise ¢esitli iilkelerdeki
ofis ve subeleri, diinya capindaki seyahat acenteleri, dogrudan satislar, ¢cagri merkezi, sehir
bilet ofisleri, havaalan1 bilet ofisleri ve Katar Havayollar1 internet sitesinden online satis
seklinde dagitim politikasin1 uygulamaktadir. Buna gore, iki sirketin dagitim politikalarinin

genel olarak benzesmekte oldugu sdylenebilir.

Tutundurma faaliyetleri bakimindan THY, dogrudan/kurumsal satig yontemleri, “code
share” uguslar, miittefikler, dijital sosyal medya, mobil pazarlama, ¢cevrimig¢i islemler, fuarlar,
kampanyalar, promosyonlar, sponsorluklar, reklam ve halkla iligkiler gibi uygulamalari
kullanmaktadir. Katar Havayollar1 da tutundurma stratejisinde THY gibi farklilastirmalara
giderek reklam, kurumsal video, sponsorluklar vb. faaliyetler gerceklestirmektedir. Bu agidan,
iki sirketin tutundurma stratejilerinin kismen benzesmekte oldugu sdylenebilir. Ayrica her iki
sirketin de kendine 6zgii sadakat programi bulunmaktadir ve her iki havayolu firmasi da kendi

iilkelerinin bayrak tasiyict firmalaridir.

Sonug olarak; her iki sirketin de ayni rekabet stratejisini kullandigi, pazar bolimlendirme
bakimindan benzestikleri, hedef kitle belirleme agisindan farklilastiklari, konumlandirma
stratejisi  bakimindan benzerlige sahip olduklari, {irlin stratejisinde farklilastiklari,
fiyatlandirma noktasinda benzestikleri, dagitim politikasinda benzerlige sahip olduklari,
tutundurma stratejisi agisindan da kismen benzerlik gosterdikleri sdylenebilir. Bu dogrultuda,
calismanin ana hipotezi olan “HI: Katar Havayollar: ile THY pazarlama stratejileri ve

uygulamalart bakimindan farklilasmaktadir.” hipotezi kismen kabul edilmektedir.



Tiirk Havayollar — Katar Havayollar
1 | Rekabat Stratejisi Ayni
2 | Pazar Boliimlendirme Ayni
3 | Hede Kitle Farkli
4 | Konumlandirma Stratejisi Aynm
5 | Uriin Stratejisi Farkli
6 | Fiyatlandirma Ayn
7 | Dagitim Politikasi Ayni
8 | Tutundurma Stratejisi Ayni

Bu calismanin cesitli siirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle konu bakimindan ¢ok uluslu
isletme kategorisinde yer alan iki havayolu firmasi se¢ilmistir. Bu iki firma da kendi
tilkelerinin bayrak tasiyici sirketleri durumundadir. Konum bakimindan goérece olarak iki
iilkenin birbirlerine yakin olmalar1 ve ayni veya benzer pazarlara hitap ediyor olmalari,

karsilagtirma yapilabilmesi noktasinda dnemli bir kisit teskil etmistir.

Ileride yapilacak olan c¢alismalar icin; ¢ok uluslu isletmelere yonelik olarak farkli
sektorlerde, havayolu sektoriindeki diger firmalar arasinda, pazarlama disindaki insan
kaynaklari, finans, yonetim gibi konularda c¢esitli aragtirmalarin gerceklestirilmesi ve

karsilagtirmalar yapilmasi onerilebilir.



KAYNAKLAR

Akat, O. (2012). Uluslararasi Pazarlama Karmas: ve Yonetim, 8. Basim. Bursa: Ekin
Yayinlari.

Aktan, C. C. ve Vural, 1. Y. (2006). Cok Uluslu Sirketler Global Sermaye ve Global
Yatirimlar. Konya: Cizgi Kitabevi.

Aktan, C. C. ve Vural, 1. Y. (2012). Globallesme Siirecinde Cok Uluslu Sirketler. Istanbul:
Der Yayinlar.

Aktas, M. (2004). Uluslararas:t Transfer Fiyatlandirmast ve Tiirk Vergi Mevzuatinda
Uygulama Olanaklari. Ankara: Yaklasim Yayimcilik.

Aktel, M. (2001). Kiiresellesme Siireci ve Etki Alanlari. Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 6 (2), ss. 193-202

Aktepe, C. ve Sahbaz, R. P. (2010). Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin Marka
Degeri Unsurlart Agisindan Incelenmesi ve Ankara Ili Uygulamasi. Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 11 (2), ss. 69-90.

Akturan, U. (2008). Perakendecilikte Uluslararasilasma: Gelisim Siireci, Siireci Etkileyen
Faktorler ve Giris Stratejileri. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 25 (2), ss. 631-642.

Akyol, A. (2008). Pazarlara Giris Stratejileri, A. Yal¢cin ve G. Yola¢ (Eds.), Kiiresel
Pazarlama Yénetimi iginde, 327-354. Istanbul: Beta Basim Yaym.

Ali, S. (2013). A Study On The Marketing Strategies of Qatar Airways. Bachelor
Dissertation. Dubai: Amity University.

Arslan, K. (2006). KOBI'lerde Yénetim ve Pazarlama Aracit Olarak Franchising. Istanbul:
Istanbul Ticaret Universitesi Yaymlar.

Aslanoglu, S. (2007). Bir Biiyime Stratejisi Olarak Franchising Sistemi: Firmalar A¢isindan
Onemi, Mevzuat Boyutu ve Muhasebe Uygulamasi. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9 (1), ss. 71-94.

Ataman, G. (2009). Isletme Yénetimi: Temel Kavramlar ve Yeni Yaklasimlar, 3. Basim.
Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Aydemir, C., Arslan, I. ve Uncu, F. (2012). Dogrudan Yabanci Yatirimlarin Diinyadaki ve
Tiirkiye’deki Gelisimi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (23), ss. 69-
104.

Aydin, K. (2007). Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler, 2. Baski. Ankara:
Nobel Yayinevi.

Aykag, M., Parlak, Z. ve Ozdemir, S. (2009). Kiiresellesme Siirecinde Rekabet Giiciiniin
Arttirilmasi ve Tiirkiye’de KOBIler. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, Istanbul.



Aytemiz-Seymen, O. ve Bolat, T. (2005). Kiiresellesme ve Cok Uluslu Isletmecilik. Ankara:
Nobel Yaymn Dagitim.

Basak, L. (2008). 4875 Sayili Dogrudan Yabanci Yatirimlar Kanunu Cercevesinde Yabanct
Sermaye Mevzuat Rehberi. Ankara: TURMOB Yayinlar1.

Basak, L. (2015). Cok Uluslu Sirketler ve Bu Sirketlerin Vergilendirilme Esaslari. Vergi
Sorunlart Dergisi, (323).

Benli, A. O. (2006). /hracatta Dagitim Kanallarimin Segimi ve Kurulmasi. Ankara: T.C.
Bagbakanlik D1s Ticaret Miistesarhigi Thracati Gelistirme Etiid Merkezi.

Bhasin, H. (2018). Marketing Mix Of Qatar Airways — Qatar Airways Marketing Mix, 8th
January, https://www.marketing91.com/marketing-mix-of-gatar-airways/

Blattberg, R. C., Buesing, T. and Sen, S. K. (1980). Segmentation Strategies for New National
Brands. Journal of Marketing, (44), pp. 59-67.

Cemalcilar, 1. (1994). Pazarlama Kavramlar Kararlar. Istanbul: Beta Basim Yayim.

Cengiz, E., Gegez, E., Arslan, M. ve Pirtini, S. (2003). Uluslararast Pazarlara Giris
Stratejileri. istanbul: Der Yaynlari.

Catalca, H. (1993). Cokuluslu Sirketlerin Ev Sahibi Ulkede Karsilastig1 Engeller ve Firsatlar.
Yonetim Dergisi, 4 (14), ss. 31-36.

Dereli, B. (2005). Cokuluslu Isletmelerde Insan Kaynaklar1 Yonetimi. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (7), ss. 59-81.

Dibb, S. and Simkin, L. (1991). Targeting, Segments and Positioning. International Journal
of Retail and Distribution Management, 19 (3), pp. 4-10.

Dicken, P. (2006). Yeni Jeo-Ekonomi, A. Agca (Cev.), K. Biilbiil (Eds.), Kiiresellesme
Okumalar iginde, ss. 43-56. Ankara: Kadim Yayinlar.

Dikkaya, M. ve Ozyakisir, D. (2007). Kiiresellesme ve Cok Uluslu Sirketler (CUS)
Baglaminda Yoksulluk Sorununun Elestirel Bir Degerlendirmesi. Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi, Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, IV. Uluslararas1 STK lar Kongresi,
19-21 Ekim, Canakkale.

Dinger, O. (1998). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi. istanbul: Beta Basim Yaymm.

Dékmen, G. ve Aysu, A. (2010). Hiikiimet Istikrarinin Dogrudan Yabanci Yatirimlar
Uzerindeki Etkisi: Gelismekte Olan Ulkelere Iliskin Ampirik Bir Calisma. Yasar
Universitesi Dergisi, 18 (5). ss. 3028-3037.

DPT (1995). Diinyada Kiiresellesme ve Bolgesel Biitiinlesmeler. 7. Bes Yillik Kalkinma Plani
Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara

Dunning, J., Baker, J. C., Ryans, J. K. and Howard, D. G. (1988). The Future of Multinational
Enterprise?. U.S.A.: Lexington Books.

Ecer, H. F. ve Canitez, M. (2005). Uluslararasi Pazarlama, Teori ve Uygulamalar. Ankara:
Gazi Kitabevi.

Gedikli, A. (2011). Cok Uluslu Sirketler ve Dogrudan Yabanci Yatirimlarin Gelismekte Olan
Ulkelerin Kalkinmas1 Uzerine Etkileri. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 6 (1), ss. 96-146.

Griffin, R. W. and Pustay, M. W. (1996). International Business: A Managerial Perspective.
U.S.A.: Addison-Wesley Publishing.

Gilinay, N. (2005). Tiirkiye’de Hazir Giyim ve Konfeksiyon Endiistrisinde Uygulanan
Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri: Sorunlar ve Coziim Yollari. Ege Akademik Bakis
Dergisi, 5 (1), ss. 89-97.

Giines, A. ve Karakadilar, 1. S. (2015). Havayolu Tasimacilig1 Sektériinde Etkin Pazarlama
Uygulamalarmin Firma Performansiyla iliskilendirilmesi Uzerine Bir Kavramsal Calisma.
Nisantagsi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3 (1), ss. 86-110.

Giiriin, F. (2001). Globallesme ve Cokuluslu Sirketlerin Insan Kaynaklar: Yonetimine Etkileri.
Ankara: Kamu Isletmeleri Isverenler Sendikast.



https://www.marketing91.com/marketing-mix-of-qatar-airways/

Hirst, P. and Thompson, G. (2006). Kiiresellesme - Gerekli Bir Mit mi?, N. Uslu (Cev.), K.
Biilbiil (Eds.), Kiiresellesme Okumalari iginde, ss. 25-41. Ankara: Kadim Yayinlari.

Hunger, J. D. and Wheelen, T. L. (1993). Strategic Management. New York: Addison-Wesley
Publishing.

flter, B. ve Deveci, A. (2013). Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri, S. Aksoy ve G. Baris
(Eds.), Uluslararas: Pazarlama icinde, ss. 68-90. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari.

Iri, R. ve Acar, N. (2017). Bir Ulastirma Firmasinin Biiyiime ve Kiiresel Bir Marka Olma
Hikayesi: Tiirk Hava Yollar1 A.S. Ornegi. Journal of Current Researches on Social
Sciences, 7 (1), ss. 103-118.

Kaplan, E. (2013). Cok uluslu sirketler ¢ercevesinde transfer fiyatlandirmasi. Vergi Diinyast
Dergisi, (386).

Kar, M. ve Arikan, H. (2003). Avrupa Birligi Ortak Politika ve Tiirkiye. Istanbul: Beta Basim
Yayim.

Karafakioglu, M. (2000). Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, 3. Baski. Istanbul: Beta Basim
Yayim.

Karafakioglu, M. (2012). Pazarlama Ilkeleri, 5. Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Kaymake1, O. (2013). Kiiresel Ekonomide Cok Uluslu Sirketler ve Tiirkiye’deki Yansimalari.
Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11 (1), ss. 224-249.

Kazgan, G. (2000) Kiiresellesme ve Ulus Devlet. Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlart.

Kirtis, A. K. (2004). Uluslararas: Isletmecilik - Global ve Yonetimsel Yaklasim. Malatya:
Evin Ofset Matbaacilik Sanayi.

Kotler, P. (1976). Pazarlama Yonetimi, Coziimleme, Planlama ve Denetim, Cilt 1l. Ankara:
Bilimsel Yaymnlar Dernegi Yaynlari.

Kotler, P. (1999). Kotler ve Pazarlama, A. Ozyagcilar (Cev.). istanbul: Sistem Yaymcilik.

Kotler, P. (2000). Marketing Management, Millennium Edition. New Jersey: Prentice Hall
Inc.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunde, J. and Wong, V. (1999). Principles of Marketing. New
York: Prentice Hall.

Kozlu, C. M. (1991). Uluslararas: Pazarlama. Ankara: Is Bankas1 Yayinlari.

Kiiciikaslan-Ekmekgi, A. (2013). Uluslararas: Pazarlara Giris Stratejileri, S. A. Oztiirk ve N.
F. Ersoy (Eds.), Kiiresel Pazarlama iginde, ss. 74-99. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlart.

Mutlu, E. C. (1999). Uluslararasi Isletmecilik. Istanbul: Beta Basim Yayim.

Onen, V. (2016). Geleneksel Havayollar ile Diisiik Maliyetli Tasyicilar Arasindaki Stratejik
Yénetim  ve Pazarlama Karmasi Farklihklarmin  Icerik  Analizi, THY-Pegasus
Karsilastirmasi. International Journal of Academic Value Studies, 2 (7), ss. 63-94.

Oriicii, E. (2007). Modern Isletmecilik, 6. Baski. Ankara: Gazi Kitabevi.

Oz, N. S. (2005). Uluslararas: Vergi Rekabeti ve Vergi Cennetleri. Ankara: Maliye ve Hukuk
Yayinlart.

Ozalp, 1. (1998). Cok Uluslu Isletmeler: Uluslararasi Yaklasim. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yayinlari.

Ozalp, 1. (2013). Uluslararas: Isletmecilik. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari.

Ozdemir, D. (2002). Kiiresellesme, Ekonomik Biiyiime ve Cok Uluslu Sirketler. Dogu Bati
Dergisi, (18), ss. 237-244.

Ozgen, H. ve Ozseven, M. (2012). Isletmelerin Uluslararas1 Pazarlara Giris Bigiminin
Se¢iminde Yerel Pazar Faktorlerinin Etkisi Uzerine Adana Ilinde Bir Arastirma. Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 21 (1), ss. 1-20.



Ozkale, L., Sezgin, S., Uray, N. ve Ulengin, F. (1995). Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma
Mekanizmalari. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Ozkan, A. (2006). Kiiresellesme Siirecinin Medya ve Kiiltiir Uzerindeki Etkileri. Istanbul:
TASAM Yaynlart.

Resmi Gazete (2013). 4875 Sayili Dogrudan Yabanci Yatinmlar  Kanunu,
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/06/20030617.htm#1

Ronen, S. (1986). Comparative and Multinational Management. New York: John Wiley &
Sons.

Sarag, O. (2006). Kiiresel Vergi Rekabeti ve Ulusal Vergi Politikalar:. Ankara: Maliye ve
Hukuk Yayinlari.

Serinkan, C. ve Bagc1, Z. (2012). Cok Uluslu Isletmelerin Faaliyet Sekilleri ve Organizasyon
Yapilari. Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 1 (2).

Seyidoglu, H. (2001). Uluslararas: Iktisat Teori Politika ve Uygulama. Istanbul: Giizem
Yaymlart.

Sherman, A. and Bohlander, G. (1992). Managing Human Resources. Ohio: South Western
Publishing.

Siier, 1. (2014). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Nobel Yayin Dagitim.

Satiroglu, K. (1986). Cok Uluslu Sirketler Striiktiirel ve Fonksiyonel Bir Evrim Yaklagimi.
Ankara: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari.

Sisman, M. (2014). Uluslararas1 Pazarlama ve Tiirk Hava Yollar1 Ornek Stratejik incelemesi.
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Hali¢ Universitesi SBE.

Tagraf, H. (2002). Kiiresellesme Siireci ve Cok Uluslu Isletmelerin Kiiresellesme Siirecine
Etkisi. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 3 (2), ss. 33-47.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalar: Global Yonetimsel Yaklagim, 8.
Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim.

Temizel, H., Turan, E. ve Temizel, M. (2008). Kiiresel Isletmecilikte Ulkelerin Sosyo-
Kiiltiirel Yapilarindan Kaynaklanan Sorunlar. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, (19), ss. 459-474.

THY BAML Turkish Equity Conference Sunumu (2016).

THY Stratejiler (2015).
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/THY2015T
R/stratejiler.html

THY 3C°16 Sonug Ozeti (2016).
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/sunumlar/IR

PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF

TOBB Tiirkiye Sivil Havaciik Meclisi  (2018). 2017 Yili  Sektér Raporu,
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil_havac%C4%B11%C4%B1k_rapor
u_web%?20hali.pdf

Tutar, H. (2007). Kiiresellesme Siirecinde Isletme Yénetimi. Istanbul: Hayat Yaymcilik.

Tirk, Z. ve Siingi, A. (2004). Pazarlama Karmast Yoniinden Uluslararasi Pazarlama
Stratejileri. Mevzuat Dergisi, 7 (75).

UDHB (2017). Ulasan ve Erisen Tiirkiye 2017: Havacilik ve Uzay Teknolojileri, s. 327,
http://www.udhb.gov.tr/images/faaliyet/aSec26a31a72281.pdf

UK Essays (2013). Qatar  Airways Marketing Strategy, November,
https://www.ukessays.com/essays/tourism/welcome-on-board-to-gatar-airways-tourism-
essay.php?vref=1

Ulas, D. (2004). Cok Uluslu Sirketlerin Ortak Girisim Stratejilerini Kullanma ve Sonlandirma
Nedenleri. Ankara Universitesi Sosyal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 59 (2), ss. 151-178.

Ulas, D. (2008). AB’ye Yonelen Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Cok Uluslu
Isletmelerin Uretim Yeri Se¢im Kararlar1. Avrupa Calismalar: Dergisi, 8 (2), ss. 77-95.



http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/06/20030617.htm#1
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/THY2015TR/stratejiler.html
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/THY2015TR/stratejiler.html
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/sunumlar/IR_PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThyInvestorRelations/download/sunumlar/IR_PRESENTATION_9M'16_TR_vF.PDF
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil_havac%C4%B1l%C4%B1k_raporu_web%20hali.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/sivil_havac%C4%B1l%C4%B1k_raporu_web%20hali.pdf
http://www.udhb.gov.tr/images/faaliyet/a5ec26a31a72281.pdf
https://www.ukessays.com/essays/tourism/welcome-on-board-to-qatar-airways-tourism-essay.php?vref=1
https://www.ukessays.com/essays/tourism/welcome-on-board-to-qatar-airways-tourism-essay.php?vref=1

Uniisan, C., Pirtini, S. ve Bilge, O. F. (2004). Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 A¢isindan
Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Iliskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma.
Oneri Dergisi, ss. 1-13.

Yasgiil, S. (2002). Kiiresellesme, Cok Uluslu Sirketler ve Sirket Birlesmeleri: Diinya Ilag
Endiistrisi Ornegi, Kiiresellesme: Iktisadi Yonelimler ve Sosyopolitik Karsithklar iginde, A.
Soyak (Drl.), ss. 211-261. istanbul: Om Yaymnevi.

Yavuz, C. ve Sivrikaya, D. (2011). Kiiresellesmenin Aktorlerinden Cokuluslu Sirketler ve
Yénetisim. 11. Uluslararas1 Davraz Kongresi, Isparta.

Yiiksel, O. (1999). Uluslararas: Isletme Yonetimi ve Tiirkive Uygulamalari. Ankara: Gazi
Kitabevi.






OZGECMIS

Ad1 Soyadi : Macit Batuhan BATIR
Dogum Yeri ve Tarihi : Istanbul 22.06.1992
Yabana Dili - Ingilizce

Tletisim (Tel/Mail) : 0(536) 770 78 92

Egitim Durumu (Kurum ve Yil)

Lise : Ozel Yildizlar Koleji
Lisans - Istanbul Bilgi Universitesi
Yiiksek Lisans : Istanbul Okan Universitesi

Calistigi Kurumlar ve Y1l : Batir Ingaat (2014-..)





