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OZET

ULUSLARARASI PAZARLARA GiRIS STRATEJILERI VE BU
SURECTE ORTAYA CIKABILECEK PROBLEMLER: USAK iLi TEKSTIL
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Selcuk Sert
isletme Anabilim Dali

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii
Haziran 2008

Danisman: Yard. Dog¢ Dr. Alparslan Sahin Gormus

Kdresellesen diinyada isguct, sermaye ve teknolojinin uluslararasi bir boyut
kazanmasi ile birlikte, isletmelerin kendi Glkeleri disindaki pazarlara yonelmel eri
kacinilmaz hale gelmistir. Uluslararasi pazarlara yonelme karari veren isletmelerin
ise birgok karari gz 6niinde bulundurmalari gerekmektedir. Uluslararasi pazarlara
hangi strateji ile girilecegi ise bu kararlardan biri ve en 6nemlilerinden kabul
edilmektedir. Bu surecte isletmelerin kendi karakterlerine uygun en dogru adimlar
atmasi yerinde olacaktir. Calismamizin amaci, Usak Tekstil sektorinde faaliyet
gosteren isletmelerin uluslararasi pazarlara hangi strateji ile girdikleri ve bu sirecte
karsilastiklari sorunlari saptamaktir. Uluslararasi pazara giris stratejileri ve bu
slrecte ortaya cikabilecek problemler teorik olarak agiklandiktan sonra Usak Tekstil
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler Uzerinde anket calismasi yapilmis ve

sonuglari degerlendirilmistir.



ABSTRACT

ENTRY STRATEGIES TO AN INTERNATIONAL MARKETS AND THE
PROBLEMS THAT WILL BE ABLE TO APPEAR IN THIS PROCESS: THE
STUDY OF USAK TEXTILE SECTOR.

Selcuk Sert

Department of Management

Afyon Kocatepe University, The Institute of Soci al Sciences
June 2008

Advisor: Assistant Prof. Alparslan Sahin Gormus

As labour force, capital and technology are getting into international dimensions
in the globalizing world, it is inevitable that establishments attend the markets
abroad. The establishments have to take lots of decisions into consideration. One of
the most important decisions is which strategy you will attend for the international
markets. In this process, establishments have to follow the most suitable steps for
their characteristics. The aim of this study is to determine which strategies Usak
Textile Sector is using for the international markets and what problems they are
facing. After determining the strategies of attending the international markets and
explaining the probable problems theorically, a survey was made upon the
establishments in Usak Textile Sector and the results were evaluated.
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GIRIS

Kiresellesme ile birlikte sermaye, teknoloji ve isgiciniin hareketliliginin
artmasi isletmelerin dis pazarlara acgilmalarini zorunluluk haline getirmistir. Bu
stirecte isletmeler bircok problem ile karsi karsiya kalmaktadir. Ctunku her ulkenin
kendine has gelenek, gorenek ve dis ticaret rejimleri vardir.

Uluslararasi pazarlara giris isletmeler icin 0nemli karar alanlarindan birini
olusturmaktadir. isletmeler gelecegin belirsizliklerini azaltmak, satis ve karlihg
artirmak ve i¢ pazarlarin olumsuzluklarini azaltmak igin uluslararasi pazarlarda
faaliyette bulunmay! bir alternatif olarak degil zorunluluk olarak goérmektedirler.

Bu calisma isletmelerin uluslararasi pazarlara hangi stratejiyle girecekleri ve bu
stregte  Kkarsilasabilecekleri  problemleri saptamak amaciyla hazirlanmistir.
Uluslararasi pazarlara giriste ¢ok farkli stratejiler bulunmaktadir ve her bir
stratejinin kendine has avantaj ve dezavantajlari vardir. isletmeler bu stratejiler
icinde kendi icin en uygun stratejiyi segmek zorundadirlar ; ¢linki her pazar icin ayni
stratejiyi uygulamak oldukga riskli goriilmektedir.

Tekstil sektorlii dinyada oldugu gibi Ulkemiz icinde oldukca o6nemli bir
sektordlr. Turkiye ihracatinin lokomotifi olan bu sektér ayni zamanda Uretime
katilan istihdamin on da birini olusturmaktadir. Buna bagli olarak ta llkeye getirdigi
katma degerin yiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

Usak’ ta isletmelerin faaliyet alanlarina bakildiginda, islet melerin % 65’ inin
tekstil ile ugrastiklar goralmastir (Bayrakli v.d., 2002: 7). Bu agidan bakildiginda
tekstil sektoriinin Usak i¢in de ekonominin lokomotifi oldugunu soyleyebiliriz.
Usak’ta tekstil sektortinin hammaddesini olusturan dokumacilik ve iplik f aaliyetleri
¢cok uzun zamandir yapilmaktadir. Bu durum, isletmelerin faaliyetlerini tekstil
sektoriine kaydirdiklarini  gostermektedir.  Uretimde ileri diizey teknolojinin

kullaniimasi ile maliyetlerin azaltildigi da sylenebilir.



BIRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA CEVRESI VE OZELLIKLERI
I. ULUSLARARASI PAZAR VE PAZARLAMA KAVRAMI

Gunimuzde isletmeler i¢ pazarlarda meydana gelebilecek risklerden korunmak,
karlarini arttirmak, atil kaynaklari Gretimde kullanmak ve buna bagl olarak
stoklarini eritebilmek ve bunun gibi bircok sebepten dolayi uluslararasi pazarlara
acllmak istemektedirler. Ama burada dikkat edilmesi gereken ulusal pazar ile
uluslararasi pazar arasindaki farkliliklarin belirlenmesidir. Bu farkliliklar isletmeler
icin hayati 6nem tasidigindan dolayr bu kavramlarin tanimlanmasi oldukga

onemlidir.

Uluslararasi pazar kavrami, ulke sinirlari disindaki t im pazarlar kapsamaktadir.
Bu pazarlar birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahiptir. Bu ¢ok farkli pazarlarin ise
her birinin ayri ayri ele alinmasi uluslararasi pazarlama agisindan da uygun
olacaktir. Cunku bir pazar igin uygun olan mal ve pazarlama karmasi diger pazarlar
icin uygun olmamaktadir (Mucuk, 2001: 90).

Uluslararasi pazarlama kavrami dis pazarlarla ilgili olan pazarlama gabalarini
kapsamaktadir. Uluslararasi pazarlama; mallarin ve hizmetlerin ulusal sinirlar disina
pazarlanmasi veya bir firmanin mallarinin ve hizmetlerinin birden cok Ulkeye
akisini diizenleyen faaliyetlerdir (Cengiz v.d., 2003: 5).

Uluslararasi pazarlama; isletme amaclarina ulasmay! sa§layacak degisimi
gerceklestirmek  Gzere  mallarin,  hizmetlerin,  fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok tlkede yapilan planlama
ve uygulama sirecidir (Tenekecioglu, 2002: 2).

Uluslararasi pazarlama kavramini uluslararasi ticaretten ayirmak gerekir.

Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin dider Ulkelere akisi ile ilgilidir ve



konularin analizinde odak noktasi ¢demeler dengesi ve kaynak transferlerinin
sinirlar otesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Uluslara rasi pazarlama
ise pazarlarla ilgilidir ve analiz birimi olarak “bir isletmeyi” ele alir (Mucuk, 2001:
296).

Cagdas pazarlama anlayisini  benimsemis olan bir isletme, Grettigini
musterilerine satmak yerine, onun arzu ettigi mal ve hizmetleri Gretmeye calisir ve
maddi ve beseri tim olanaklarini seferber eder. Bu baglamda pazarlamanin
esaslarini; pazar bilgisi toplama, yeni mamul gelistirme, fiyatlama, dagitim ve
tutundurma olusturmaktadir. O halde uluslararasi pazar lama, ulusal sinirlar
disindaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirlemek, daha sonra bu istek ve
ihtiyaclari ulusal ve uluslararasi rakiplerden daha iyi sartlarda karsilamak ve
musteriyi tatmin etmektir (Cengiz v.d., 2003: 5-6). GlUnumuzde isletmeler artik neyi
Uretirsem onu satarim zihniyetinden uzaklasmis ve misteri odakli bir stratejiyi
benimsemistir. Bu ise isletmelerin glinimizin rekabet kosullari altinda hayatta
kalabilme sanslarini arttirmaktadir. Formula 1 yarislarinda hemen hemen bitiin
takimlarin lastiklerini tedarik eden Bridgestone, 2007 yili icinde butlin takimlara
birer mihendis gondermistir. Bu miihendisler de “hangi lastik hangi otomobil ile
veya hangi lastik hangi suriict ile uyum saglamaktadir ?” sorularinin cevabinin
bulunabilmesinde takimlara yardimci olmaktadir. Diinyaca unli bu isletmenin
satislardan sonra yaptiklari bu girisim musteri odakli olma ile ilgilidir.

Uluslararasi pazarlama: isletmeye ait olan mal ve hizmetlerin planlanmasi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve bu mal ve hizmetlerin dogrudan tlke disindaki
birden fazla (lkedeki tlketicilere akisini tasarlayan bir isletme aktivitesidir.
Uluslararasi pazarlamayi ulusal pazarlamadan ayiran en 6énemli 6zelliklerden biri
pazarlama islemlerinin  birden fazla  Ulkede uygulaniyor  olmasidir
(Cateora&Graham, 1999: 6).



Il.  ULUSLARARASI PAZARLAMAYI ETKILEYEN CEVRESEL
FAKTORLER

Uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari pazarlama teknikleri
ile ilgili degildir. Bu farkhhklar tlkelerin birbirinden farkli olmasi ve islet menin i¢
pazar yerine ¢ogu kez birden cok dis pazar ile ugrasiyor olmasidir (Mucuk, 2001:
302). Yurt disinda pazarlamada bulunacak bir girisimci birgok yeni sey 6grenmek
zorunda kalacaktir. Her ne kadar uluslararasi pazarlama yeni pazarlama ilkeleri
gerektirmiyorsa da isletmelerin surekli degisen karmasik uluslararasi pazarlama
cevresi hakkinda esasli bilgiler edinmeleri ve bunlari stirekli giincellemeleri gerekir.
Herhangi bir tlkenin farkli mal ve hizmetlere olan yatkinhgi ve yabanci firmalar
acisindan cekiciligi ekonomik, politik, yasal, kilturel ve ticari hayat gibi kontrol
edilemeyen dis gevre faktorlerine baglidir. (Tek, 1990: 183) Bu faktorlerin g6z ardi
edilmesi basarisizli§i getirecektir. Basarisizlik ise isletmenin avantaj ve Kkar
saglamay! dusltindugl pazarlarda tutunamamasi anlamina gelmektedir. Bircok
uluslararasi isletme ise bu faktorleri ©6nemsemediginden dolayl basarisiz

olmuglardir.
A) EKONOMIK VE DEMOGRAFIK CEVRE FAKTORLERI

Uluslararasi pazarlari dolayisiyla uluslararasi pazarlama yonetimini etk ileyen
faktorler agisindan ekonomik cevre faktorleri ile demografik cevre faktdrlerinin
onemi agiktir (Mucuk, 2001: 304).

Bir dis pazarda bir mal veya hizmetten ne kadar satilacagini belirleyen en 6nemli
faktor, sliphesiz, o pazardaki misterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niufusun
yaslara gore dagihmi 6n tahminlerde sik sik kullanthr. Cinkd bunlarin her biri mal
veya hizmetin talebi Uzerinde, degisik Olcllerde de olsa etkili olmaktadir
(Karafakioglu, 1997: 13). Nufusun yaslara gore dagilimi isletmelere Uretecekleri
mallar ve hizmetler hakkinda bilgi verecektir. Clinkii gen¢ ve yash nifusun
ihtiyaclari birbirinden farkhdir. Mesela isletmelerin nufusu geng ulkelerde genglere
hitap eden mallari Gretmeleri kendileri icin daha iyi olacaktir. Clink{ bu Grlnlerin
pazar potansiyelleri yasli niifusa gore daha fazladir ve alternatifleri de oldukga

fazladir.



Ayrica nufus pazar hacmini belirleyen en 6nemli gostergelerden biridir . Dlinya
nifusunun 2025 yilinda 9 milyar kisiyi asacagi tahmin edilmektedir
( http://wwwe.aileplanlama.com/veriler.html). Bu nedenle Grin ya da hizmetlerini
baska pazarlarda satmak isteyen isletmeler niifus 6zelliklerini ve musteri istek ve
ihtiyaglarini iyi degerlendirmeli ve mal ve hizmetlerini misteri istek ve ihtiya clarina
gore uygunlastirmalidir (Uzman, 2002: 9).

Ekonomik c¢evre faktorleri yine uluslararasi pazarlamayl etkilemektedir.
Uluslararasi pazarlara agilacak bir firma mutlaka her llke ekonomisine ait bilgiler
edinmelidir. Pazar olarak bir Glkenin gekiciligini su iki énemli gdsterge yans itir.
Ulkenin sanayilesme yapisi ve gelir dagilimi. Sanayilesme yapisi o Glkenin mal ve
hizmet ihtiyacini, gelir ve calisma dizeyini gosterir (Kotler&Armstrong,1994:
584). Ozellikle sanayilesme diizeyi ile ilgili olan gelir ve gelir dagilimi, dolayisiyla
cesitli Ulkelerdeki farkli hayat standartlari Glkelerin pazarlama sisteminde blyuk
farklihklara yol acar.(Mucuk, 2001: 304) Gelir dlzeyinin dusik oldugu tlkelerde
yiksek fiyath mallarin satisi, o mallarin kalitesinin ylksek olma sina ragmen kolay
olmamaktadir (Tenekecioglu, 2002: 9).

Gayri Safi Milli Hasila da (GSMH) yine dis pazarlara acilmada 6nemli bir
gostergedir. Bir Ulkenin Urettigi mal ve hizmetlerin 6l¢lst olan GSMH daki artis
ulkenin ekonomik performansinin iyi yonde gelistig ini gosterir. GSMH nin istikrarli
ve surdurdlebilir bir sekilde yillarca artmasi o Ulkede yeni isletmelerin
kuruldugunun veya mevcut isletmelerin daha iyi is yaptiklarini gosterir (Ceylan,
2004: 242-243). Yukardaki kriterler goz onune alindigi zaman ulkemizin dis
yatinmlar icin oldukc¢a cazip bir tlke oldugu gorulmektedir. Geng nifus oraninin
fazla olmasi, GSMH nin artmasi, ekonominin her yil istikrarli bir sekilde blyumesi
ve kisi basina disen milli gelirin artmasi Ulkemizi dis yatirimlar icin cazip hale

getiren sebeplerin basinda gelmektedir.
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B) YASAL VE POLITIK CEVRE FAKTORLERI

Uluslararasi pazarlara agtlan isletmeler icin énemli olan temel politik ve hukuki
faktorler arasinda milliyetgilik, politik istikrar, ticarete getirilen sinirlamalar,
diizenleyici yasa ve kurallar ile ticari anlasmalar ve ekonomik topluluklar sayilabilir
(Mucuk, 2001:307). Milliyetcilik akimlari cogu kez uluslararasi is letmelerin 6nlinde
bilyiik bir sorun olmakta ve uluslararasi ticareti sinirlandirmaktadir. Ulkemizde bir
zamanlar italyan ve Fransiz mallarina yapilan boykotlarin ana sebebini milliyetcilik
olusturmaktadir.

Ticarete getirilen sinirlamalari basinda gimrik vergileri, ithalata konulan
kotalar, llkede elde edilen karin bloke edilmesi, kar transferlerinin dnlenmesi ile
urin  kalitesi ile ilgili standartlarin  konulmasi isletmeyi etkilemektedir
(Tenekecioglu, 2002: 10).

Dizenleyici yasa ve kurallar ise isletmenin kendi tlkesinin ihracat ve yurt disi
faaliyetleri ile ilgili yasa ve kurallari, uluslararasi kural ve diizenlemeler ve girilec ek
ulkenin yasa ve kurallaridir (Mucuk, 2001: 308).

Uluslararasi pazarlara agiimak isteyen firmalar éncelikle politik istikrarin oldugu
ulkeleri secerler. Ayrica devlet birokrasisi ve parasal diizenlemeler isletmelerin
uluslararasi  pazarlara giriste dikkat etmesi gereken diger faktorlerdir
(Kotler&Armstrong,1994: 585-586).

Girilmek istenen dis Glkenin yasalari ve kurallari da Ulkeden tlkeye biyik
farkhliklar gostermektedir. Farkh duzenlemeler ise o¢zellikle su konularda
olmaktadir (Tenekecioglu, 2002: 10):

e Haksiz rekabet ve anti damping duzenlemeleri,

e Tiketicinin ve ¢evrenin korunmasi,

o Patent alma, marka tescili, telif haklari,

e Uriin kalite kontrolii, garanti suireleri ve satis sonrasi hizmetler ,

e Yetkili saticilik, distribatorlukle ilgili s6zlesme yap ma ve bunun iptali.

Yine uluslararasi pazarlara giriste ekonomik topluluklar da 6nemlidir. Bu
topluluklar diinyadaki ticareti serbestlestirme agisindan veya ticareti ve ekonomiyi
gruplastirmasi bakimindan incelendiginde isletmeye olumlu Katkilari olacaktir.

Mesela Diinya Ticaret Orgutii (WTO) Uye Ulkeler icin uluslararasi diizeyde kabul



edilebilir uygulamalari belirlemistir. isletmeleri dogrudan etkilememelerine ragmen
daha istikrarli ve tahmin edilebilir bir pazarlama c¢evresi olusturma konusunda
isletmelere yardimci olmaktadir. Dunya ticaretine bakildigi zaman bir kutuplasma
goze carpmaktadir. Amerika kitasinda NAFTA, Avrupa kitasinda AB, Asya
kitasinda kurulan ASEAN bu kutuplasmalari gostermektedir. Bu ticari kuruluslar
kendisine Uye olan Ulkelerde ticareti sinirlandirici etkileri a zaltarak ticareti arttirici
yonde bir etkide bulunmaktadir. Fakat yine bu kuruluslar kendi Uye olmayan

ulkelere ise sinirlandirmalar getirmekte ve dinya ticaretini sinirlandirmaktadirlar.
C) KULTUREL VE SOSYAL CEVRE FAKTORLERI

Kdiltiran belli bir toplumun sahip oldugu degerlerini, takip ettikleri normlarini
ve meydana getirdikleri fiziksel yapitlarini kapsadigini soyleyebiliriz. Kalturd,
uluslararasi pazarlama agisindan ele alirsak, toplumu meydana getiren bireylerin
ayirt edici  Ozelliklerini  olusturan o6grenilmis davranis kaliplarindan kurulu
bitlnlesik bir sistem olarak tanimlayabiliriz. Kiltir soyut yada somut olarak bir
toplumun distndigu, soyledigi ve yaptigi her seyi kapsar (Tenekecioglu, 2002: 7).

insanlar fiziksel olarak genelde ayni olmakla birlikte, uluslararasi pazarlarin
veya pazarlamanin en gu¢ yonlerinden biri, tiketicinin tercih, tutum ve davranislari
ile ilgilidir. Ulkelerin kulturleri arasindaki farkhliklar pazarlanan m al ve hizmetleri
ve pazarlama yontemlerini etkiler. “Musliman mahallesinde salyangoz satmak ve
tereciye tere satmak” deyimleri uluslararasi pazarlardaki gucl ukleri agiklar
niteliktedir (Tek, 1997: 260).

Her Ulke kendine has Kiiltiire sahiptir. Ornegin Almanlar ile Fransizlarin
ekonomik seviyeleri benzer olmalarina ragmen kulturleri bir hayli farkhdir. Bu
yuzden dis pazarlarin kultirel yonlerini belirlemek icin bir takim genellemeler
yapmak yanlis olacaktir. Her toplumu ayri ayri analiz etmek isletme icin daha
avantajl olacaktir. (Mucuk, 2001: 303)

Urdnler bir Glkeden digerine ihrac edildigi zaman iki tilkenin kiltirleri arasinda
benzerlikler varsa driinlerin kabul gorme sansi oldukca yiiksektir. Ulkeler arasi
farklihklar fazla ise drtinlerin ve pazarlama karmasinin diger elemanlarinin bu tlke

kllturtne adaptasyonu 6nem kazanir (Tenekecioglu, 2002: 7).



Uluslararasi pazarlarda dil yine 6nemli bir faktér olmaktadir. Diller arasindaki
farklihklar g6z 6énune alinarak, isletmeler masterileri ile arasindaki iletisimi dogru
bir sekilde yapmahdir. Parker Pan sirketinin reklam filmi Giney Afrika’da
yayinlandiginda yanhs anlasilarak istenmeyen hamileliklerden koruyucu bir (r in
olarak algilanmistir (Boone&Kurtz, 1995: 137).

Dil konusu oldugu kadar sozsiiz iletisim, din, 6rf ve adetler, gelenekler ve
gorenekler ve sosyal normlar konusunda da firmalar oldukca dikkatli olmalidir.

Sosyal faktorlerde uluslararasi pazarlamada onemli farkliliklara yol acar. Yeni
bir dis pazara girmeye calisirken aile, saglik ve spor gibi sosyal kurumlar iyi bir
sekilde incelenip analiz edilmeli ve pazarlama faaliyetleri b unlara gore
dizenlenmelidir. Sosyal ve kilturel farkliliklar is gérismesinde de etkili olmaktadir.
Ornegin, Gliney Amerikahlar is gériismesinde birbirlerine cok yakin otururlarken,
Amerikalilar mesafeli olmayi tercih ederler (Mucuk, 2001: 304).

Mesela Tanzanya da yasayan kadinlar c¢ocuklarina asla yumurta
vermemektedirler. Nedeni ise c¢ocuklarinin ileride gugsiz ve kel olma
korkularindandir (Kotler&Armstrong,1994: 586). Uluslararasi pazarlara giriste
ortaya ¢ikan bu farkliliklar isletmelerin basar 1l olup olmayacaklarini etkilemektedir.
Cok kicuk gorilebilecek bu farkliliklar  bircok uluslararasi isletmenin
basarisizliklarinda 6nemli rol oynamistir. Bu isletmeler daha sonra stratejilerini
degistirmek zorunda kalmislardir. isletmeler bu siirecte yabanci llke paza rlarinin
kaltirel ve sosyal farkliliklarini belirledikten sonra faaliyette bulunmayi

disunmelidirler.
D) TEKNOLOJI

Ulastirma, iletisim, enerji sisteminde meydana gelen gelismeler Ulkeler arasi
karsilastirmal  Ostunlikleri de degistirmekte ve (lkelerin  sosy o-ekonomik
kalkinmalarini  hizlandirmaktadir. Teknoloji dizeyi dusik Ulkeler gelismis
ulkelerden daha ¢ok teknoloji transferi yapmakta yada teknoloji agirlikli triin satin
almaktadir (Tenekecioglu, 2002: 12). Ornegin Cin teknoloji transferi ugruna
Amerika ile farkli siyasal rejimleri oldugu halde iliskilerini siklastirmis ve hatta
kendi rejimini bile yumusatmistir. Ayrica gelismekte olan Ulkeler teknolojinin ¢ok

gelistigi Ulkelere, bu Glkenin coktan biraktigl, unuttugu veya 6nem vermedigi fakat



onemli bir pazar hacmi olan basit teknolojiye dayali basit endustriyel Griinler

pazarlayabilmektedir. Ornegin Trkiye’nin Amerika’ya vitesli mikser, basit tarim

aletleri pazarladigi gibi. Bunun nedeni ise gelismis Ulkeler gereksinme yaninda,

politik destek ve planli eskitme gibi ekonomik ¢ikarlar nedeni ile bu tir ithalatta

bulunabilmektedir (Tek, 1997: 261-262). Teknoloji uluslararasi ticaretin yapisini

degistirmekle birlikte Uretim maliyetlerini dusuriicl etki de saglamaktadir. Ayrica

isletmelere rakipleri karsisinda gor eceli bir avantaj saglamaktadir.

I11. ULUSLARARASI PAZARLARIN ONEMI VE GENEL OZELLIKLERI

Ulkeler gerek disa acilma gerekse yabanci sermayeyi cekmek bakimindan

uluslararasi pazarlarda siyasi rejim tanimaksizin yarisa girismislerdir. Bu nedenle

uluslararasi pazarlarin artan 6nemi su (g baslik altinda toplanabilir (Tek, 1997: 255):

Etkileyici faktorler: Artan yurt ici yerli ve dis rekabet (bazi sektorler igin
gecerli olan), artan maliyetler, ¢cok ulusu sirketlerin gelisimi ve devletlerin
ihracatl tesvik tedbirleri. Uluslararasi pazarlarin ekonomik ishirligi ve
bitlinlesmelerle bulytmesi, genislemesi, hizli teknolojik gelisme, iletisimde
gelisme v.b.

Karsilastirmali avantajlar kurami: Kuram her Glkenin karsilastirmali olarak
en avantajli, en etkin oldugu mal ve h izmetleri Gretmesini ve pazarlamasini ifade

eder.

ithalat ve ihracatin artigi: Dinya ticaret hacminin artisi yurt disi pazarlari
cazip hale getirmistir. ithalat ve ihracat artisi ile ilke igindeki rekabet artis
gosterecek ve yurt icindeki isletmeler hayatta kalabilmek icin verimlilik
dizeylerini arttiracak ve daha kaliteli mallar ve hizmetler retmek zorunda
kalacaklardir. Bu da ulke ekonomisine oldugu kadar tiketiciler icinde fayda

saglayacaktir.
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A) ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA NEDENLERI

Isletmeler uluslararasi pazarlara acilirken bazi avantajlara sahip olabilecegi gibi,
yine Uretim faaliyetlerini i¢c pazarda yuriterek belli avantajlara sahip olabilirler.
Isletmeler i¢ pazara yonelik calistiklari zaman su avantajlari elde etmektedirler.
Bunlar; bazi piyasalarda rakiplerin az olmasinin saglayacagl avantaj lar ve ihracat
icin gerekli olan glimruk formalitelerinin olmamasidir.

Ayrica i¢ pazari daha iyi tanima, daha az risk, yabanci dil 6grenme ve yabanci
para ihtiyaci olmamasi yine isletmeleri i¢ pazarda kalmaya tesvik etmektedir.
(Mucuk, 2001: 298) Bu avantajlar isletmeler igin bir tercihtir. Bazi isletmeler ic
pazarlarda kalarak dis pazarlarin olumsuzluklarini azaltmak isterken bazi
isletmelerde i¢ pazarlarin olumsuzluklarindan etkilenmemek icin dis pazarlara
acilirlar. Bu tercih isletmenin ne kadar kiresel dustntp disunmemesi ile ilgilidir.
Dis ticaretin isletmelere sagladi§i avantajlar kesinlikle yadsinamaz.

Isletmelerin dis pazarlama faaliyetlerine girismesi altindaki neden leri su sekilde
siralayabiliriz (Tek, 1997: 255-256).

e Diinya pazarindaki potansiyel,

e Uzun vadeli karhihgi arttirmak icin cografi cesitlendirme (Pazar gelistirme),

e Uretim kapasitesini gelistirme,

e Uluslararasi pazarlarin isletmelere yeni drlinlerin ve fikirlerin kaynagini

olusturmasi,

e Belirli tlkelerdeki kaynaklardan yararlanma,

e Cok uluslu faaliyetlerin avantajlarindan yararlanma ve etkinligi arttirma ,

e Pazarlara potansiyel rakiplerden once girip onlara yer birakmama ve

dislama,

e Baslica rakiplere karsi misilleme glicii kazanma .

Bunlarin disinda yine isletmelerin i¢ piyasadaki satislarinda mevsimlere gore
oynamalar oluyorsa, durgun zamanlarda ihracat yoluyla isletmeler Gretimlerini
dengeli ve surekli hale getirebilmektedirler. Cesitli dis pazarlara yonelme ig
piyasadaki rizikoyu azaltacak, i¢ piyasadaki talebin dismesi sonucunda ise isletme
etkilenmeyecektir. Ayrica bazi Grinlerin ihracati da devlet tarafindan desteklendigi

icin isletmeler bu isten karli ¢ikacaklardir. Uluslararasi pazarlar firmayi gelecegin
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getirecegi kosullara gore hazirlayacaktir (Kozlu, 2003: 29-30). Gelecek isletmeler
icin belirsizligi ifade eder. Belirsizliklerde isletmeler icin riskleri ifade eder.
isletmelerin bu riskleri ortadan kaldirabilmek icin gelecedi en azidan tahmin
edebilmeleri gerekir. Bu surecte isletmeler igin ul uslararasi pazarlar her zaman igin

bir alternatiftir.
B) ULUSLARARASI PAZARLARA GIRMENIN AVANTAJLARI

Isletmelerin kurulus amagclari kar sa§lamak, sosyal sorumluluk gérevlerinin
yerine getirebilmek ve siireklilik saglamaktadir. isletmeler uluslararasi pazarl ara
girerek karlarini arttirmakta ve devamlilik saglamaktadir. Ayrica kar saglayan ve
sektoriinde devamlilik saglayan isletmeler sosyal sorumluluk gérevlerini yerine
getirmektedir. Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak isletmelerin amaglari ile
ortismektedir. isletmenin basarisi amaglarina ulasma ile degerlendirilmektedir. Bu
acidan bakildigr zaman uluslararasi pazarlar isletmeler icin her zaman avantajli
olmaktadir.

isletmeler uluslararasi pazarlara girerek asagidaki avantajlari saglamaktadirlar
(Tenekecioglu, 2002: 4-5).

- Karsilagtirmali ustiinliiklerden yararlanmak: isletmelerin dis pazarlarda daha
fazla gelir elde etmelerinin nedeni karsilastirmali  Gsttnltkler  fikrini

benimsemeleridir. Bunun anlami isletmelerin basarili olduklari mal ve hizmetleri

ureterek, daha az verimli olduklari Griin ve hizmetlerle bunlari degistirmesidir.

- Rekabet edebilmek veya rekabetten kaginmak: Uluslararasi pazarlara girmek
yurt icindeki asiri rekabetten isletmeleri koruyacaktir. Yurt icinde bulunan bazi
piyasalar icinde yasamak igin oldukca fazla caba harcamak gerekebilir. Bu
piyasalarda rekabet oldukca fazladir. Ornedin Japon otomobil imalatcilarinin

Avrupa ve Amerika piyasalarina girmeleri.

- Vergi avantaji elde etmek: Bazi Ulkeler uluslararasi ticareti tesvik etmek icin
vergi avantaji saglamakta ve isletmelerin uluslararasi ticaret kazancglarindan daha az

vergi almaktadir.

- Uriiniin pazarda kalma siiresini uzatmak: i¢ piyasada énemini yitirmis mal ve

hizmetlere dis pazarlarda alici bulabilme olasili§inin yuksek olmasi.
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- Karlari korumak ve artirmak: Yukarida saydigimiz avantajlari blinyesinde
toplayabilen veya bu avantajlardan faydalanabilen isletmeler diger isletmelere gore
daha fazla kar elde edeceklerdir.

Uluslararasi pazarlara agilma isletmeler disinda llke ekonomisine de buyuk
katkilar saglamaktadir. Bu katkilar statik ve dinamik olmak (zere ikiye
ayrilmaktadir. Dis ticaretin statik yararlar karsilastirmali Gstiinliklere uygun bir
uluslararasi uzmanlasma ve is bolimanin bir defalik yararlarini ifade eder. Dig
ticaretin Ulke kalkinmasi Uzerindeki olumlu etkileri ise dinamik yarar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar ise, Uretim ve kaynak acigini karsilama, i¢
ekonomide bulunan Uriin fazlasina ¢ikis (pazar) saglama, genis bir piyasa hacmi,
rekabet, i¢ piyasa talebini gelistirme ve ekonomik dinamizmdir ( Seyidoglu, 2003:
112-113).

C) ULUSLARARASI TICARETIN BOYUTLARI

Ekonomik kalkinma ihracat artisina bagh oldugu kadar ithalat artisina da
baghdir. Bu climleye bagh olarak su soru aklimiza gelebilir. Bir (ilke ithalat yaparak
nasil buylr? Bu sorunun cevaplanmasinda 6nemli olan nokta tlke ithalatin yapisidir.
Yani (lkenin ithalatina konu olan mallarin gesididir. ithalata konu olan mallar
dogrudan tuketim mallari ise ekonomik bilyimeden s6z etmek imkansizdir. Fakat
ithalata konu olan mallar yatirirm mallari veya teknoloji transferi ise o zaman
ekonomik bliyumeden sz edilebilir. Yatirrm mallari belli bir dénemden sonra
uretime katilacak ve ekonomik biylimeye katki saglayacaktir. Teknoloji transferi ile
maliyetler azalabilir, atil kaynaklara Uretime kaydirilabilir ve bunlarin sayesinde
verimlilik arttirilabilir ve ekonomik blytime saglanabilir.

Disa agilmanin ilk yolu dis alim ve dis satimdir. Her ikisi de uluslararasi
standartlarin gelisimiyle birlikte gelismekte olan (lkeler basta olm ak (zere tiim
Ulkelerde “pazarlama” eylem ve bilgisini yayici etkileri vardir. Diinya ticaret
hacminin artis1 dis pazarlarin 6nemini daha ¢ok arttirmaktadir (Tek, 1997: 255).

Son 20 yilda, uluslararasi dogrudan yatirimlar 211 milyar dolardan 3,2 trilyon
dolara vyikselirken, dunya ticareti 200 milyar dolardan 6,3 trilyon dolara
yikselmistir. Her iki ekonomik faaliyetteki biyime de, yerel ekonomilerdeki
blyumelerin pek ¢ogundan daha hizli gergeklesmistir (Erenler, 2001: 17).
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Ikinci Diinya Savasi’nin sonunda uluslararasi ticareti 6zendirmek amaciyla
kurulan GATT’In (General Agreement on Tariffs and Trade — Glmrikler ve Ticaret
Antlasmasi) faaliyete gectigi 1947’ de 55 milyar dolar olan toplam dinya ihracati,
1982 yilinda 1.998,2 milyar dolara, 1992 yilinda ise 3.662,4 milyar dolara
ulasmistir. Bu rakamin %72’si sanayilesmis Glkeler, %28 i gelismekte olan Ulkeler

ve sosyalist tlkeler tarafindan dretilmistir (Kozlu, 2003: 35).
D) ULUSLARARASI PAZARLARIN GENEL OZELLIKLERI

Uluslararasi pazarlar ulusal pazarlarin bazi niteliklerine sahip olmakla birlikte,
onlarin uzantilari olmaktan olduk¢a uzaktir. Bunlar ¢cok daha karmasik yapiya ve
boyutlara sahiptirler. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler
bir hayli degisik ve yeni sorunlarla karsilasirlar. B u agidan bakildiginda uluslararasi
pazarlarin genel 6zellikleri sunlardir (Mucuk, 2001: 90-91):

e Bu pazarlarda mal gesitleri ve arz kaynaklari fazladir.

e Rekabet ¢cok siddetlidir.

e ¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha dustiktiir.

e ¢ pazara gore cok daha dinamik ve hizli degisen karaktere sahiptir.

o Kalite, ambalajlama ve standartlastirma 6nemlidir.

e Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak oldukga masraflidir.

e Dis pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

o s hayatina iliskin cesitli yasal diizenlemeler ile giimrik islemleri ve

proseddrleri tlkeden tlkeye degisir.

e Her (lkenin ekonomik diizeyi ve yapisi farkhdir.

o Tuketici davranislari oldukga farklidir.

e  GuUmrlk birlikleri ve ticaret bloklari olusmustur.
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IKINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARA GiRIiS ST RATEJILERI, ULUSLARARASI

PAZARLARA GiRISTE ORTAYA CIKAN ENGELLER VE UYGUN
STRATEJININ SECILMESI

I. ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRIS STRATEJILERI

Ulusal pazarlar ile uluslararasi pazar lar arasinda farkliliklar oldugunu bir 6nceki
boélimde dile getirmistik. Bu farklihklar, uluslararasi pazarlara giriste uygulanacak
pazarlama stratejilerini etkilemektedir. isletmeler ulusal pazarlar icin uyguladiklari
pazarlama stratejileri Uzerinde degisiklikler yaparak ulusla rarasi pazarlara
girmektedirler. Bunun igin isletmeler uluslararasi pazarlara agilirken giris stratejileri
Uzerinde detayli olarak calismalar yaptiktan sonra secim yapmak zorundadirlar.
Kendi karakterine uygun olan strateji secildikten sonra da uluslararasi pazarlara
acilabilirler.

EQer bir firma uluslararasi pazarlara girmek istiyorsa, giris stratejileri arasindan
mutlaka se¢im yapmak zorundadir. Bu Kkarar ise pazar potansiyelini, isletme
kapasitesini ve pazarin ihtiyaglarini goz 6ntine alarak yapiimahdir. Hangi stratejinin
karh olabilecegi ise isletmenin konusuna ve pazarin karakterine bagli olmaktadir
(Cateora&Graham, 1999: 325). Yine isletme uluslararasi pazara girerken,
pazarlayacagl 0Ortnln niteligi, isletmenin kaynaklari, dusinilen pazarla ilgili
cevresel faktorler ve isletmenin kaynaklarini ne dlciide bu pazara baglayacag gibi
hususlar g6z 6nlinde tutulmalidir. S6z konusu segenekler, en az dizeyde taahhiit ve
kaynak tahsisini gerektiren “ihracat” ve en fazla yatirimi gerektiren “dogrudan

yatirim” ile ve bu iki ug arasinda yer alan yabancilara “lisans ver me” ve “ortaklasa
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hareket” etmektir (Mucuk, 2001:309). Burada dikkat edilmesi gereken ise dogrudan
yabanci yatirim en riskli secenek olarak goriilmesine ragmen en fazla getir iyi ve en
fazla kontrolii saglayan secenek olmasidir (Cateora&Graham, 1999: 326).
Unutulmamalidir ki isletmeler, uluslararasi pazarlara agilirken su iki faktore
dikkat etmektedirler. Bunlar, secilecek olan stratejinin isletmeye saglayacagi kont rol

ve isletmenin kaynaklaridir (Ertman, 2006: 11).
A) ULUSLARARASI PAZARLARA GIiRIS STRATEJISI O LARAK [IHRACAT

Bircok isletme uluslararasi pazara girmek icin en once ihracat stratejisini
benimsemektedir. Birgok kiclk isletme icin uluslararasi pazarlarda mallarini
satmanin tek ve yegane yolu ihracat olarak gorilmektedir (Kotobe&Helsen, 1998:
250). ihracat en az dizeyde taahhiit ve kaynak tahsisinin yaninda sagladig
avantajlar ve riskinin az olmasi sebebi ile birgok isletme igin uygun olmaktadir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri icinde en kolay ve en az riskli bir yol olan
ihracat, bir isletmenin mallarinin gegerli olan ihracat ve gumruk kurallari
cercevesince satilmasi olarak tanimlanabilir. Uluslararasi pazarlara giriste
yonetimsel ve finansal kaynaklara yonelik yatirimi goreceli olarak daha dustik olan
ihracat, isletmenin mamullerinin dis pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda
satiimasidir (Cengiz v.d., 2003: 30).

Birgok tlke pazari yerel dretim igin gerekli gorulen yeterli blyume firsatini
sunmamaktadir. ihracat ise tretimin merkezilestirilmesine imkan tanir ve isletmeye
ait Urunlerin  farkh pazarlarda satilmasini  sa§layarak, isletmelerin 0Glgek
ekonomilerinden yararlanmasina olanak sa§layacaktir. Ayni zamanda yapilan
ihracatlar herhangi bir tlkede konuslanmis Gretim faaliyetlerine hacim eklemek
yoluyla isletmelerin karlihk marjini da arttirmaktadir (Hennessey&Jeannet, 1998:
272).

Turkiye’nin su anda 12 aylik ihracat orani 114 milyar dolara ulasmistir .

(http://www.ntvmsnbc.com/news/441218.asp) ihracat kalemlerini ileri teknoloji

urtinleri ve kaliteli driinler olusturmaktadir. Tirkiye artik teknoloji transferi
saglayabilen bir Glke durumuna gelmistir. Bu ise llkemizin gelismekte oldugunun
bir gostergesidir. Yapilan ihracat ile de ekonomik kalkinma buylk bir ivme

kazanmistir.


http://www.ntvmsnbc.com/news/441218.asp
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Isletmeler ihracat yoluyla uluslararasi pazarlara agilirken iki yolu

kullanmaktadir. Bunlar ise dolayli ve dolaysiz ihracattir.

1. Dolayli ihracat

Dolayh ihracat ulusal tlkede kurulmus bir bagimsiz organizasyonu icermektedir
ve bu bagimsiz organizasyon yoluyla i sletme kendisine ait Uriin ve hizmetleri diger
iilkelere satmaktadir (Setjort&Lindsten, 2005: 15). isletmeler mallarini yurt icinde
araci isletmeler vasitasi ile disariya satmaktadir. Bekli de bu stratejide en énemli
konu ihracat yapan firmanin ihracat faaliyetleri tizerinde ki kontroliint biytk olctde
yitirmesidir (Cengiz v.d., 2003: 33).

Ozellikle dis pazarlara yeni agilan isletmeler icin bu strateji gerek riskin az
olmasi, gerekse dis pazar bilgisi, dis iligkiler ve yatirim mikt ari gibi yonlerden fazla
bir bilgi gerektirmemesi bakimindan oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir
(Mucuk,2001: 310). Ayrica kaynaklarin atil kullaniminin engellenmesi, Uretim
miktarinin artmasi ve sa§layacagl kar avantaji ile bu strateji kiglk isletmeler
tarafindan oldukca fazla kullaniimaktadir.
inracatgi isletmenin kendi Glkesindeki isletmelerde n olusan ve farkli isimler altinda
dolayl ihracatta yer aldigi kabul edilen aracilarin baslicalari sunlardir: (Cengiz v.d.,
2003: 33)

e ihracat ticaret firmalari

e ihracatci birlikleri

e ihracat yonetim firmalar

e Yabanci tuccar ve temsilciler

e Piggyback ihracati ( Bir ulkede Uretim yapan isletmenin, mal veya
hizmetlerini baska bir Glkeye ihra¢ ederken ihrag ettigi tlkede hali
hazirda bulunan dagitim kanallarini kullanmasidir.)

o Komisyoncular ve yerli tliccarlar
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2. Dolaysiz (Dogrudan) ihracat

Dogrudan ihracatta ise isletmeler kendilerine ait bir ihracat departmani kurarlar
ve kendilerine ait olan Urun ve hizmetleri dis Glkede kurulmus olan aracilar vasitasi
ile disarlya satmaktadirlar (Kotobe&Helsen, 1998: 252).

Dogrudan ihracati gergeklestirecek olan isletmelerin ih racati yapacagi tlkelerde
birden fazla baglantisi olmaktadir. Dogrudan ihracat yapabilmek icin ¢ok ileri
derecede uzman olmak gerekmektedir. Bu stratejiyle isletmeler dolayli yatirima
gore dagitim kanallari (zerinde daha fazla kontrol hakkina sahip olmaktadir
(Hennessey&Jeannet, 1988: 276).

Dogrudan ihracat oldukga sik kullanilan bir stratejidir. Bu strateji ile isletmeler
finansal kayba neden olacak riskleri minimize ettikleri igin bu stratejiy i oldukca sik
kullanmaktadirlar (Cateora&Graham, 1999: 326).

Bir isletme uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat ydntemiyle girisini su
sekillerde yapmaktadir. Bunlar (Erenler, 2001: 76):

- Yurt iginde Uslenmis ihracat Departmani: Satis islemlerini bir ihracat sati s
yOneticisi yuritir ve gerektiginde pazarlama yardimi alir. Bu departman daha sonra
bir kar merkezi olarak ¢alisan ve kendi kendine yetebilen bir ihracat departmani ve
satis subesine donusebilir.

- Denizasiri Satis Subesi veya Bagli Firma: Bir denizasirn satis subesi,
imalat¢iya dis pazarlarda daha ¢ok hazir bulunma ve program kontroli olanagi
saglar. Satis subesi satis ve dagitimi Gstlenir ve tutundurma faaliyetleri de
yuratebilir. Genellikle bir sergi ve musteri hizmet merkezi olarak da hizmet verir.

- Gezici Digsatim Temsilcileri: lisletmeler, yurt icinde Uslenmis satis
mumessillerini is temini igin yurt disina gonderebilir.

- Yurt Disinda Uslenmis Distribiitor veya Acenteler: isletmeler, isletme
urtnlerini satisa sunmasi igin yabanci pazarlarda bulunan distribltor ve acenteleri
tutabilir. Bu distribltor ve acentelere sinirli haklar verilebilece@i gibi, imalat¢yi

ihracatta bulundugu Utlkede temsil etmeleri ama ciyla genis haklar da verebilir.



18

B) SOZLESMELI GiRIS STRATEJILERI

Sozlesmeli anlagmalar isletmeler arasinda yapilan uzun sureli anlasmalardir.
Sozlesmeli anlagmalar genellikle teknoloji transferi, stireclerin transferi, ticari marka
veya insan yeteneklerinin transferini kapsamaktadir (Cateora&Graham, 1999: 327).

Sozlesmeli giris stratejileri; lisans anlasmalari, franchising, sozlesmeli Gretim,

yOnetim s6zlesmeleri, montaj, anahtar teslimi yapi sézlesmeleridir.
1. Lisans Anlasmalari

Lisans anlasmalari bazi isletmelerin uluslararasi pazarlara acilmak igin
kullandiklari bir stratejidir. Lisans anlasmasi iki isletme arasinda imzalanan bir
sOzlesmedir. Bu iki isletmeden bir tanesi lisans veren (licensor) ve digeri lisans alan
(license) isletmedir. Anlasmaya gore lisans alan isletme lisans veren isletmenin
mallarini Gretebilmekte veya yine o isletmenin ismini, patent haklarini ve sireglerini
kullanabilmektedir. Lisan alan isletme ise lisans veren isletmeye bunlarin
karsiliginda royalti 6demektedir (Straub&Attner, 1985: 566). Royalti (lisans bedeli),
lisans veren isletmenin marka, lisans anlasmasinin sire si lisans alan isletmenen
ulkesindeki ekonomik kosullara gére degi sir (Cengiz v.d., 2003: 52).

Lisans verme stratejisinde lisans anlasmalari ile patent haklari, ticari markanin
kullanim hakki veya lretim ya da Grlnle ilgili bilgiler verilmektedir. Lisans alan
isletme ise bu haklar karsihginda lisans veren isletmenin Grinind lisans verenin
verdigi haklar dahilinde Uretmeyi vaad eder. Bu Uretim ise be lirli bir bdlgede
yaptimalidir (Terpstra&Sarathy, 1991: 384).

Lisans anlagmalari diger stratejiler arasinda en az kara sahip bir strateji olmasina
ragmen dogrudan yatirim stratejisine gore daha az riske sahiptir (Cateora&Graham,
1999: 327). Bununla birlikte ihracat yapilacak (lkede ihra¢ mallarina uygulanacak
gumruk tarifeleri ve kotalarin olumsuz etkilerinde n korunmak agisindan oldukca
avantajli bir stratejidir. Bu strateji, uluslararasi pazarlara acilacak isletmelerin
karsilasacaklari engellerin asiimasinda isletmeye 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Lisans anlagmalari ile firmalar ihracata gore bircok avantaja sahip
olabilmektedirler. Bunlar arasinda bircok yasal engellerden korunma, dagitim
kanallarinin ve ulusal pazar bilgilerinin bu stratejiye uygun olmasi sayilabilir.

Bunun nedeni ise lisans anlasmalarinda sermaye c¢ikisi nin olmamasidir. Bunun igin



19

bu strateji kiclk veya buylk isletmeler icin en cazip ve en cekici yol olmaktadir
(Boone&Kurtz, 1995: 147).

Lisans  veren isletme sadece lisans bedeli  olarak  gelirlerini
sinirlandirmamaktadir. Bu gelirleri su sekilde siralayabiliriz (Terpstra&Sarathy,
1991: 384):

Teknik yardim Ucreti,

Lisans alan isletmeye malzeme ve parga satisi ,

e Hak ve teknoloji transferi icin 6denen bedel,

e Teknoloji geri besleme,

e Karsilikli olan lisans haklart,

e Muihendislik hizmetleri i¢in 6denen (cret,

e Makine ve techizat satimi.

Lisans anlasmalarinin lisans veren isletme icin sakincah tarafi, lisans verenin
sahip oldugu rekabete yonelik bilgi ve deneyimlerini lisans alana aktarmasi ile bir
stire sonra olasi rakipler ortaya cikabilmektedir. Ayrica lisans alan isletme Griinle
ilgili belirli standartlari tutturamamasi durumunda Urinlin diinya capindaki degeri
dusebilir (Cengiz v.d., 2003: 56).

Diinyada bircok isletme lisans yoluyla uluslararasi pazarlara agilmaktadir.
Bunlardan bir tanesi de Walt Disney sirketidir. Bu isletme gelirlerinin buytk bir
kismini lisans anlasmalarindan kazanmaktadir. Dunyanin farkli Glkelerinde farkl
sektorlerde faaliyet gosteren bircok isletme, Walt Disney firmasindan lisans alarak

cizgi film karakterlerini drtinlerinde kullanmaktad irlar.
2. Franchising

Lisans anlasmalarina belli bir derecede benzeyen franchising, yine iki isletme
arasinda yapilmaktadir. Bu isletmelerden bir tanesi franchise veren (franchisor) ve
digeri de franchise alan (franchisee) isletmedir. Franchise alan firma franchise veren
firmaya belirli bir Gcret karsihginda kendi Gretim kavramini ve (rln adini kullanma
hakki verir (Kotobe&Helsen, 1998: 254).

Franchising, franchise veren firmanin ticari marka, logo, Uriinler ve faaliyet
yonetimine iliskin bilgileri de kapsayacak seklinde top yekiin bir pazarlama

programi sundugu 6zel bir lisans bigimidir (Hennessey&Jeannet, 1988: 282).
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Franchising ¢ok hizla biylyen bir lisans turudir. Franchisor Grline ait standart
ambalaj, sistem ve yonetim sistemi saglarken, franchise ise pazara ait bilgi, sermaye
ve yOnetim igin gerekli olan 6zel ihtiyaglari saglamaktadir (Cateora&Graham, 1999:
327-328). Franchising Amerika’da dogan bir strateji olmakla beraber su anda
Amerika’ da perakende satis yapan isletmelerin (gte biri franchisee olarak satislarini
gerceklestirmektedirler.

Franchising ile firmalar yurt disi pazarlara mukayeseli olarak hizli girme firsati
yakalar, franchise veren firmanin perakendeci seviyesinde gunlik rutin igler ile
ugrasmasina gerek kalmaz, yerel pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi
girisimcilerin  kullanilmasiyla yabanci bir c¢evrede calisma zorluklari en aza
indirgenmis olur (Cengiz v.d., 2003: 76). Isletmeler bu strateji ile pazar paylarini
arttirabilirler, Grinun taklit edilmesi bir 6l¢ude engellenmis olur, hizli ve az bir
maliyet ile uluslararasi pazarlara agilabilir. Ayrica franchising anlasmalarinda
kontrol lisans anlasmalarina gére daha katidir ve ileride o rtaya cikabilecek
olumsuzluklar bu sayede engellenebilir.

Franchising ile lisans anlasmalari arasindaki genel farkliliklar ise sunlardir
(Cengiz v.d., 2003:78-79):

e Lisans anlasmalari drinler ve hatta bazen “sadece bir drunle” sinirli ik en
franchising bir is kavrami icerir. (Satin alma, Uretim, pazarlama
fonksiyonlarini igine ahr.)

e Taraflar arasindaki farkliliklar da bulunmaktadir. Lisans anlasma larinda
taraflar finansal agidan guclu, kokld, ve 6nemli bir is deneyimine sahip
blyuk isletmelerdir. Franchisingde isletmelerin ikisi icinde bu 6zelliklerden
bahsetmek mumkin degildir.

e Anlasma sireleri farklidir. Lisans anlasmalari franchising anlasmalar ina
nazaran daha uzun sdrelidir. Lisans anlasmalari 16 ile 20 yil arasinda
olurken, franchising anlasmalari 5 veya 10 yil sureli olarak yapiimaktadir.

e Kontrol agisindan lisans anlasmalari daha fazla serbestlige sahiptir.

e Lisans anlasmalarinda taraflar anlasma éncesinde uzun mizakerelere girerler
ve pazardaki konumlarini kullanarak mdmkin olan en iyi anlasma

kosullarini elde etmeye calisirlar. Franchising ise kosullari franchisor
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belirler. Franchise alan isletme anlasma sartlari Gzerinde pek -etkili

olamamaktadir.
3. Soézlesmeli Uretim

Sozlesmeli Gretimde, uluslararasi pazarlara girmek isteyen firma, o llkede ki
yerel Uretici firmalara drdnlerinin Uretim iznini bir anlasma verir. Ancak bu izin
sadece dretim ile sinirhidir. Bir dis kaynak kullanma yontemi olan sozlesmeli
uretimde, pazarlama faaliyetleri bizzat dis pazara girmek isteyen firma tarafindan
gerceklestirilir. S6zlesmeli Gretim lisans verme ile dogrudan dis yatirim arasinda
orta bir yoldur. Uretilen driinler sadece o (ilkede satilacak diye bir yaptirm yoktur
ve firmalarin bu stratejiyi se¢melerindeki en 6nem li faktOr ise ucuz isgucudir
(Cengiz v.d., 2003: 85).

Sozlesmeli uretim yontemi genellikle disuk hacimli bir pazar potansiyeline
sahip ve yiksek tarifelerle korumaci bir yapiya sahip olan tlke lere giriste kullanilir.
Sozlesmeli tretim yiiksek tarife engellerini asma konusunda isletmelere avantaj
saglamaktadir. Ancak pazar hacmi dogrudan yatirimi gerektirecek boyutlarda
degildir. Sozlesmeli tretim genellikle yerel Gretim teknolojilerinin yeterli oldugu v e
pazarlama faaliyetlerinin  rlin  basarisinda  6nemli oldugu durum larda
uygulanmaktadir (Hennessey&Jeannet, 1988: 283).

Sozlesmeli tretim Gzellikle firmanin yeterli sayida ve kalitede tretim kapasitesi
olan yabanci Ureticilere ulagmasi ile saglanabilir. Ayrica yine bu stratejinin
secilebilmesi icin firma basarisi Uretimden ¢ok pazarlama ve hizmete dayal
olmalidir. isletmelerin daha ucuz retim yapmak icin kullandiklari bir yontemdir ve
en 6nemli maliyet avantaji kalemini ise isglcl olusturmaktadir (Terpstra&Sarathy,
1991: 383).

Bu stratejinin firmaya sundugu en oOnemli avantaj emek yogun drinlerin
uretilmesinde maliyet avantaji vermesidir. Ucuz isguci, dusik enerji maliyeti,
hammadde maliyetinin diisik olmasi gibi avantajlari bulunmaktadir
(Kotobe&Helsen, 1998: 255). Ayrica tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik
faaliyetlerde de bu strateji firmaya blyilk avantaj saglamaktadir (Cengiz v.d., 2003:

87-88). Bircok uluslararasi isletme trunlerini Cin, Malezya gibi Ulkelerde Uretmekte
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ve maliyet avantaji saglamaktadirlar. Nike, Nokia, Procter&Gamble gibi isletmeler
bu stratejiyi kullanmakta ve 6nemli kar marji saglamaktadirlar.

Dusuk iscilik tcretleri isgi-isveren iliskilerinde olumsuzluklar yasanmasina
neden olmakta ve verimliligi azaltabilmektedir. Ayrica sozle smeli Uretim yapan
firma gelecekte muhtemel rakiplerimizden biri de olabilecektir. Uretimde bilgi ve
teknoloji transferi de oldukca zor olmaktadir (Cengiz v.d., 2003: 88-89).

4. YOnetim Sozlesmeleri

Yerel bir firmanin sermaye saglayan yabanci yatiri mciya ydnetim konusunda
bilgi trasferi saglamasidir. Yerel firma kendi Gruniinden cok idare hizmeti veya
yonetim hizmeti ihra¢ eder. Hilton tiim dlnyadaki otellerini bu sekilde yaptigi
anlasmalarla idare etmektedir. Bu strateji dis pazarlara giriste o Idukca disik bir
riske sahiptir (Kotler&Armstrong, 1994: 563-564).

Sozlesmeli Gretim belirli bir Ucret karsiliginda olabilecegi gibi kar payr alma,
belirli bir fiyatla gelecekte isletmenin ortaklarindan olma veya bu d¢ durumun
bilesimi seklinde olabilmektedir (Cengiz v.d., 2003: 116).

Yonetim sozlesmeleri genis anlamda bilgi transferi saflayan sodzlesmeler
grubuna sahip olmakla birlikte ayni grupta yer alan lisans sozlesmesi ve dar
anlamda bilgi transferi sdzlesmelerinden farklidir (Cengiz v.d., 2003: 116).

Tek basina disinilduginde yonetim sdzlesmeleri hedef tlkeye dusuk riskli bir
giris saglayabilir. Fakat elde edilecek olan gelir kisith sdzlesme sureleri ile sinirli
kalmaktadir. Bu strateji diger yontemler ile kullanildikla ri zaman her iki taraf
acisindan da avantaj saglayacak bir yapiya sahiptir (Abilkhanov, 2003: 46-47).

Yonetim sozlesmeleri, yonetim firmasi igin, elemanlarini egitim igin baska bir
firmaya tahsis ederek olumsuz durumlarla karsi karsiya kalmalarina neden olabilir.
Yine sozlesme, yeni malzeme ve teknoloji satisi gibi asil konusu disina ¢ikarsa
sorunlar yasanabilmektedir (Ozer, 2003: 77).
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5. Montaj

Bu stratejide firma kendi Uriinine ait olan parcalarin bir kismini veya tamamini
kendi Ulkesinde Uretmekte, daha sonra ise bu parcalari dis tlkeye gondermekte, bu
parcalar dis Ulkede bir araya getirilmekte ve nihai Grin ortaya g¢ikmaktadir
(Terpstra&Sarathy, 1991: 382). Montaj, ana firmadan gonderilen mallarin parcalarin
ve girdilerin nihai Urlini olusturmak amaciyla dis paz arlarda birlestirilme strecidir
(Cengiz v.d., 2003: 127).

Ihracat yerine bu stratejinin tercih edilmesi icin parca veya girdilerin tagima

maliyetlerinin, nihai mamuliin tasima giderlerine gore daha disuk olmasi gerekir.
Ayrica yine bu stratejinin ihracat yerine secgilmesinin nedeni nihai Grinle rden
yiksek giimrik vergilerinin alinmasidir (Karafakioglu, 1997: 204-205).
Motor ve arag iireten sirketler bu stratejiyi oldukca fazla kullanmaktadirlar. Ornegin
Generel Motors (GM) araglari igin ihtiyact olan parcalari Amerika, Almanya,
Ingiltere, Brezilya ve Avusturya’da iretmektedir. Yine GM gibi Avrupal ve
Japonyali otomobil Ureticileri bu stratejiyi kullanmaktadirlar (Hennessey&Jeannet,
1988: 283).

Montaj Gretimi ile firmalar su avantajlari elde etmektedirler: Bunlar disik
tasima maliyeti, dustik gimrik vergileri, firmanin hedef dis pazarin
gereksinimlerine daha hizli ve kolay cevap verebilmesi, isci ve malzemelere iliskin
maliyet avantaji ve dogrudan yatirim yapmadan Once pazardaki risk lere karsi
tecriibe sahibi olmak olarak siralanabilir (Cengiz v.d., 2003: 133-134). Bu strateji ile
isletmeler maliyet ve vergi avantaji sa§lamaktadirlar. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini kendileri yaptigi icin pazarlama alaninda ¢ok iyi bir alt yapiya sahip
olmalar gerekmektedir. Bu alanda sahip olunan bilgi ise strat ejinin basariya

ulasmasinda oldukca 6nemli olmaktadir.
6. Anahtar Teslimi Yapi Sozlesmeleri

Anahtar teslim projeleri musterinin, ttim bir sistemi bir bitiin halinde, isletime
sunulacak sekilde teslim almasi demektir. ihtiyaci karsilayacak ¢oziimiin bir sistem
olarak satin alinmasi demek, sistemin isletim ve bakimini, sistemi isletecek
personele gerekli becerilerin verilmesi, gerekli tim egitim ve destedin sunulmasini

icermektedir. Sistem alimi ile, s6zlesme sona erdigi zaman kurulmus olan sistem
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masterinin mulkiyetine ge¢cmektedir. Baska bir ifade ile musteriye tim aksakliklari
ve eksiklikleri giderilmis isleyen bir projenin anahtari teslim edilmektedir.

Bu ydntem, sézlesmeye konu olan projenin buydklugi ve ¢ok yonli yapisindan
dolayi diger katilim yoluyla gerceKklestirilen faaliyetlerden ayrilmaktadir. Bu tir
projeler genellikle ¢ok blyik projelerdir ve milyonlarca dolarlik yatirimi ifade eder.
Bu nedenle bu tir faaliyetleri birkag buytk firma birleserek yerine getirebilmektedir
(Erenler, 2001: 87).

Bu yontemle c¢ok karmasik Gretim slrecleri icin gerekli olan bilgi ve beceri
nispeten ekonomik bir sekilde temin edilmis olur. Yabanci firmalara dogrudan
yatirimin yasak oldugu veya sinirlamalarin getirildigi durumlarda firmalara
uluslararasi pazarlara aciimada yardimc1 olmaktadir. Ayrica bu yéntem dogrudan
yatirim stratejisine nazaran daha az riskli olmaktadir. (Cengiz v.d., 2003: 103 -104)

Bu stratejinin avantajlari yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar ise,
alicinin  sozlesmeye minimum Kkatilimi nedeniyle tesise olan asinahgr kisith
olacaktir. Bir digeri ise, anahtar teslim islemi kontratinin maliyeti , projedeki bazi
unsurlarin ayrica kontratlandiriimasi maliyetinden daha yuksek olabilir olmasidir
(Ozer, 2003: 74).

C) YABANCI DOGRUDAN YATIRIMLAR

Uluslararasi pazarlara agilmada en riskli ve en fazla kari getirecek olan segenek
yabanci dogrudan yatirimlardir. Uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin en ucunda
bulunan bu strateji, isletmelere yiiksek kar ve yiiksek kontrol olanadi tanimasindan
dolay! tercih edilmektedir. Pazar potansiyeli bu stratejinin secilmesinde anahtar
kriter olarak goze carpmaktadir.

Firmalar uluslararasi yatay ve dikey yatirimlarla pazardaki yerlerini
saglamlastirmaya calisirlar. Yatay yatirimlarin amaci i¢ pazarda Uretilen Urlinin
aynisini yurt disinda tretmektir. Dikey yatinmlar ise tedarik yonli olup, firmaya
kendi llkesinde veya diger Ulkelerdeki tali sirketlerde kullaniimak Gizere hammadde

ve diger Uretim girdilerinin Uretilmesini amaglar.

Yurt disinda dogrudan yatirim firmanin kendi tlkesi disinda hedef aldigi pazara,
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Sifirdan yeni tesisler insa ederek (grenfield strategy)

Mevcut tesisleri satin alarak

Veya yerel bir firma ile ortak girisimde (joint venture) bulunarak agilmasi ile
olacaktir (Cengiz v.d., 2003: 191).

1. Topraktan Baslayan Yatirimlar (FDI)

Eger bir firma ihracat yoluyla gerekli olan deneyimleri kazanmis ise ve hedef

pazar yeterince blyuklige sahip ise firmanin yurt disi temelli montaj veya Uretim

tesisleri kurmasi birgok avantaji beraberinde getirir (Kotler&Armstrong, 1994: 593).

Bu stratejiyi secen isletmeler igin 6nemli olan, o pazardaki bizim malimiza olan

talep oranidir ve bu talebin kesinlik kazanmasidir. Ciinki isletme yabanci pazara

blyk bir tesis kurmakta ve biyik bir sermayeyi bu pazara baglamaktadir.

Dogrudan yabanci yatirimlarin avantajlarini su sekilde siralayabi liriz (Mucuk,
2001: 313):

Ucuz isguct ve hammadde ile dis tlkenin yatirnm tesvikleri ve tasima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar

Girilen tlkede is ve istihdam imkani agmanin saglayacagi ol umlu imaj
Isletmenin, mamuliin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimci olacak sekilde hukimet, yerel Uretim faktdrleri sahipleri, musteriler
ve dagitimcilar ile daha iyi iliskiler gelistirmesi

Yatirimlar {izerinde denetimi tamamen elinde tut ma ve bu sayede Uretim ve
pazarlama politikalarini, uzun vadeli amagclarina hizmet edecek sekilde

gelistirebilmesi

Dogrudan yabanci yatinmlar ikiye ayrilmaktadir. Bunlar (Hill, 2004: 183):

Yatay dogrudan yabanci yatirimlar (horizantal FDI): Firma uluslararasi
pazarda kendi endustri alanindaki gibi Gretim yapmaktadir. Elektroliix
firmasinin Dogu Avrupa ve Asya’ da yapmis oldugu yatirimlar bu tir
yatinmlardir.

Dikey dogrudan yabanci yatirimlar (vertical FDI): Dis ulkede agiimis olan

isletme, firmanin ulusal operasyonlari i¢in girdi Gretmektedir.
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Bu ikinci formda, firmanin uluslararasi pazarda actigi isletme, firmanin ulusal
olarak Urettigi drtinleri satmaktadir ( Japonya parcalari kendi Ulkesinde dretiyor,
ABD’de birlestiriyor ve satiyor).

Isletmeler icin en 6nemli dezavantaji ise isletmenin birgok risk ile karsi karsiya
olmasidir. Bunlardan bazilari ise sinirlandiri Imis veya degeri dustrulmus yerel
paralar, dususe gecen piyasalar ve hikimetlerin degisimi (Kotler&Armstrong,
1994: 593). Bu gibi biylk yatirimlar siyasi ve ekonomik istikrarin oldugu Ulkelere
yapilmaktadir. Bunun icin bir¢cok (lke yabanci dogrudan yatirimlari Glkesine
cekebilmek icin birokratik engelleri kaldirmaya calismakta ve ulkesi icindeki
riskleri en aza indirmeye ¢alismaktadir.

Ulkeler arasinda tarifelerin diistiriilmesi ve dissal odakl olan tarifelerin yiksek
olmasi yuzinden Unilever ve Nestle gibi isletmeler dogrudan yabanci yatirimlari
tercih etmislerdir. Yine Nestle ve Unilever gibi bircok global firma dinya capinda
dogrudan yabanci yatirimlarda bulunmaktadir. isletmeler nerede maliyet avantaji
g6ruyorsa orada yatirim yapmaktadir (Cateora&Graham, 1999: 332).

Hazinenin yayinladigi Kasim ayina iliskin “Uluslararasi Dogrudan Yatirim
Bultenine” goére 2006 yili Ocak-Kasim doneminde Tirkiye’ ye net dogrudan
uluslararasi fiili yatirim girisi 18 milyar 135 milyon dolar olarak gerceklesmistir. Bir
onceki yila gore bu giris iki kat olarak artis gostermistir (Oztiirk&Taner, 2007: 5).

Coca-Cola Firmasinin Afganistan’ in baskenti Kabil’ de agcmis oldugu fab rika
dogrudan yatirimlara 6rnek olmaktadir. Bu yatirnmda dikkat edilmesi gereken diger
bir nokta ise Afganistan’ in yabanci yatirimlari ¢cekme yolunda gostermis oldugu

olumlu tutumdur.
2. Ortak Girisimler (Joint Venture)

Yurt disinda Uretim, yerel bir isletme ile ortakhiga girisilerek yapilir. Bu
durumda birlikte (ortak) girisim (joint venture) s6z konusu olur. Uretim ve dagditim
lisans verme yonteminde oldugu gibi yerel isletme tarafindan gerceklestirilir. Ancak
dis pazara giren isletme pay sahibi oldugundan pay oraninda yonetime
katilabilmektedir (Tenekecioglu, 2002: 28-29). Onemli olan nokta ortaklarin karar
alirken birlikte hareket etmeleri, yani kararlarin tek tarafli alinmamas idir.

Joint venture kavraminin ortaya ¢cikmasi ise sunlara baghdir:
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e Birbirini tamamlayan aktiflerin pozisyonlari

e Gizli anlasmalarin vermis olduklari firsatlar

e Bir bitiin olarak yapilan birlesmelerin 6nundeki engeller

Joint venture (JV), ortak secime, yonetim stratejisine ve performans 6l¢iimine
odakli  bir yontemdir. Ortak secim ise yine performansa dayanmaktadir
(Buckley&Casson, 1998: 542).

Uretim konusunda faaliyet gosteren uluslararasi ortak girisimlerin lisans
anlasmalari ile ortak noktalari bulunmaktadir. ikisi de yabanci sirket tarafindan yurt
disi retim ve pazarlama islemlerini kapsamaktadir. Ayirt edici en 6nemli 6zelligi
ise, uluslararasi sirketin ortaklikta belirli bir mulkiyet payina ve ydnetimde belirli
bir s6z hakkina sahip olmasidir. Genellikle uluslararasi firmanin ortakliktaki
mulkiyet pay1 %25 ile %75 arasinda degismek tedir (Terpstra&Sarathy, 1991: 387).

J.V. su durumlarda isletmeye avantaj saglamaktadir (Cengiz v.d., 2003: 142):

e Yerel yasalarca %100 milkiyete miusaade edilmediginde

e Yerel yonetimlerin tavri yabancilara karsi sicak degil ve yasalarca

yasaklanmamasina ragmen yabanci firmaya cazip bir alternatif olarak
gorinmdayorsa

e Kisa bir sire icinde yerel pazarlama bilgisine veya mevcut bir yerel dagitim

agina sahip olunmasi gerekiyorsa

o Yeterli fiziksel kaynak mevcut degilse

e Yonetimsel ve personel olarak kaynaklarin sinir I olmasi durumunda

e Siyasi veya baska belirsizlikler yatirim risklerinin sinirlanmasini  sart

kosuyorsa

e Uretici firma tedarik kaynaklarini giivende bulundurmak istiyorsa

J.V. yonteminin avantajlari arasinda riskin paylastirilmasi, yerel firmanin
hammadde, tecribe, ulusal gevre, yer, dagitim kanallari v.b. konularda vermis
oldugu faydal bilgiler de bulunmaktadir. Birlestirilmis olan kaynak ve sermaye ile
basarih bir operasyon ortaya ¢ikmaktadir (Kotobe&Helsen, 1998: 256-257). Taraf
olan isletmelerin tek baslarina gerceklestiremeyecekleri yatirrmlar bu sayede
gerceklestirilmis olur. Ayrica ithalat yapan llkede yuksek glmrik tarifelerinin ve

kotalarinin bulunmasi bu stratejinin secilmesine olanak vermektedir.
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Butun ortak girisimlerin basariya ulasmasi bekleneme z. Mesela 1972 ile 1976
yillari arasinda 90 biylk ortak girisim Japonya’ da basarisizlifa ugramistir
(Hennessey&Jeannet, 1988: 290). Basarisizliklarin ana sebeplerinden bazilari;
ilerideki hedefler icin taraf olan isletmelerin anlasamamalari, kilttrel fark hliklar ve
ortaklarin yatirim, pazarlama ve diger politikalar ile ilgili konular da yasadiklari
anlasmazliklar sayilabilir.

Ortak girisimlerin dezavantajlari ise sunlardir (Cengiz v.d., 2003: 147).

e Firma bir ortak ile calistigi icin kontrol ve koordinasyo n maliyetleri oldukca

yiiksek olmaktadir.

e Ortaklar arasinda catisma ¢ikma ihtimali oldukca yiiksektir.

e Dinamik bir ortak gelecekte ciddi bir rakip olabilir.

Bu asamada karsimiza ortak girisime benzeyen bir kavram cikmaktadir ve
uluslararasi pazarlarda firmalar bu yontemi de kullanmaktadir. Bu yéntem ise ortak
mulkiyettir (joint ownership).

Ortak mulkiyet, bir firmanin ulusal bir is olusturmak icin yabanci yatirimci ile
ortak mulkiyet ortakhgi ve kontroll paylasacak bir sekilde gglerini birlestirmesidir.
Ortak milkiyet 6zellikle ekonomik ve politik nedenlerden dolayi olusturulmaktadir.
Isletme gerekli olan girisimi tek basina yapmak icin yeterli finansal, fiziksel veya
yOnetimsel kaynaklara sahip olmayabilir veya hukimet giris kosulu olarak ortak
mulkiyet sarti koyabilir (Kotler&Armstrong, 1994: 593).

3. Uluslararasi Birlesmeler ve Satin Almalar (Merger, Acquisition)

Birlesme ve satin alma stratejileri uluslararasi pazara dogrudan yatirimin birer
tird olarak dis pazarlara hizh bicimde giris yapmak isteyen isl etmeler icin 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Satin alma ve birlesme kavramlari her ne kadar birlikte
kullanilsalar bile gesitli yonlerden birbirlerinden ayrilmaktadir (Cengiz v.d., 2003:
159-160).

Satin alma, bir sirketin baska bir sirkete ait hisselerin ¢o§ unu satin almasidir.
Birlesme ise iki veya daha fazla sirketin bir araya gelerek tek sirket olarak
faaliyetlerine devam etmesidir (Straub&Attner, 1985: 65).

Turk Telekom sirketinin yabancilara satilmasi satin alma stratejisine 6rnek

olarak verilebilmektedir. Bu yil iginde telekom sirketi yabanci Oger firmasina
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satilmis, devlet ise bu satistan blyuk kazang elde etmistir. Yine Telsim sirketinin
Ingiliz Vodafone sirketine satiimasi bu stratejiye 6rnek teskil etmektedir.

Yatirimei isletme birgok nedenden dolayi baska bir sirketi satin alabilir. Bunlar;
firmanin Grin cesitlendirmesi yapmak istemesi, isletmenin cografi cesitlendirme
yapmak istemesi, spesifik varliklarin satin alinmasi, finansal cesitlendir me ve
hammaddenin saglanmasidir (Abilkhanov, 2003: 57-58).

Sirket satin alma islemleri ¢ok gesitli olmaktadir. Bunlar (Uzman, 2002: 55):

e Yatay satin alma (horizantal): Urn hatti ve pazari benzer bir sirketin

kazaniimasi.

o Dikey satin alma (vertical): alinan sirketin isletmenin tedarikgisi yada

masterisi olmasi.

e Ortak merkezli satin alma (konsantrik): alinan sirketin ayni pazarda fakat

farkli teknolojiye veya farkl pazar fakat ayni teknolojiye sahip olmasi.

e Sirketler toplulugu (conglomerate): alinan sirketin farkli bir sektérden

olmasi durumunda ortaya ¢gikmaktadir.

Sirket satin alma islemi firmanin yerel yonetim, yerel bilgi birikimi, yerel
pazarlar ve hilkiimet ile baglantilari konusunda f irmaya kazanimlar saglamaktadir
(Terpstra&Sarathy, 1991: 392).

Sirket birlesmeleri, iki sirketin birleserek tek bir isletme olarak faaliyet
gostermesidir. Sirket birlesmeleri de cok cesitli olabilmektedir (Straub&Attner,
1985: 66-67).

e Yatay birlesme (horizantal): Bu birlesmede iki sirketin Urettikleri Grinler

benzerdir. Amag pazar payini arttirmak ve rekabeti azaltmaktadir.

e Dikey birlesmeler (vertical): Uriiniin iiretilmesinde ve dagitiimasinda farkli

stratejiler uygulayan iki sirketin birlesmesidir.

e Kiime, sirketler toplulugu (conglomerate): birbirinden farkl faaliyet alani

olan ve farkli rtin Ureten sirketlerin birlesmesidir.

Satin alma ve birlesme stratejileri uluslararasi pazara hizh bir giris saglamasi
acisindan oldukca avantajli bir stratejidir (Terpstra&Sarathy, 1991: 392).

Isletme satin alma yoluyla uluslararasi pazara acildiji zaman isletme iizerinde
tam kontrol saglar ve satin alma bedeli sadece Uretim tesisini deg@il kurulu pazarlama

ve dagitim organizasyonunu, pazar bilgisini ve personeli de icine almaktadir.
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Birlesme ile firmalar sinerji olusturabilir ve deger katabilirler, esneklige sahip
olabilir, uluslararasi pazara daha dusik maliyet ve riskle girebilir ve daha fazla
rekabet glcl kazanabilirler. Bu avantajlarin yaninda is letmeler su olumsuzluklar ile
kars karsiya kalabilirler. Bunlar; kiltirel catismalar, strateji karmasasi ve meydana
getirilen ortakligin, ortaklarin yasamlarindan daha énemli hale gelmesidir. (Cengiz
v.d., 2003: 175-176) Mesela Mercedes Benz, Chryser’ i satin aldigi zaman basarili
bir girisimde bulunamamistir. Nedeni ise kultrlerin birbirinden farkli olmasi ve
sonugta birlikte calisma imkaninin olmamasidir. Yine Mercedes Benz firmasi Japon
Mitsubishi firmasini satin aldigi zaman da ayni sonug ile k arsilasmistl. Sunu
unutmamalidir ki satin alma islemlerinin %50 si basarisizlikla sonuglanmaktadir.
(Kotler, 2005:43)

D) STRATEJIK BIRLESMELER

Stratejik birlesmeler ortak girisimin 6zel bir taradir. Artan rekabet, yatirim
yapma riskinin gittikce artmasi gibi nedenler ortak amaca sahip iki yada daha fazla
sirketin stratejik olarak birlesmesine neden olmaktadir ve bu da buylmenin bir
yoludur (Tenekecioglu, 2002: 29). Kiresel rekabetin ¢ok siddetli ve tek olarak
ayakta kalmanin zor oldugu otomotiv, havayolu ve bilgisayar gibi yuksek maliyetli
sanayi dallarinda bu strateji en dnemli rekabet araci haline gelmistir. Boylece
siddetli uluslararasi rekabete karsi, farkl 1 kiiltirlerden isletmeler uzun dénemli ortak
amagclar dogrultusunda birlesme seklinde olmasa da bir cesit “sirket evliligi”
yapmaktadirlar. Burada 6nemli olan sirketlerin ayni mamul sinifinda, ayni pazar
pay! igin rekabet eden sirketler olmasidir (Mucuk, 2001: 312).

Stratejik birlesme ile firmalar (Cateora&Graham, 1999: 332-333):

e Ortak bir amaca sahip olurlar.

e Bir tarafin zayif oldugu nokta ile diger tarafin guclu oldugu nokta birbirlerini

dengeler.

e Tek basina ayni amaca ulasmak icin harcanan zaman ve maliye t ¢ok fazla

olmakta ve bu oranda riskte fazla olmaktadir.

e ki sirket birlikte daha giicli olmaktadir. Kisaca stratejik birlesme her iki

taraf icin de faydali olmaktadir. Firma ayrica daha disuk maliyet ve risk ile

uluslararasi pazara girebilmektedir.
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Genel olarak stratejik birlesmeler teknoloji transferi, tretim teknolojileri ve
dagitim tabanli olmaktadir.

Teknoloji tabanli birlesmeler: AT&T computer sirketi ile italyan Olivetti
stratejik birlesmesi buna 6rnek olmaktadir. AT&T Amerika’ da ki faaliyetlerini
kullanarak Avrupa pazarina agilma ihtiyaci duymakta ve olgek ekonomilerinden
yararlanmak istiyordu. Fakat kendisi ile iletisim halinde olan bir sirket yoktu. Diger
yandan ise Olivetti sirketi var olan (rln hattina daha blyuk bilgisayarlari eklemek
istiyordu. Sonug olarak Olivetti AT&T bilgisayarlarini genis ¢aph bir dagitim kanal
ile Avrupa pazarina pazarliyordu. Olivetti bu sayede kisisel bilgisayarlarda AT&T
sirketinin arzcisi haline geliyor ve AT&T nin Amerika da bulunan da gitim ordusunu
kullanmaya basliyordu. Her iki firmada bu sayede hem fayda sagladilar hem de
uretim ve teknoloji kaynagi saglamis oldular (Hennessey&Jeannet, 1988: 291-292).

Uretim tabanh birlesmeler: Bunun 6rnegi ise diinyada rakip iki otomobil devi
olan GM (General Motors) ve Toyota arasinda olmustur. Her iki sirket otomobil
uretmek icin yeni bir sirket kurmuslardir. Bu ortaklik Japon arabalarinin
muhendislik kalitesi ile GM firmasinin pazarlama uzmanligini ve pazara giris
imkanlarini birlestirmistir (Mucuk, 2001: 312).

Dagitim tabanh birlesmeler: Bu birlesme ise genellikle insaat ve yapi
malzemeleri (reten isletmeler arasinda olmaktadir. Caterpillar ve Mitsubishi
aralarinda dagitim sebekelerini paylasmislardir. Yine Hitachi ile italyan sirketi olan
Fiatallis aralarinda boyle bir birlesme yapmislardir (Hennessey&Jeannet, 1988:
292-293).

Stratejik birlesmelerde basari oraninin % 30-40 arasinda oldugu, ama iki sirket
arasinda uyum varsa bunun daha ylksek olabilece@i belirtilmektedir. Son bir yil
icinde Tiurk ekonomi basininda, bu oranin %50 dolayinda olduguna iliskin dis
basina dayali bilgiler yer almaktadir (Mucuk, 2001: 312-313). Ulkeler arasindaki
sosyal ve kulturel farkliliklar ne kadar az ise bu stratejinin basari sansi o kadar fazla
olmaktadir. Ayni zamanda isletmenin o Glkenin sosyal ve kilturel faktorlere
adaptasyonu basarinin belirleyicisi olmaktadir.

ILULUSLARARASI PAZARLARA GIRISTE ORTAYA CIKAN ENGELLER

Ulkeler arasinda vyapilan uluslararasi ticaret, (lkelerin sahip olduklari

karsilastirmah Gstlinluklere gore yapiimaktadir. Karsilastirmah Gstlinluk teorisi ise
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sunu gerektirmektedir. Bir Ulke, digerine gore hangi mallarin dretiminde daha
yuksek bir oranda ustiinltik sahibi ise o mallarda uzmanlasmalidir. Bu sti nlik ise
uretimdeki maliyet ve verimlilije dayanmaktadir. Maliyeti dusik ve verimliligi
ylksek alanlarda uzmanlasmak, tlke igin avantaj saglayacaktir (Seyidoglu, 2003:
18).

Fakat uygulama da birgok engel uluslararasi ticareti engellemektedir. Devletler
bazi sektorleri korumak amaciyla ithalati zorlastirict 6nlemler alabilmekted ir. Yine
devletler bazi sektorlere yardim ederek (stibvansiyon) bu sektorleri ayakta tutmaya
calismaktadir. Gelismekte olan ulkeler ise yeni kurduklari sanayi sektorlerini
uluslararasi rekabetten korumak icin bazi tedbirler alabilmektedir (Kozlu, 2003, 43—
44).

Devletlerin korumacilik faaliyetleri su dezavantajlari icermektedir:

e Koruyuculuk kaynaklarin etkin dagilimini bozar. Cink{ rekabet fikrini
baltalar. Uretimde ayricalik saglar ve yenilikler pesinde kosmayi engeller,
durgunluga neden olur.

e Korunacak sanayi dallarinin secimi de ekonomik nedenlere dayanmaz, 6zel
cikar gruplari bu secimde etkili olmaktadir.

e Bir sanayinin korunmasi diger sanayi dalinin aleyhine olur ve o sanayi
dallarinin da koruma istemesine yol agar.

e Koruyuculuk daima monopoli beslemektedi r.

Dis ticarette korumaciligi savunanlar su faktorlerden dolayr bu gori su
savunmaktadirlar. Bunlar ise; ulusal givenlik, iktisadi kalkinma, stratejik ticaret
politikalari ve dampingin 6nlenmesidir. Bu gorusler hakikaten hakli gorulebilecek
nedenlerdendir. Ayrica bu nedenler arasina ulusal ¢alisma duzeyinin yukselmesi,
ticaret hadlerinin iyilestirilmesi ve dis pazarlik giictinin arttiril masi gibi faktorler
eklenebilir (Seyidoglu, 2003: 123).

Devletler ulusal endustriyi korumak ve gelistirmek icin bazi engellemeler
uygulamaktadir. Bunlar; tarifeler, kotalar, boykotlar, tarife disi engeller, pazar ve
parasal engellerdir (Cateora&Graham, 1999: 40). Ayrica isletmeler Ulkeler arasi
kiltarel ve sosyal farkliliklar nedeniyle de uluslararasi pazarlarda zorluklar

yasamaktadirlar.
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A) POLITIK VE YASAL ENGELLER

Uluslararasi pazarlarda farkliliklara sadece sosyal kilttrel alanlarda degildir.
Ulkelerin yonetim sekilleri, yabanci yatirima bakis acilari ve iilkelere bakis acilari
birbirlerinden farkhdirlar. Bu farkliliklar isle tmeler icin oldukca buyik problemler
ortaya ¢ikarmaktadir.

Politik ve yasal engeller ile Ulkeler uluslararasi ticareti sinirlayici etkide
bulunabilirler. Bu engeller gimruk tarifeleri, tarife disi engeller, gondlli ihracat
kisitlamalari, fiyat denetimleri, tarife benzeri 6nlemler, ambargolar, boykotlar ve
standartlardir.

1. GUmruk Tarifeleri

Tarifeler ticaret politikalari i¢inde en basit ve en eski olanidir. Tarifeler ithal
edilen mallara zorunlu olarak uygulanan vergilerdir. Bu vergiler ise ithal mallar
Uzerinden su sekillerde alinmaktadir. Spesifik vergiler, ithal edilen mallarin fiziki
ozellikleri olan birim ve agirlik Uzerinden alinmaktadir (petrol ithal eden ulkelerin
varil basina aldiklari vergi). Ad volerem vergiler, ithal edilen mallarin degeri
Uzerinden alinmaktadir (Krugman&Obstfeld, 2003: 195). Karma tarifeler ise ithal
edilen mallarin bir bélimdnden ad volerem vergi, bir bolimiinden spesifik vergi
olarak alinmaktadir (Cateora&Graham, 1999: 458). Karma tarifeler genellikle
hammaddesi gumrik vergisine tabi olan mallara uygulanir. Bu durumda verginin
spesifik kismi hammadde (izerine konulan guimriik vergisine esittir. Ek olarak alinan
ad volerem vergi ise i¢ ekonomide o sanayi dalina saglanan koruma oranini
yansitmaktadir (Seyidoglu, 2003: 136). AB ve Tirkiye’ de uygulan tarife sekli ise
ad voleremdir.

Tarifeler ithal edilen mallara daha fazla para harcamasi yapilarak alinmasina
neden olmaktadir. Tiketiciler daha ucuza alabilecegi mallara daha fazla para
O0demek zorunda kalmaktadirlar. Ayrica tarifeler dinya ekonomisi uzerindeki
verimliligi de dustrmektedir. Cunku tarifeler ulusal Ureticiyi Uretim yapmasi
konusunda cesaretlendirmektedir. isletme korumaci veya tarifeler yiiziinden disarida
daha ucuza uUretebilecegi mallari yurt icinde daha pahaliya Uretmektedir. Bu da
verimlik distisiine neden olmaktadir (Hill, 1999: 153-154). Bir Ulke ithal edilen
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mallara tarife uyguladi§i zaman devlet kazang saglamaktadir. Cinkl tarifeler
ulkelerin gelirlerini arttirmaktadir. Diger taraftan ulusal Ureticiler de kazang
saglamaktadir. Cunku tarifeler ulusal Ureticilere yabanci ureticiler karsisinda
koruma saglamaktadir. Bu koruma ise ithal edilen mallarin maliyetini arttirmakta ve
ulusal Ureticiye avantaj saglamaktadir. Bu avantajlarin aksine tiketicile r ise kayba

ugramaktadir.
2. Tarife Disi Engeller

Ulkeler yine yurt icindeki Greticileri korumak icin tarife disindaki engellerden de
yararlanmaktadirlar. Adindan da anlasilacagi gibi ne olduklarindan ziyade ne
olmadiklarinin agiklanmasi ile tanimlanabilmektedirler. Tarife disi eng eller, glimrik
vergileri disinda kalan ama ticarete engel olusturan bitiin énlemlere verilen bir
isimdir. Bu durumda tarife disi engellerin tam bir listesini vermek miumkiin degildir.
Fakat bu onlemleri bese ayirmak mumkindlr. Bunlar (Kuresellesme, bolgesel
entegrasyonlar ve Tirkiye, 1995: 22-23):

e Miktar kisitlamalari

e GOnullt ihracat kisitlamalar

e Fiyat denetimleri

e Tarife benzeri 6nlemler

e GoOzetleme ve izleme

a) Miktar Kisitlamalari

— Kotalar: ithal edilebilecek tiriinin miktari ile ilgilidir. Yani belirli donemlerde
ithal edilen mallarin miktarindaki sinirlamayi ifade etmektedir. Temel amaci ise
yabanci ulke parasini, ulusal Ureticiyi ve istihndami korumaktir (Kotler&Armstrong,
1994: 582). Kotalar yine ithalati kisitladiklari dlctide yerli sanayiyi dis rekabetten
korur ve 6demeler bilancosunda diizeltici etkiler olusturmaktadir. ithal mallara
uygulanan kotalarin en 6nemli etkisi ithal mallarin yurt icinde arzini kisitlayarak
fiyatlarin ylkselmesine neden olmasidir. Fiyat artislari ise diger yandan gimrik

vergilerine benzer etkiler dogurmaktadir (Seyidoglu, 2003: 161).



35

—ithal Yasaklari: Bir Uriinin Glkeye yurt disindan ithalinin tamamen
engellenmesidir ve GATT’ a gbre ancak kamu guvenligi ve saghgi gibi durumlarda
uygulanmasi  mimkin olan  bir engellemedir (Kuresellesme,  bolgesel
entegrasyonlar ve Turkiye, 1995: 24).

ithal yasaklarina su nedenlerden dolay! da basvurula bilmektedir (Seyidoglu,
2003: 165).

e Ekonomi igin o6nemsiz veya luks sayilan mallarin ithalatina izin

verilmeyerek kit déviz kaynaklarindan tasarruf saglamak

e Yerli sanayi dis rekabetten tam anlami ile korunmus olur

e Dis aciklarin kapatiimasinda katki saglar.

ithalat kotalari veya yasaklamalari asiri koruma duvarlari olusturmakta ve ulusal
ekonomiyi dis diinyadan soyutlamaktadir. Boylece i¢ fiyatlarin dinya fiyat lari ile
baglantisi kalmaz, kaynak dagdiliminda etkinlik bozulur wve ihracat geriler
(Seyidoglu, 2003: 167). ithal yasaklariyla tiiketiciler de zarar gérmektedir. Ciinkii
daha ucuza alinabilecek mal ve hizmetler daha pahaliya gelmektedir. Buda dogal

olarak Ulke refahini ve yasam kosullarini etkilemektedir.
b) Goniillii ihracat Kisitlamalari : (Voluntuary Export Restraint)

Kotalara benzeyen gonulll ihracat kisitlamalari bir pazar anlasmasidir. Tekstil,
giyim, tarim ve otomobil sektériinde uygulanmaktadir. Gonilli ihracat kisitlamasi,
ithalatci ve ihracatci Ulke arasinda ihracat hacminin kisitlanmasi amaciyla imzalanan
bir anlasmadir (Cateora&Graham, 1999: 41). Ornek olarak 1980 li yillarda, Japon
otomobil endiistrisinin  Amerika ve ingiltere’ ye ihracati, bu lkelerin
hikumetlerinin, Japon otomobillerinin ithalatini dolaysiz olarak giimrik vergileri
yolu ile kisitlamalarini engellemek amaciyla bu mallarin ihracati gondlli olarak
sinirh tutulmustur. Bu kisitlamalar, karsi tlkenin talebi tzerine (ithalatgi Glke) bir
hikimetin belli mallari talepte bulunan Ulkeye ihracati Uzerine getirdigi
kisitlamalari ifade etmektedir. Kisaca ihracat¢i tlke belirli mallarin ihracatina
kisitlama getirmektedir. Tabi bunun igin ise ithalatgi Glkeden talep gelmesi
gerekmektedir. Bu kisitlamalar ile i¢ pazardaki fiyatlar yukselmektedir.

Kisitlamanin etkisi Greticiler i¢in olumlu olmakta iken tike ticiler i¢in olumsuz
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olmaktadir (Kuresellesme, bdlgesel entegrasyonlar ve Tirkiye Degerlendirme
Raporu, 1995: 25-26). Peki, ihracatci ilke bu anlasmayi neden kabul etmek zorunda
kalmaktadir? Bu sorunun cevabi ise, efer ihracatcl Ulke bu anlasmayi kabul
etmeyecek olursa, ithalatci tlke ithal edilen mallara daha agir engell er getirebilecek

ve bu ulkeye ihracat tamamen durabilecek olmasi riskini ortadan kal dirmaktir.

c) Fiyat Denetimleri

Bu tir engeller degisken vergiler, asgari fiyat ve gonulli ihracat fiyati gibi
uygulamalari igermektedir. Asgari fiyat uygulamasinda ithal edilen mahn fatura
fiyati ne olursa olsun, i¢ fiyata yakin bir bedel Uzerinden ad vo lerem
vergilendirilmesi suretiyle ithalat artisi engellenir. Gonullu ihracat fiyati ise,
ihracatcl ile yapilan ikili bir anlasma ile ithal fiyatinin belirlenmesidir
(Kuresellesme, bolgesel entegrasyonlar ve Tirkiye Deg@erlendirme Raporu, 1995:
26). Ulkeler bu uygulamalarla ithalati denetim altina alirken gelirlerini de
artirmaktadirlar. Ayni zamanda (lkede faaliyet gostermekte olan isletmelerde
korunmus olur. Fakat bu uygulamalar ile uzmanlasma saglanamadigi gibi
tlketicilerde zarar gormektedir.

GATT cercevesinde bu kisitlama ile mucadele i¢in Tokyo Turu'nda bir Glmrik
Kiymet Kodu kabul edilmistir. Tokyo Turu esnasinda her ulkenin kendine gore
farkhi gumrik degderini belirleme mevzuati bulunuyordu. Bu durum, gimrik
vergisine esas olacak malin matrahinin belirl enmesinde ulkeler arasinda farkli hklara
ve haksiz rekabete yol agmaktaydi. 12.4.1979 tarihinde imzalanan ve 1.1.1981 'de
yurarlige giren Kod, Ulkeler arasindaki bu farkhhklari ortadan kaldirmistir

(http://www.tekplatform.com/basarinin -anahtari/158069-ekonomi-iktisat-ist-

uluslararasi-ticaretin-temeli.html).

d) Tarife Benzeri Onlemler

Gumrik tarifeleri gibi ithal mallarinin fiyatlar ini arttirarak ithalat hacmini
daraltan bltun diger kisitlamalar tarife benzeri énlemler olarak kabul edilir. Bu
onlemler arasinda dolayli vergiler en 6nemlisidir . Dolayli vergiler, Uretim veya satis
asamalarinda bir mal Uzerine konulan vergilerdir. Dolayl 1 vergiler, bitin mal ve

hizmetleri kapsar. AB Ulkelerinde uygulanan genel satis ve katma deger vergileri, bu
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tir vergilerdir. Selektif dolayh vergiler nisbeten daha az sayida mah kapsar. Genel
dolayli vergilerdeki bir degisiklik bittin mal ve hizmetleri etkiler. Bunun sonucunda
ekonomideki tlketim, yatirim, ihracat ve ithalat gibi global buykliklerde de

degismeler meydana gelir( http://www.tekplatform.com/basarinin -anahtari/158069-

ekonomi-iktisat-ist-uluslararasi-ticaretin-temeli.html).

Bunlarin baslicalar ise tarife kotalari ve mevsimlik glimrik vergileridir. Tarife
kotalarindan kasit, ilan edilen gumrik vergisinin ancak belli bir m iktar icin gegerli
olmasi, bunun asiimasi halinde kanuni vergi haddine kadar tedricen
yukseltilmesidir. Ayni sekilde mevsimlik gumrik vergileri ise 6zellikle tarim
urdinleri igin degisik mevsimlerde farkli ithal vergileri tahsili seklinde karsimiza
cikmaktadir. Yerli Uretimin bol oldugu dénemlerde vergiler yiksek tutulmakta ve
ulusal Ureticiler korunmaktadir (Kiresellesme, bolgesel entegrasyonlar ve Tirkiye
Degerlendirme Raporu, 1995: 26-27).

e) Gozetleme ve izleme

Bu onlemler fiyat ve miktar arastirmak, anti damping ve telafi edici vergiler
olarak ayrilmaktadir.

Fiyat ve miktar arastirmalari, malin giimriige gelisinden sonra ithalata hemen
izin verilmemesi ve bu nedenle yavaslatiimasi sonucunu dogurmaktadir. Bu sekilde
Ozellikle kotalar, asgari fiyat uygulamalari ve gonullu ihracat miktari ile miktar
kisitlamalari da denetlenebilir.

Damping, bir Urinln yabanci pazarlarda uretilen riinlere gore d aha ucuz fiyat ile
satilmasidir (Boone&Kurtz, 1995: 143). Ulkeleri damping etmeye iten sebepler
sunlardir:

e Yeni bir pazar elde etmek

e Uriin fazlasini dis pazarlarda gercek maliyetin altinda satarak i¢ piyasada Ki

fiyati yiiksek tutmak ve belli bir pazardaki payi arttirmak ya da korumaktir
(Kuresellesme, bolgesel entegrasyonlar ve Tirkiye Degerlendirme Raporu,
1995: 27).

Hiklmetler dampinge karsi bayik duyarlilik gostermekte ve yiksek anti
damping vergileri veya telafi edici vergiler ile bu uygulamal ari 6nlemeye
calismaktadirlar (Seyidoglu, 2003: 184). Anti damping vergisi, dampingli ithalattan
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zarar goren Ulkenin kendi Ureticisini korumak amaciyla uyguladigi tarife disi
engellerdir (Kuresellesme, bdlgesel entegrasyonlar ve Tirkiye Degerlendirme
Raporu, 1995: 27). Telafi edici vergiler ise, ihracat¢i tlkede Uretim veya ihracat
asamalarinda dolayli yada dogrudan sibvansiyonlarla, mallar ithalat¢i Glke
piyasasina daha distk maliyet ile girebilmektedir. Bu durumda aynen damping de
oldugu gibi ithalatgi dlkenin bir telafi edici vergi koyma hakki bulunmaktadir
(Seyidoglu, 2003: 184-185). Fakat sunu unutmamak gerekir ki anti-damping
vergisinin konulabilmesi icin Ulke icinde satilan mallarin gercekten disuk fiyat il e
satildiginin ispat edilmesi gerekmektedir. GATT’ a gore bu islemin kanitlanabilmesi
sorusturma ile olmaktadir. Ancak bu arastirma sonucunda dampingin varhg
kesinlesirse (lke wugramis oldugu zarar Olclsinde anti-damping vergisi

uygulayabilir.

3. Ambargolar

Bir Urlndn ithalatinin tamamen yasaklanmasidir. Yani Glke icindeki isletmeler
belli Grinleri disaridan ithal edememektedirler. Buna drnek olarak Amerika’ nin Cin

mallarina uyguladigi ambargo verilebilir (Straub&Attner, 1985: 575).
4. Boykotlar

Bir tlkenin siyasi anlasmazlik i¢inde bulundugu bir tilkeden mal alm ayi ve mal
satmay! durdurmasi veya yasaklamasidir (Seyidoglu, 2003: 556). Amerika’nin Kiiba

ve iran’a uygulamis oldugu yasaklamalar buna érnek olarak verilebilmektedir.

5. DOviz Kontroli

Ihracat yaparak déviz kazanan firmalar bu dovizlerini Merkez Bankas!’ na veya
hikimetin araci kurumlarina satarlar ve ithalatcilar ise ayni sekilde bu organizasyon
yoluyla ithalati gerceklestirebilmek icin bu kurumlardan doviz alirlar. Déviz kontrol
otoritesi yabanci dovizi yasaklayabilir veya genisletebilir. Bu uygulama ise ulusa |
politikaya gore yapilmaktadir (Boone&Kurtz, 1995: 142). isletmelerin ise bu
politikalara dikkat etmeleri kendi menfaatlerine olacaktir. Cunki is letmeler
uluslararasi dis pazarlardan alim veya dis pazarlara satim yaparken doviz

kullanmaktadirlar. Bu dovizin (lke icinde deQerinin dustrilip dustralmemesi
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hiikiimetin elinde oldugu icin isletmeler uluslararasi ticare tten kar saglayacagi yerde

zarar edebilirler.
6. Yerel Katki Zorunlulugu

Isletmeler Gretmis olduklari nihai driinlerin bir kismini yerel veya ulusal olarak
uretmis olmasi gerekmektedir. Bu parcalar fiziksel oldugu gibi deger olarak da son
urtinlere katki yapabilmektedir (Krugman&Obstfeld, 1995: 142). Gelismekte olan
ulkeler bu politikayr oldukca fazla kullanmaktadirlar. Toyota ve Honda gibi
Amerika da dretim yapan otomobil sirketleri Gretimlerinin %75 ini burada
yapmaktadirlar. Bu zorunluluk genellikle yaban ci sermayeli isletmeler icin gegerli
olmaktadir. Yerel katki zorunlulugu ayni ithal kotalarda oldugu gibi yerel sanayiyi
koruyucu etkide bulunmaktadir. Aynen ithal kotalarinda oldugu gibi bu politikalar
ile fiyatlar yukselmekte, Ureticiler fayda saglarken tuketiciler ise ayni oranda zarar
gormektedir (Hill, 1999: 156). Avrupa Birligi tlkelerinde otomobil sektdrinde yerel
katki zorunlulugu %45 iken NAFTA ulkelerinde ise bu oran %62 do layindadir
(Cateora&Graham, 1999: 151).

7. Standartlar

Standart kavrami sagligin korunmasi, givenlik ve Urtinlin kalitesini icermektedir.
Standartlar genellikle ayirim ve gereksiz kati kurallar bitini olmakta ve ticareti
sinirlayici bir rol oynamaktadir (Cateora&Graham, 1999: 44). Bircok (lke disaridan
elektrikli aletler alirken bu aletlerin kendi Ulkesindeki standartlara uygun olup
olmadigina bakmaktadir. Bununla birlikte glvenlik ile ilgili standartlar ticaret
engellerini tirmandirici ve ylkseltici etkiye sahiptir (Cateora&Graham, 1999: 459).

Turkiye” den Avrupa Birligi Ulkelerine yapilan ihracatta, ihra¢ edilen mallar
Uzerinde “CE” isaretinin olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde ihracat
gerceklesmemektedir. Yine ayni sekilde meyve ihraci esnasinda, eger bu mallar ithal
eden Ulkenin testlerinden gecemez ise ihra¢ islemi gerceklesmemekte ve hatta

mallar Ureticiye geri teslim edilmektedir.
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B) KULTUREL VE SOSYAL ENGELLER

Uluslararasi pazarlara girmek isteyen isletmeler, o pazarda bulunan tiketicilerin
satin alma tercihlerini etkileyen sosyo -kilturel unsurlar dikkate almasi gerekir.
Globallesen dinyaya ragmen farkl kdltirlere sahip birey ve toplumlar farkli
bicimlerde etkileyen bu faktorlerin cesitli yonlerden analiz edilmesi pazarlama
yoneticilerinin vazgecemeyecegi bir husustur (Altunisik v.d., 2002: 35).

Kdltdr, dil, din, egitim, sosyal degerler gibi kavramlarin her biri uluslararasi
pazarlamada ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Bu etmenleri dikkate almayan isletmeler
ise uluslararasi pazarlarda basarisizliga ugramaktadirlar.

Dil konusunda yeterlilik uluslararasi pazarlamada isletmeler e bazi yararlar
saglamaktadir. Farkli dillerde vyapilacak ceviriler konusu 06zellikle dikkate
alinmalidir. Yabanci dilden ceviri, cevrilmek istenen mesaji anlamsiz hale
getirebilecedi gibi mesajin istenmeyen anlamlara kaymasina da neden olabilir
(Tenekecioglu, 2002: 8).

Mesela tnli ABD sirketi General Motors (GM) “Nova Star” markali otomobili
Ispanyolca konusan Ulke pazarlarina sunmus fakat basarili olamamistir. Clinkii
“Nova Star” Ispanyolca dilinde “yiirimez, gitmez” anlamina gelmekteydi. Ozellikle
Puerto Rico’ da bu driin pazarlanamamisti. Bunun Uzerine GM bu markayi
degistirip ayni Urtini “Caribe” markasi ile p azarlayabilmistir (Tek, 1997: 260). Yine
Kellog’s firmasi Isve¢’ te “Bron But” tahil olarak ise baslamis fakat bu isim Isveg’
de “yanik veya yanmis ciftci” anlamina geldigi icin is yapamamislardir. En sonunda
ise isletme bu ismi degistirmek zorunda kalmist ir (Boone&Kurtz, 1995: 137).

Din konusu da yine uluslararasi pazarlarda énemli rol oynamaktadir. Mesela
isletmeler islam iilkelerine Griin pazarlamak istiy orlarsa driinlerinde domuz yag
kullanmamalidir. 1994 yilinda Tirkiye’ de bitkisel yaglarda domuz yagi kullanildigi
dedikodulari yayilmis ve buna karsi firmalar ortak basin duyurusu yapmak zorunda
kalmislardir. Bu agiklamada ise “Urunlerimizde domuz yagdi veya domuzdan elde
hicbir katki maddesi bulunmamaktadir” ifadesi yer almakta idi (Tek, 1997: 261).
Yine Mc Donald’s ve Coca Cola firmalari ambalajlari Gzerinde Suudi Arabistan
bayragini kullanmiglar ve bu da Musliman alemini oldukca sinirlenmistir. Bayrak
uzerinde Kuran’t Kerim’e ait parcanin olmasi bu (rlnlerin pazarlanmasin da

basarisizliga neden olmustur (Kotler&Armstrong,1994. 586). Life Dergisi
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fotograf¢ilarindan birinin bir Misliman kisinin bir Coca Cola bil boardi 6ninde
namaz kilarken gosterilen fotografi dergide yayinlanmasinin ardindan tiim
Mdasliman alemi ayaklanmistir. Coca Cola firmasi ise bu reklamin kendileri
tarafimizdan yapilmadigr konusunda agiklama yapmak zorunda kalmistir (Tek,
1997: 260).

Her kaltirtn kendine ait sozlii olmayan bir iletisimi b ulunmaktadir. Ornegin
dakik olmak bazi kulttrler arasinda oldukca 6nemli iken bazi kaltrler icin bu ko nu
cok hassas olmamaktadir (Tenekecioglu, 2002: 8). Mesela Japonya’ da insanlar
iletisimin %70 ini beden dili olarak yapmakta fakat ABD’ de ise bu oran tam tersine
donmekte ve iletisimin %70 i s6zIU iletisim olmaktadir (Straub&Attner, 1985: 571).

Kdltarler arasinda farklihgin bir tanesi de renkler konusundadir. Pek cok tlkede
matem rengi siyah iken, Japonya’ da matem rengi beyazdir (Tenekecioglu, 2002: 8).
Mavi renk Hollanda’ da disilik, isve¢’ de ise bu renk erkeklik semboliidir (Tek,
1997: 260). Renkler isletmelerin marka logolarini ve driinlerinin ambalajlari gibi
fiziksel 6zellikleri icin 6nem arz etmektedir.

Egitim duzeyinin de yine gz 6nune alinmasi gerekmektedir. Satilacak Grlin
teknolojik bir Grun ise Grinin karmasiklik dizeyi hedef alinan kitlenin egitim
dizeyi ile dogrudan orantilidir. Kisaca isletmeler hedef Kitleyi dikkate alarak
urtnlerde bazi degisiklikler yapmak zorunda kalabilmektedir (Tenekecioglu, 2002:
8). Yine ABD, Japonya, Almanya gibi Ulkelerde yasayan insanlar diger Ulkelerde
yasayan insanlara nazaran yeni Urlin ve teknolojilere cabuk adapte olabilmekte ve bu
urtinleri anlamakta gl¢lik cekmemektedir (Cateora&Graham, 1999: 89).

Bunlarin yaninda yasam tarzi, tliketim kaliplari, aile yapisi ve ¢alisma hayatinda
kadinin daha fazla yer almasi uluslararasi pazarlamayi etkileyen 6nemli
faktorlerdendir. Kadinin annelik rolinin disina ¢ikip kariyer gelisimini 6n plana
almasi ile kres, lokanta, giyim ve kozmetik alaninda isletmeler biylk yatirim lar
yapmak zorunda kalmislardir (Altunisik v.d., 2002: 35-39).

Her ne kadar uydu iletisimindeki, bilgisayarli iletisim aglarindaki ve uluslararasi
ulasimda ki gelismeler, diinyada Ozlemleri ve istekleri benzer ya da ayni olan
tiketici kaliplarini olusturuyor olsa da, halen dlkeler arasinda guclu kilturel
farkhhiklar bulunmaktadir. Bugun halen kudltir farkliliklarini dikkate alan pazar

dilimlemesi felsefesi ve stratejileri desteklenmektedir (Tek, 1997: 261).
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C) ULUSLARARASI PAZARLARDA VE PAZAZARLAMADA
MARKALASAMAMA

Marka, bir isletmenin Urlinlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim,
sembol, renk, sekil ya da bunlarin bilesimidir (Altunisik v.d., 2002: 171). Marka adi
daha dar kapsamli olmakta ve markanin s zle séylenebilen kismini ifade etmektedir.
Marka semboll ise markanin gozle gorilebilen ama sézle soylenemeyen kismini
ifade eder (Mucuk, 2001: 135).

Global marka kavrami bir Greticinin Urin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt
etmeye yarayan ve diinyaca kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ve
bunlarin kombinasyonlaridir. Basarili bir marka isletme icin énemli ve de gerli bir
kaynak olabilmektedir (Cateora&Graham, 1999: 346).

Marka uluslararasi pazarlarda isletmelere oldukga blyik katkilar sagla maktadir.
Kiresellesen diinyada birgok isletme markasini kullanarak satis yapmaktadir. Gugli
bir markaya sahip olmak demek, tlketicinin gézinde, Grinln Gretim, dagitim,
pazarlama, satis ve satis sonrasindaki hizmetlerinde ki kalitesini ifade etmektedir.

Guclu bir marka isletmeye su yararlari saglamaktad ir (Kotler, 2005: 66):

e Glcll bir marka ile daha fazla fiyat talep edebiliriz,

e Guclu bir marka ile satis hacmimizi arttirabiliriz,

e Daha az musteri kaybederiz,

e Distribtorler ve saticilar icin de markanin kabul kolay olur,

e Glcll bir markaya sahip olan isletmele rde ¢alisanlar da kaliteli olur,

e Bankalardan kredi alirken daha d Gsuk faizli krediler alabiliriz,

e Billyik bir pazar payina sahip olabiliriz.

Baydemir firmasinin marka olarak “parlakhk” anlamina gelen “Bril lant”
markasini  kullanmalarinin ilging bir hikayesi bulunmaktadir. isletme iretime
basladiginda dis pazarlara Baydemir markasiyla gonderdigi drunler satiimadig
gerekgesi ile isletmeye geri gonderiliyordu. isletme yetkilileri dis pazarlardaki
mensucatcilara bu trinlerin neden geri gonderildiklerini sorduklarinda ise insanlarin
Fransiz mallarini istediklerini 6grendiler. Oysa dis Ulkelere gonderilen Grlnler
oldukca kaliteli idi. Ama markadan dolayi satisi saglanamamisti. Bu yuzden isletme

yoOneticileri bir giinde markay! Brillant olarak degistirdiler. Bu marka degisikligi
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yurt icinde oldugu kadar yurt disinda da isletmeye olduk¢a blyik faydalar
saglamistir. Mesela Fransa’ya satilan Brillant markali Grlinler yiziinden orada bu isi
yapanlar fabrikalarini kapatmak zorunda kalmislardir. Bu yizden Fransizlar
Baydemir ismine oldukca ¢ok kizmaktadirlar (Yildiz, 2007: 12).

Marka yaratmak hi¢ kuskusuz is dunyasinin giindeminde yer almaktadir. Marka
olmadan yol almak oldukga zor olmaktadir. Bunun igin firmalar ¢ok biyik butc eler
ayirmaktadirlar. Ancak artik markalar sadece bir Grin veya bir hizmeti temsil
etmiyor, ayni zamanda bir yasam stilini, bir yaklasimi yada bir misyonu
simgelemektedir. Mesela Easy Group musterilerine basitligin ve iyi kal itenin sézuni
vermektedir (Capital, 2007: 12). Mc Donald’s dedigimiz zaman gézimuzin 6nune
geliyor, orada siraya giriyorsunuz, yemeginizi alip oturuyorsunuz. Bu anlamda
marka ile suregte musterinin aklina gelmekte dir. Yine Volvo denince akla guven
gelmektedir (Kotler, 2005: 67).

Uluslararasi pazarlarda marka olabilmek isletmenin kendisine, dagiticilara ve
tlketicilere oldukca blyuk faydalar saglamaktadir. Bu ylizden uluslararasi pazarlara
acilirken gicli bir markaya sahip olmalari, uluslararasi pazarlara acilirken
isletmenin 6nundeki engellerin ortadan kaldiriimasinda fayda saglayacaktir. Yine
bircok uluslararasi isletmelerin marka degerlerine bakildiginda, bu degerlerin

isletmelerin 6z varliklarindan kat kat fazla olduklari gérilmektedir.
D) UYGUN STRATEJININ SECILMESI

Yabanci pazarlara girmenin birgok farkli yénleri bulunmaktadir. isletme pazara
girecegi ulkenin gerektirdigi sartlara kendisini hazirlamali ve kendisine de en uygun
olan stratejiyi secerek yabanci pazara girmelidir (Cengiz v.d., 2003: 20). isletmeler
icin uluslararasi pazarlara giriste tek ve en iyi olan bir yol yoktur. En iyi yontem
isletmenin kendi buyukligine, kapasitesine ve ihtiyaclarina hatta hedef pazarin
firsatlarina ve durumuna bagh degildir. isletmeler mutlaka kendi durumlarini analiz
etmelidir. isletmelerin uluslararasi pazarlara giristeki alternatifleri cok dikkatli
analiz etmeleri kendisine en uygun faydayi saglayacaktir (Terpstra&Sarathy, 1991:
393-394).

Uluslararasi pazara giris stratejisinin seciminde esneklik ¢ok o6nemli b ir

faktordir. Buyik pazarlar dogrudan yatirima izin vermekte, fakat kicuk pazarlar
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dogrudan yatirim icin uygun olmamaktadir. Esneklik ile isletmeler degisen pazar
kosullarina  kendilerini ayarlamakta ve stratejilerini  degistirebilmektedirler
(Terpstra&Sarathy, 1991:394).

Isletmeler dis pazarlara giriste pazarin biyiklugiine ve karlilik derecesine de
dikkat etmelidir. Bunu yaninda satis hacmi, maliyet ve kaynak seviyesi diger analiz
edilmesi gereken faktorleri ifade etmektedir (Hennessey&Jeannet, 1988: 296).
Pazarin blyukligu, pazardaki satislar ve maliyetler isletme igin dnemli bir ¢ikis
noktasidir. isletmeler bu faktérleri analiz ederek dis pazarlara girip girmeme karari
ve dis pazarlara hangi yontemle girilecedi kararini vermektedirler.

Isletme yoneticileri uluslararasi pazarlara nasil girilecedi konusunda Karar
verirken, her bir seklin farkl seviyede kontrol, baglilk, ilgi ve risk icerdigini bilmeli
ve kendisine en uygun stratejiyi secmelidir. isletmeler uluslararasi pazarlara giris
kararini su U¢ yaklasimdan birini secerek karar verirler. (Ce ngiz v.d., 2003: 20-21)

Saf yaklasim: Bu yaklasimda isletmeler her bir yabanci pazara ayni yontem ile
girer. Tim pazarlara ihracat yontemiyle girmek gibi. Bu ydntemde pazarlarin
heterojen olduklari g6z 6niine alinmaz. Uzun vadede isletmelerin hata yapmasina
sebep olabilir. isletmeler ya oniine ¢ikan énemli bir firsati pazara girerken yanlis
yontem sectigi icin kaciracak ya da tek bir yontem ile pazarin sunmakta oldugu
diger firsatlardan yararlanamayacaktir.

Pragmatik yaklasim: isletme en az riskli olan yoéntemi secerek yeni bir pazara
girer ve zamanla bu ydntemin yetersiz kaldigini veya artik karli olmadigini gorurse
yeni bir giris sekline karar verebilir. Bu yontemin en blyuk avantaji firmanin en
dustk riskli ama kendine kar saglayan sekli tercih etmesidir. Fa kat her zaman en
dogru secim olmayabilir.

Stratejik yaklasim: isletme en dogru yontemi secerek yabanci pazara girmeye
calisir. Bunun igin ise tim alternatif yontemler sistematik bir sekilde degerlendirilip
karstlastiriimalidir. Mevcut kaynaklar, katlanmayi disundigu risk ve kar dis

amagclar hangi yontemin secilecegdi ni 6nemli dlclide etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

TEKSTIL SEKTORUNUN TURKIYE EKONOMISINDEKI YERI VE
ONEMI, USAK TEKSTIL SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

I. TEKSTIL SEKTORUNUN TURKIYE EKONOMISINDEKiI YERI VE
ONEMI

Diinyada tlkelerin rekabet glclnt belirleyen ve etkileyen en dnemli kriter ve
unsur, o tlkenin isletmelerinin gerek i¢ piyasalarda ve gerekse de dis piyasalarda
gosterdigi performans ve sagladigi katma degerdir. Tim dlnyada oldugu gibi
ulkemizde de tekstil sektorl Glkenin gelismesinde ve kalkinmasinda ilk ele alinan ve
yatirimlarin yogunlastigi sektér olmustur (Atilgan, 2001: 1).

Tekstil ve hazir giyim sektori 6zellikle 1980°li yillarda baslayan ihracat ataginin
itici glict olarak, gerek istihdam, gerek ihracat ve gerekse sa§ladi§i katma deger
bakimindan Tirkiye ekonomisinin lokomotifi olmustur. Tekstil ve hazir giyim
sektortinun bu 6zelligini 2004 yilina kadar muhafaza ettirmesinin baslica nedenleri
asagidaki sekilde siralanabilir.

- Tekstil ve hazir giyim sanayinin en onemli hammaddelerinden olan pamuk
uretiminde Turkiye nin dinyanin ilk 10 lkesi arasinda olmasi,

- Ozellikle 1990 yilindan sonra artan isci tcretleri nedeniyle AB (ilkelerinin tekstil
ve hazir giyim sektortinden ¢ikmalart,

- Uzakdogu ulkelerine ABD ve AB tarafindan uygulanan kotalar,

- 1980 yili sonrasi uygulanan kur politikalart,

- 1980 yili sonrasi uygulanan ihracata baglh blyume politikasina bagh kalinmasi,

- Iscilik, enerji ve hammadde fiyatlarinin rekabeti kolaylastiran e tkileri.
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Yukarida maddeler halinde 6zetlenen avantajlarini etkin bir sekilde kullanan
tekstil ve hazir giyim sektorl, 2007 sonu itibariyle 23 milyar $’ a yakin bir ihracat
blyukligune ve 10 milyar $’a yakin bir i¢ piyasa biyiklugine ulasmis
bulunmaktadir. Ancak &zellikle 2004 yilindan itibaren Uzakdogu ulkelerine
uygulanan kotalarin kalkmasi, ihracata endeksli biyltme politikasi yerine ithalata
endeksli biyime politikasinin uygulanmasi, yiiksek faiz distk kur politikasinda
israr edilmesi istihdam 0zerindeki yuklerin kabul edilebilir sinirin cok UGzerine
citkmasi ve iscilik maliyetinin doviz bazinda yikselmesi nedeniyle maalesef sektor
stkintili bir doneme girmistir. Bilinmelidir ki tekstil ve hazir giyim sektoru istihdam
ettigi 2,5 milyon gen¢ nifusunun egitim duzeyi ve ekonomideki mevcut yeri ve
Oonemi dikkate alindiginda Turkiye gerceginde yeri doldurulamayacak olan bir
sektordlr. Tekstil ve hazir giyim sektoriini gz ardi etmek Turkiye’nin toplam
ihracatinin 1/5” ini ve GSM’ sinin ise 1/10 birinden vazge¢mesi d emektir
(www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/TEKSTIL%20SEKTORUNDE%20SORUNLAR
%20VE%20COZUM%200NERILERI%20RAPORU.doc ).

Tablo 1. Rakamlarla Tekstil Sektériinii Ekonomideki Yeri ve Onemi

Toplam Uretim icindeki Pay1 (GSMH) %11
Sanayi Uretimi icindeki Pay! %14
Imalat Sanayi Uretimi igindeki Pay: %16
Istihdam icindeki Payi %11
Sanayi icindeki Istindam Payi %28
Toplam ihracat icindeki Pay! %23

Kaynak:(www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/TEKSTIL%20SEKTORUNDE%20SOR
UNLAR%20VE%20COZUM%20ONERILERI%20RAPORU.d oc)

Tablo 1 tekstil sektorinin ekonomi igindeki yeri konusunda bilgiler
vermektedir. Tekstil sektortinin toplam dretim icindeki payr % 11 dir. Sanayi

Uretimi icindeki payr % 14, imalat sanayi Uretimi igindeki payr % 16, istihdam
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icindeki payr % 11, sanayi icindeki istihdam pay! % 28 ve toplam ihracat i¢indeki

pay! ise % 23 diur. Bu bilgiler gbz 6nine alindiginda tekstil sektoriniin  Tlrk

ekonomisi igin bir lokomotif oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 2. Sektorel Bazda ihracat Rakamlari (USD) -SUBAT/2008

1 MART - 28(29) SUBAT

SEKTORLER 2006-2007 2007-2008 Degisim Pay(07-
(07-08/06- 08) (%)
07)
. TARIM 10.015.797 11.908.820 18,90 10,60
A. BITKISEL URUNLER 7.866.327 8.997.218 14,38 8,01
Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar | 2.654.659 2.983.173 12,37 2,66
ve Mamulleri
Yas Meyve ve Sebze 1.212.549 1.516.611 25,08 1,35
Meyve Sebze Mamulleri 832.452 1.028.352 23,53 0,92
Kuru Meyve ve Mamulleri 755.636 970.096 28,38 0,86
Findik ve Mamulleri 1.409.348 1.568.346 11,28 1,40
Zeytin ve Zeytinyagi 254.182 221.356 -12,91 0,20
Tatin 704.068 661.573 -6,04 0,59
Kesme Cigek 43.435 47.714 9,85 0,04
B. HAYVANSAL URUNLER 500.659 665.671 32,96 0,59
Canli Hayvan, Su Uriinleri ve 500.659 665.671 32,96 0,59
Mamulleri
C. AGAC VE ORMAN 1.648.811 2.245.928 36,22 2,00
URUNLERI
Agac Mamulleri ve Orman Uriinleri | 1.648.811 2.245.928 36,22 2,00
11. SANAYI 76.688.918 97.513.755 27,15 86,83
A. TARIMA DAYALI ISLENMIS | 7.728.357 9.198.532 19,02 8,19
URUNLER
Tekstil ve Hammaddeleri 5.754.385 6.824.549 18,60 6,08
Deri ve Deri Mamulleri 1.204.100 1.321.220 9,73 1,18
Hali 769.874 1.052.763 36,74 0,94
B. KIMYEVI MADDELER VE 9.128.702 11.137.936 22,01 9,92
MAM,
Kimyevi Maddeler ve Mamulleri 9.128.702 11.137.936 22,01 9,92
C. SANAY|I MAMULLERI 59.831.859 77.177.284 28,99 68,72
Hazirgiyim ve Konfeksiyon 14.231.127 16.692.744 17,30 14,86
Tasit Araclari ve Yan Sanayi 16.586.060 23.057.244 39,02 20,53
Elektrik - Elektronik 8.222.919 9.450.716 14,93 8,42
Makine ve Aksamlari 4,155.975 5.878.751 41,45 5,23
Demir ve Demir DisI Metaller 4.275.922 5.467.389 27,86 4,87
Demir Celik Uriinleri 9.016.190 12.366.981 37,16 11,01
Cimento ve Toprak Uriinleri 2.087.791 2.669.161 27,85 2,38
Degerli Maden ve Miicevherat 1.213.442 1.532.956 26,33 1,36
Diger Sanayi Urtinleri 42.433 61.343 44,56 0,05
111. MADENCILIK 2.165.016 2.883.592 33,19 2,57
Madencilik Uriinleri 2.165.016 2.883.592 33,19 2,57
TOPLAM 88.869.731 112.306.168 26,37 100

Kaynak:(Www.adsiad.orq.tr/OzeIDosvalar/TEKSTi L%20SEKTORUNDE%20SORUN

LAR%20VE%20COZUM%200 NERILERI%20RAPORU.doc)
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Tabloda 2 de de goéruldugi Gzere; tekstil ve hazir giyim ihracatinda 2007 sonu

2006 yilina gore %17,30 oraninda bir artis goziikmektedir.

Tablo 3. 2007 Yil Déviz Turlerine Gore ihracat Rakamlari

SR PARA BIRIMI TUTAR YUZDESI
1 Avrupa Para Birimi 53 939 951 % 50,32
2 Ingiliz Sterlini 5 150 264 % 4,81
3 A.B.D Dolari 45530 973 % 42,48
4 Digerleri 2 563 262 % 2,39
Toplam 107 184 450 | 100%
Kaynak:

(www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/ TEKSTIL%20SEKTORUNDE%20SORUNLAR

%20VE%20COZUM%200NERILERI%20RAPORU.doc )

Yukaridaki siralamadan da anlasilacagi tizere ulkemiz ihracati agirlikl olarak

Euro bolgelerine yapilmaktadir. Bu nedenle ihracat rakamlarini degerlendirirken

Euro bazinda yeniden dlzenlemekte oldugu distnulmektedir.
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SEKTORLER

. TARIM
A. BITKISEL URUNLER

Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar ve
Mamulleri

Yas Meyve ve Sebze

Meyve Sebze Mamulleri
Kuru Meyve ve Mamulleri

Findik ve Mamulleri
Zeytin ve Zeytinyagi

Titln
Kesme Cigek

B. HAYVANSAL URUNLER
Canli Hayvan, Su Uriinleri ve

Mamulleri

C. AGAC VE ORMAN URUNLERI
Agag Mamulleri ve Orman Uriinleri

11. SANAYI

A. TARIMA DAYALI iSLENMIS

URUNLER

Tekstil ve Hammaddeleri
Deri ve Deri Mamulleri

Hali

B. KiIMYEVi MADDELER VE

MAM.

Kimyevi Maddeler ve Mamulleri
C. SANAYI MAMULLERI

Hazirgiyim ve Konfeksiyon

Tasit Araclari ve Yan Sanayi

Elektrik - Elektronik
Makine ve Aksamlari

Demir ve Demir DisI Metaller
Degerli Maden ve Miicevherat

Diger Sanayi Urtinleri

I11. MADENCILIK

Madencilik Urtinleri

TOPLAM

1 MART - 28(29)
SUBAT

2006-2007

7.590.025
5.961.145
2.011.715

918.876
630.837
572.625
1.068.012
192.620
533.547
32.915
379.402
379.402

1.249.478
1.249.478
58.115.276
5.856.591

4.360.704
912.473
583.415
6.917.780

6.917.780
45.340.906
10.784.425
12.569.006
6.231.372
3.149.420
3.240.317
919.553
32.156
1.640.661
1.640.661
67.345.962

Tablo 4. Sektdrel Bazda ihracat Rakamlari (EURO) - SUBAT 2008 1000 €

2007-2008 Degisim

(07-
08/06-07)
7.885.069 3,89%
5.957.239 -0,07%
1.975.219 -1,81%

1.004.179 9,28%
680.893  7,93%
642.320 12,17%
1.038.433 -2,77%
146.564  -23,91%

438.041
31.592

440.754
440.754

1.487.074
1.487.074

-17,90%
-4,02%
16,17%
16,17%

19,02%
19,02%

64.565.818 11,10%

6.090.533

4.518.671
874.806
697.056
7.374.651

7.374.651

3,99%

3,62%
-4,13%
19,48%
6,60%

6,60%

51.100.632 12,70%
11.052.601 2,49%
15.266.665 21,46%

6.257.509 0,42%

3.892.439 23,59%
3.620.068 11,72%
1.015.001 10,38%
40.616 26,31%
1.909.284 16,37%
1.909.284 16,37%
74.360.172 10,42%

Pay(07-08)
(%)

10,60
8,01
2,66

1,35
0,92
0,86
1,40
0,20
0,59
0,04
0,59
0,59

2,00
2,00
86,83
8,19

6,08
1,18
0,94
9,92

9,92
68,72
14,86
20,53
8,42
5,23
4,87
1,36
0,05
2,57
2,57
100

49

Kaynak: (www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/ TEKSTIL%20SEKTORUNDE%20SORUN

LAR%20VE%20COZUM%200ONERILERI%20RAPORU.doc )
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Tablo 4 de gorildugi Uzere genel bazda ve sektorel bazda 2006/2007 Euro
ihracat artisi dolar bazina gore %50 ye yakin daha disuktir. Tekstil ve Konfeksiyon
sektorunin sorunlari ve sikintilari dile getirildiginde maalesef bilingli ve bilingsiz
olarak karsimiza sektorel bazda ihracat tablosundaki USD $ bazinda artis
gosterilmektedir. Euro bazinda ise Turkiye nin genel 2006/2007 yillik ihracat artisi
% 10.42, tekstil ve hazir giyim sektoriindeki ihracat artisi ise sadece % 2,49 dur.

Tekstil ve hazir giyim sektori 2007 Mart ayi itibariyla gercekten buylk
sorunlarla karsi karsiyadir. Bu nedenle sektorin sorunlarinin ¢ok iyi tespit edilip
gerekli 6nlemlerin zaman gecirilmeden alinmasi sektoriin geng ve yetersiz egitim
almis istihdama katkisinin devami ve rekabet glctnin sirdurilmesi agisindan
blyuk 6nem arz etmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektoriinin istihdam ettigi kesim
itibartyla sosyal patlamalarin  bir sigortasi oldugu asla unutulmamalidir
(www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/ TEKSTIL%20SEKTORUNDE%20SOR UNLAR
%20VE%20COZUM%200NERILERI%20RAPORU.doc).

I1. TURK TEKSTIL SEKTORUNDE YASANAN SORUNLAR

Turk tekstil sektori yukarida agiklanmaya cahsilan tlke ekonomisindeki
agirhigina paralel birtakim ciddi sorunlar ve problemlerle Kkarsi Kkarsiyadir.
Ulkemizde tekstil isletmeleri basta olmak Uzere birgok sirketin zor durumlara
distikleri, bu sikintilardan kurtulmak icin el degistirdikleri, ara sira ihtiyaglari olan
isletme sermayesi temini icin adeta yok pahasina sat ildiklari bilinen bir gercektir
(Atilgan, 2001: 1).

A) SEKTORUN TEMEL SORUNLARI

Turk tekstil sektoriintin karsi karslya oldugu sorunlar asagidaki gibi siralanab ilir

(www.hakis.org.tr/raporlar/ozipliktekstilraporu.pdf+tekstil ).

1. Kayit Disi istihdam

Tirkiye’nin isgiicii potansiyeline iliskin son verilere bakacak olursak, DIE, 2004
yilinin Ekim, Kasim, Aralik aylarini kapsayan dordiinct dénemine iliskin hane halki

isgucu anketi sonuglarina gore; Turkiye'de toplam istihdam 21 milyon 870 bin


www.adsiad.org.tr/OzelDosyalar/TEKST
www.hakis.org.tr/raporlar/ozipliktekstilraporu.pdf+tekstil
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Kisidir. istindam orani % 43.6 olarak tahmin edilmistir. Ayni dénemde issiz sayisi 2
milyon 428 bin Kisi issizlik orani ise %10 olmustur. Herhangi bir isgticine dahil

olmayanlarin sayisi da, 25 milyon 891 bin kisi olarak belirlenmistir.
2. Yapisal Sorunlar

Ulkemiz tekstil ve hazir giyim firmalarinin %80’den fazlasinin KOBI niteliginde
olmasi ve 0z sermayelerinin rakiplerine gore yetersiz kalmasi, yeni teknolojileri
uygulamaya koymalarini zorlastirmaktadir. Tekstil ve hazir giyim firmalarinin
isletme sermayelerinin yetersiz olmasi ise hem Uretimi surdirmek hem de dis
pazarlara agiimada onlerindeki 6nemli engellerden birini olusturmaktadir.

Tekstil ve hazir giyim firmalarimizin arastirma-gelistirme ve egitim
faaliyetlerine yeterli 6nemi vermemeleri se ktérin nitelikli ve verimli isgucu
teminine ve katma degeri yuksek drtinlerin tretimine imkan vermemektedir.

Tekstil sektorinde halen katma degeri yuksek iplik, kumas ve teknik Tekstil

urunleri retimi gerceklestirilememekte ve bu alanda ithalat yoluna gidi Imektedir.
3. Enerji Sorunu

Enerji maliyetlerinin pahalihgi, Turk sanayinin diinya ile rekabetinin dnundeki
en biyik engeldir. Ulkemizdeki enerji fiyatlarinin rakip tlkelerin istiinde olmasi
temel girdilerden biri olan enerji alaninda firmalarimizin rakiple rine gore
dezavantajli olarak ihracat miicadelesine baslamasina sebep olmaktadir. Hikimetin
enerji fiyat indirimi dogrudur, daha da artarak devam etmelidir. Bu baglamda, petrol
ve petrol driinleri Gzerindeki fahis vergi yukinln hafifletilmesi, 6nemli enerji
indirimi ve tesviki anlamina gelecektir. Tekstil sektorinin Tirk sanayi ve
ihracatindaki 6nemli ve ayricalikli yeri itibari ile 6zel enerji indirimine tabi

tutulmasi onem arz etmektedir.
4. Atil Kapasite

Tirk Tekstil Sektorinde son yillarda modernizasyon yaptirimlari ile beraber
yeni ve biylk kapasiteli yatirimlar yapiimistir. Avrupa Birligi heyecani ile yapilan
bu yatinmlar kapasite fazlasi olusturmustur. Ust tste gelen son yillarin krizleri
sektorde blyuk hasara neden olmustur. Kapasite kullanim oranlari bir hayli diismis,
son kriz ikinci darbeyi vurmus ve bugiin kapasite kullanim o ranlari yizde 50'ye

inmistir. Bugun Turkiye’de Kurulu ring iplik tesislerinin %20 ila %25’inde bir
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kapasite daralmasi s6z konusudur. Open-end iplik tesislerinin yaklasik %40’
oraninda bir kapasite kullanamama sorunu vardir. Tirkiye’nin i§ ve open -end
kapasitesi hesaplandiginda, milyarlarca dolarlik bir paranin demir olarak yatti§i
gorilmektedir. Borclarini 6deyememekten, hammadde temin edememekten ve talep
yetersizliginden bircok isyeri kapanmis, vardiya dusmus, haftada 3 -4 gun ¢alismaya
baslamis ve iscilerini ¢ikarmak durumunda kalmistir. Ozetle 2004 yilinin ilk 9
ayinda tekstil sektoriinde % 4 civarinda bir daralma yasanmistir. Bu daralmanin
temel sebebi Cin faktori nedeniyle sek tordeki belirsizligin stirmesidir. Ornegin
2003’Un ilk dokuz ayinda tekstil makinelerinin Leasingin toplam islem hacminden
aldigi pay % 19 seviyesindeyken 2004’te bu rakam %14’ e dusmastir. 2004 yilina
kadar asiri yatirim talebi gelen tekstil sektérinde 6ze llikle Uzakdogu faktori
nedeniyle bazi is kollarinda atil kapasite olusmustur. 2005 de gelisen trend g6z
onune alindiginda ucuz siradan mallarin Gretiminde diinyada mevcut ve daha da
artacak olan kapasite fazlahgr ve rekabet blyukligu gdz onine ahindiginda , bu
mallarin Uretimine yonelik yatirimlara daha fazla ragbet edilmemelidir. Orta vadede
ust sinif modaya yonelik Grtnler ve moda-marka Grinlerin Gretimine yonelik

yatirimlara agirlik verilmesi dogru bir strateji olacaktir.
5. Tesvik Sorunu

Turkiye’de yatirimlarin ve dolayisiyla sektérlerin yonlendirilmesinde en énemli
etken “Yatirimlarda Devlet Yardimlari ve Yatirimlari Tesvik Fonu”dur. Gegmis
donemlerdeki tesvik uygulamalari, bir taraftan bazi tekstil alt sekttrlerinde asir
kapasitelerin olusmasina izin vererek, tum sekttre zarar verirken, diger taraftan da
tesvik alan bazi iyi niyetli yatirnmcilar yaniltilmistir. Hukimetler bugiine kadar
tekstil ve hazir giyim sektorind bir stratejiye dayandirmadan tesvik etmistir.

Bu nedenle sektordeki tesvik uygulamalar 1 muhakkak yeniden diizenlenmelidir.
Buglin mevcut tasari da kendi icinde bircok carpikhigi barindirmaktadir. Tesvik
kapsamindaki il sayisi 49'a cikmistir. Ancak iller belirlenirken milli gelir dizeyi
degil, sosyal gelismislik diizeyinin esas alindigi agikl anmistir. Dolayisiyla karar bazi
illeri memnun ederken, bitmeyecek bir tartismanin da kapilarini agmistir. Zira, 1500
dolar baz alindiginda kisi basina 1539 dolarlik milli gelire sahip ve 6nemli tekstil
yatirimlarinin merkezi konumundaki illerden birisi olan Gaziantep hayal kirikligina

ugramaktadir. Zira tesvik alamayan bir ilde 100 isci ¢ahistiran orta 6lcekli bir tekstil
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fabrikasi; gelir vergisi, SSK primi ve elektrik icin ayda en az 95.000 YTL 06derken,
buna karsin ayni biyuklikteki tesvikli ildeki bir bask a tekstil fabrikasi ayni kalem
Odemelerden dolayr ayda 35.500 YTL tasarruf saglamaktadir. Bu durum haksiz
rekabeti beraberinde getirmektedir. Bu nedenle sektdrel tesvik politikasinin
uygulanmasi énemli olacaktir. Devlet tesvik ve kredileri kontrol altina a hinarak,
buylk bolimu nakdi olarak degil, istihdam ora ninda vergi indirimi seklinde, Uretimi
ve istihdami fiilen tesvik edecek bicimde uygulanmalidir. Kisa dénemde
modernizasyon ve yenileme disinda, mevcut kapasitelerin artirilmasina ve
gelistirilmesine yonelik yatinmlar tesvik edilmelidir. Girisimcinin 6nlndeki tim
engeller kaldirilmali, tesvikler istihndama bagli olarak kaydi ve yaygin olmali, kagak
yabanci isci calistirdi§i tespit edilen firmalar ve sanayiciler higbir tesvik

indiriminden yararlandiriimamalidir.
6. Finansman ile ilgili Sorunlar

Ticari bankalarin tekstil ve hazir giyim sektorinde faaliyet gosteren firmalara
acmis olduklari kredilerin yetersiz miktarda olmasi ve s6z konusu kredilerin
faizlerinin ylksek olmasi nedeniyle sektdrde yatirim yapma imkani azalmakta ve
alinmis olan kredi borglarinin geri 6denmesinde sikintilar yasanmaktadir.

Eximbank tarafindan ihracatgilarimiza kullandirilan ve tekstil ve hazir giyim
sektord ihracatinin artisinda 6nemli rol oynayan ihracat kredileri igin ayrilan
kaynaklar yetersiz kalmaktadir.

KDV iadelerinin 6denmesinde yasanan gecikmeler dzellikle nakit sikintisinda
olan firmalara ve dustk kar payi ile ¢cahisan firmalarin ihracat sanslarini oldukca
azaltmaktadir.

Ulkemiz genelinde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektoriinde de yeterli
yabanci sermaye girisinin olmamasi bu sektorde teknolojik gelismeleri izleme ve

yeni pazarlara girme imkanini azaltmaktadir.
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I11. USAK TEKSTIL SEKTORUNDE YAPILAN UYGULAMA CALISMASI
A) ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI, TURU VE ORNEKLEME SURECI
1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin  konusu, Usak ilinde faaliyet gosteren tekstil isletmelerinin
uluslararasi pazarlara hangi stratejileri kullandiklari ve bu siregte yasadiklari
sorunlari saptamaktir. Usak sanayisine bakildigi zaman isletmelerin ¢ogu nun tekstil
sektorinde faaliyet gosterdiklerini soyleyebiliriz. Bunun icin tekstil sektor
arastirma konusu olarak segilmistir.

2. Arastirmanin Amaci

Tekstil sektoru surekli gelisme gosteren b ir sektordir ve bu alanda Usak tekstil
sektortindeki isletmelerde yeni teknolojileri takip ederek bu gelismeleri
izlemektedir. Bunun igin sektorin uluslararasi pazarlama faaliyetleri, giris
stratejileri ve bu asamada Karsilastiklari problemler uygulama konusu olarak
incelenmistir.

Bu arastirma sektordeki isletmeleri uluslararasi pazarlara acilmaya iten
sebepler, bu isletmelerin hangi llke pazarina yoneldikleri, uluslararasi pazarlara
giriste karsilastiklari sorunlar, uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin isletmeler
tarafindan ne kadar tanindiginin belirlenmesi, bu isletmelerin tercih ettikleri
uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarini ve uluslararasi

pazarlarda markanin énemini tespit etmek amaciyla yapilmistir.
3. Arastirmanin TurG ve Veri Toplama

Bu arastirma Usak tekstil sektdrindeki isletmelerin uluslararasi pazarlara
acllmada tercih ettikleri stratejilerin ve bu asamada karsilastiklari sorunlari tespit
etmek amaciyla yapildigi icin kesifsel bir arastirma 6zelligi tasimaktadir.

Birincil verilere dayanan bu arastirmada veriler sektdrde faaliyet gosteren
isletmelerden anket ydntemiyle toplanmistir. isletmelere anket yiiz yiize gériisme

yapilarak uygulanmistir. Sektore iliskin genel bilgiler ve isletmelere ulasiimasini
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saglayan ikincil veriler ise Usak Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan elde edilmistir.

Veriler analizinde SPSS programi kullaniimistir.
4. Ornekleme Stireci

Arastirmanin ana kitlesi Usak Tekstil sektoriinde faaliyet gosteren ve Usak
Ticaret ve Sanayi Odas!’na kayith olan isletmelerdir. Bu isletmeler buyikltkleri ve
uluslararasi satis ve pazarlama faaliyetlerine katilmalari agisindan bu arastirmanin
ana kitlesini olusturmaktadir. Bu kapsamda ana kitle toplami Usak Ticaret ve
Sanayi Odasi kayitlarina gore 60 isletmeden olusmaktadir. Arastirma sirasinda bu
isletmelerin bir kisminin kapandigi, bazi isletmelerin artik uluslararasi pazarlama
faaliyetinde bulunmadiklari ve bazi isletmelerin ise birlestikleri saptanmistir. Bazi
isletmelere ise defalarca gidilmesine ragmen anket yaptlamamistir.

Arastirmanin ana kuitlesini olusturan ve Usak Tekstil sektoriini temsil ettigi
varsayimina dayanan 35 isletme Uzerinde arastirma yapilmistir. isletmelerin Ust
diizey yoneticileri, pazarlama ve muhasebe yoneticileri ile gorisilerek en dogru
sekilde bilgi alinmaya calisiimistir.

Bu arastirmanin anket formu Ek 1° de goértulmektedir.
B) ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Ankete Usak Ticaret ve Sanayi Odasi’ na kayith olan 35 isletmeden 21’i
katiimistir.

Tablo 5. isletmelerde calisan sayis

Kimalatif
Faktorler Frekans Yuzde | Gegerli Yuzde Yuzde
10-49 5 23,8 23,8 23,8
50-99 4 19,0 19,0 42,9
100-149 3 14,3 14,3 57,1
200 ve uzeri 9 429 429 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Anketimizin ikinci sorusunda ( tablo 5) isletmelerde calisan sayisi sorulmus ve

isletmelerin biyukltgi konusunda bilgi edinilmeye calisiimistir. Anket sonuclarina
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gore ankete katilan isletmelerin % 42,9’unun 200 ve (zerinde calisana sahip oldugu

goralmastar.

Tablo 6. Yurt disi satis ve pazarlama faaliyetleri i¢in ayri bir departmani bulunan isletme

say|sl
Kimalatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yuzde Yuzde
evet 11 52,4 52,4 52,4
hayir 10 47,6 47,6 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 6’ da; yurt disi satis ve pazarlama faaliyetleri icin ayri bir departmani

bulunan isletme sayisi 11’dir ve bu sayi da ankete katilan isletmelerin % 52,4’Un(

ifade etmektedir.

Tablo 7. Yurt disl satis ve pazarlama departmaninda ¢alisan sayIsi

Kumulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
Dis ticaret mudir 10 21,7 21,7 21,7
Mdadur yardimcisi 6 16,7 16,7 44 4
Satis uzmani 9 25,0 25,0 69,4
Mdisteri temsilcisi 11 30,6 30,6 100,0
Toplam 36| 100,0 100,0

Tablo 7 yurt disi satis ve pazarlama departmaninda kag¢ kisinin calismakta

oldugunu ve ¢alisanlarin hangi gérevlerde oldugunu arastirmak igin soru lan sorunun

cevaplarini vermektedir. Ugiincii soruda 10 tane firmanin ayri bir dis ticaret
departmaninin olmadigini  sdylemistik. 11 tane isletme igersinde dis ticaret
departmaninda calisan sayisi ve gorevleri su sekilde siralanmistir. isletmelerde
toplam 36 calisanin % 30,6°s1 musteri temsilciligi, % 27,7’si dis ticaret midurd, %

25’1 satis uzmani ve % 16,7’si mudur yardimcisi gorev lerinde ¢alistigi saptanmustir.
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Tablo 8. isletmelerin uluslararasi pazarlar icin Giretimlerinden ayirdiklari kapasite

Kimalatif

Faktorler Frekans | Yuzde Gegerli Ylzde Yizde
%5-10 5 23,8 23,8 23,8
%10-25 4 19,0 19,0 42,9
%25-50 2 9,5 9,5 52,4
%50-75 5 23,8 23,8 76,2
%75 ve uzeri 5 23,8 23,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 8 de isletmelere uluslararasi pazarlar igin Gretimlerinden ayirdiklari

kapasite orani sorularak yuzdelerle degerlendiril mistir. Anket sonuglarina gore,

isletmelerin % 23,8 i dretimlerinin %50 si ile %75 ini yurt disi pazarlar icin

aylrmaktadir.

Tablo 9. Yurt disi pazarlar i¢in ayrilan trinlerin nerede Urettikleri

Kimdlatif
Faktorler Frekans Yizde | Gegerli Yizde Yizde
Yurt icinde 20 95,2 95,2 95,2
Yurt disinda 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 9 isletmelere yurt disi pazarlar icin ayirdiklari Griinler i nerede Urettikleri

sorusunun cevabini vermektedir. isletmelerden %95,2’si iretimlerini yurt icinde

yapmaktadir. Bir isletme ise Gretimini yurt disinda yapmaktadir. Bu i sletme ise

yabanci sermayeli bir isletme olup Usak ili tekstil sektdriine dogrudan yatirim

yapmistir.
Tablo 10. isletmelerin dis pazarlarda faaliyette bulunduklar tilkeler
Faktorler
Gegerli Eksik Toplam
Isletme Isletme Isletme
Sayisi Yizde Sayisi Yiizde Sayisi Yuzde
Avrupa 19 90,5% 2 9,5% 21| 100,0%
Amerika 3 14,3% 18 85,7% 21| 100,0%
Asya 5 23,8% 16 76,2% 21| 100,0%
Orta Dogu 7| 333% 14 667% 21| 100,0%
Ulkeleri
Uzak Dogu 2| 95%| 19|  905% 21| 100,0%
Ulkeleri
Tark . . 5 23,8% 16 76,2% 21| 100,0%
Cumbhuriyetleri
Afrika 6 28,6% 15 71,4% 21| 100,0%
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Tablo 10 da isletmelerin dis pazarlarda faaliyette bulunduklari Glkeler
belirlenmeye calisiimistir. Anket sonuglarina gore en fazla ihracat Avrupa Ulkelerine
olmaktadir. Avrupa Ulkelerinden sonra isletmelerin dis pazarlarda faaliyette
bulunduklari Glkeler, Orta Dogu Ulkeleri, Afrika Ulkeleri, Asya Ukeleri ve Turk
Cumhuriyetleri, Amerika ve Uzak Dogu Ulkeleridir. Dis ticaretin en fazla Avrupa
Ulkeleri ile yapilmasinda tasima, lojistik masraflari nin etkili oldugu sdylenebilir.
Afrika ya yapilan ticarette ise ilging bir sonug ortaya ¢ikmistir. Bilindigi gibi Afrika
oldukca sicak bir Glkedir. Fakat battaniye ihracatimiz bu ulkelere oldukca fazladir.

Bunun nedeni Afrika Ulkelerinde 6len insanlari bat taniye ile birlikte gommeleridir.

Tablo 11. Yurt disi islemleri yuriten birimlere editim olanaginin sunulup sunulmamasi

Kimalatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yuzde
evet 3 14,3 14,3 14,3
kismen 8 38,1 38,1 52,4
cok az 8 38,1 38,1 90,5
hic 2 9,5 9,5 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 11 isletmelerin yurt disi islemlerini yirilten birimlerine egitim olanagi
sunup sunmadiklari incelenmistir. Sonucta; isletmelerin %38,1’i kismen, yine
isletmelerin %38,1’i cok az cevabini vermigslerdir. Bu konuda isletmelerin yetersiz
olduklari goze carpmaktadir. Bu ise uluslararasi ticarette uzmanlasmayi engelleyen
bir sorun olmaktadir.

Tablo 12. Dis pazarlara giriste uygulanan strateji

Gegerli Kimdalatif

Faktorler Frekans Yuzde Yizde Yizde

Ihracat 21 70,0 70,0 70,0
Lisans anlasmalari 1 3,4 3,4 73,4
Uretim anlasmalari 1 3,4 3,4 76,8
Dogrudan yatirimlar 2 6,6 6,6 83,4
Ortak yatinmlar 5 16,6 16,6 100
Toplam 30 100 100

Tablo 12 de isletmelerin hangi stratejileri kullanarak dis pazarlara girdigi
aragtinlmistir. isletmeler bu soruda birden fazla secenegi isaretleyebildikleri icin
isletme sayimiz 30 gdziikmektedir. Anket sonuclarina gore isletmelerin % 70°i dis

pazarlara ihracat stratejisini kullanarak girmektedir. ihracati ise dolayli olarak
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yapmaktadir. isletmelerin % 16,6 ’si ortak yatirim, % 6,6’si dogrudan yatirim, %
3,40 ise lisans anlasmalari veya Uretim anlasmalari ile dis pazarlarda faaliyet

gostermektedirler.

Tablo 13. isletmelerin kullandiklari yéntem disindaki stratejiler konusunda bilgili olup

olmadiklari
Kumilatif
Faktorler Frekans Yuzde | Gegerli Yiizde Yizde

evet 2 9,5 9,5 9,5
kismen 9 42,9 429 52,4
cok az 5 23,8 23,8 76,2
hig 5 23,8 23,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 13 isletmelerin kullandiklari yontem disindaki diger stratejiler konusunda
kismen bilgi sahibi olduklari gortlmektedir. Ankete katilan isletmelerin % 42,9’u

kullandiklari yontem disinda kismen bilgi sahibi olduklari gorilmektedir.

On birinci soruda isletmelerin dis pazarlara yonelme nedenleri arastiriimistir.

Her bir madde igin ayri ayri analiz yapilmistir.

Tablo 14. Dis pazarlara yénelme nedeni olarak satislar arttirmak

Kimulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yizde
cok dnemli 14 66,7 66,7 66,7
onemli 7 33,3 33,3 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 14 de dis pazarlara yonelme nedeni olarak satislari arttirmanin isletmeler

icin cok énemli oldugu gorilmastir. Satislar attirm ak, ankete katilan isletmelerin %

66,7°si icin cok dnemli, % 33,3’U i¢in 6énemli oldugu gorilmustdr.

Tablo 15. Dis pazarlara yoénelme nedeni olarak kar marjini arttirmak

Kiumilatif
Faktorler Frekans Yizde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok dnemli 16 76,2 76,2 76,2
onemli 4 19,0 19,0 95,2
az dnemli 1 4.8 4.8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Dis pazarlara yOnelme nedeni olarak kar marjini arttirma segenegini

degerlendiren isletmelerin % 76,2’si bu nedeni ¢ok énemli, %19’ u 6nemli %4,8 * i

ise az énemli olarak degerlendirmiglerdir.

Tablo 16. Dis pazarlara yonelme nedeni olarak i¢ pazarlarin olumsuzluklarini azaltmak

Kumulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
cok dnemli 9 429 42,9 42,9
onemli 11 52,4 52,4 95,2
az 6nemli 1 4.8 48 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Dis pazarlara yonelme nedeni olarak i¢ pazarlarin olumsuzluklarini azaltmak

secenegini degerlendiren isletmelerin % 52,4’G bu nedeni ©ne mli olarak

degerlendirmistir.

Tablo 17. Dis pazarlara ydnelme nedeni olarak devlet tesviklerinden yararlanma

Kimdalatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegcerli Ylzde Yizde

cok 6nemli 4 19,0 19,0 19,0
onemli 7 33,3 33,3 52,4
belirsiz 5 23,8 23,8 76,2
az 6nemli 4 19,0 19,0 95,2
onemsiz 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Dis pazarlara yonelme nedeni olarak devlet tesviklerinden yararlanma segenegi
icin isletmelerin vermis olduklari cevaplarda farkhhklar goze carpmaktadir.
Isletmelerin %33,30 bu secenegdi énemli olarak goriir iken %4,8’ i 6 nemsiz olarak

degerlendirmistir.

Tablo 18. Dis pazarlara ydnelme nedeni olarak kapasite kullanim oranini arttirma

Kimdlatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yuzde Yuzde
¢ok 6nemli 7 33,3 33,3 33,3
onemli 14 66,7 66,7 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0




Dis pazarlara yonelme nedeni olarak kapasite kullanim oranini art tirma

secenegini degerlendiren isletmelerin  %66,7’ si  bu nedeni ©nemli olarak
de@erlendirmistir.  %33,3” 0 icin bu secenek olmazsa olmaz niteliginde
cevaplandiriimstir.
Tablo 19. isletmeyi gelecekteki kosullara hazirlamak
Kumilatif
Faktorler Frekans | Percent | Gegerli Ylzde Yiizde
cok dnemli 10 47,6 47,6 47,6
onemli 11 52,4 52,4 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Isletmeyi gelecekteki kosullara hazirlamak dis pazarlara giriste isletmeler icin

oldukca 6nemlidir. Anket sonuglarina gére bu secenek isletmelerin %47,6’sI igin

cok dnemli %52,40 igin dnemlidir.

Tablo 20. Dis pazarlara yénelme nedeni olarak 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmak

Kimdulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegcerli Ylzde Yizde
cok dnemli 2 9,5 9,5 9,5
onemli 13 61,9 61,9 71,4
belirsiz 6 28,6 28,6 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Dis pazarlara yonelme nedeni olarak

Olcek ekonomilerinden yararlanmak

secenegini degerlendiren isletmelerin  %61,9’u bu segenedi Onemli olarak
degerlendirmistir. %28,6 si igin bu secenek belirsizdir.
Tablo 21. Faaliyette bulunulacak pazar hakkinda arastirma yapilmasi
Kiumulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yuzde
Evet 10 47,6 47,6 47,6
Kismen 7 33,3 33,3 81,0
Cok az 3 14,3 14,3 95,2
hic 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 21 isletmelerin faaliyette bulunmay! dustindlkleri pazarlar hakkinda
arastirma yapip yapmadi§i sorusunu cevabini vermektedir. isletmelerden % 47,6’
bu segenegdi onemli, % 33,3’0 6nemli olarak nitelendirmistir. 21 isletmeden 1 tanesi

ise bu secenegin hi¢ dnemli olmadigini belirtmistir.
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On (glinci soruda isletmelere faaliyette bulunmayi diisiindigi yabanci tilkeyle
ilgili secenekleri 6nem derecesine gore siralamalari istenmistir. Her bir segenek icin

ayri ayri analiz yapiimistir.

Tablo 22. Giris yapilacak tilke pazarinin blyuklaguni

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde Yizde
cok énemli 14 66,7 66,7 66,7
onemli 7 33,3 33,3 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Giris yapilacak tlke pazarinin blyuklugini ©6nem derecesine gore siralayan
isletmeler icin bu secenek % 66,7’si icin ¢ok onemli, % 33,3’G igin de 6nemli

oldugu gorulmustar.

Tablo 23. Yabanci Ulkelerin politik, ekonomik, kulttrel ve toplumsal 6zellikleri

Kimaulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
cok Onemli 6 28,6 28,6 28,6
onemli 12 57,1 57,1 85,7
belirsiz 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21 100,0 100,0

Isletmelere faaliyette bulunmay! disiindikleri yabanci Ulkelerin politik,
ekonomik, kiltirel ve toplumsal 6zelliklerinin, o tlkeyi tercih etmelerinde ne kadar
onemli oldugu sorulmustur. Buna gore isl etmelerin % 57°,1°i bu seceneg@i énemli

olarak gormustur.

Tablo 24. Giris yapilacak tlkedeki giris engelleri

Kimdalatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
cok onemli 8 38,1 38,1 38,1
onemli 11 52,4 52,4 90,5
belirsiz 1 4,8 48 95,2
az 6nemli 1 4,8 4.8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Onemi arastirilan bir diger faktor de giris yapilacak ulkede bulunan giris
engelleridir. isletmelerin % 52,4’ icin bu secenek 6nemli olarak degerlendirilmistir.

21 isletmeden 1 tanesi ise bu secenedi az 6nemli olarak degerlendirmistir.



Tablo 25. Giris yapilacak Ulkedeki rekabet durumu

Kimaulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gecerli Ylzde Yizde t
cok dnemli 10 47,6 47,6 47,6
onemli 10 47,6 47,6 95,2
az onemli 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Isletmeler igin giris yapilacak ilkedeki rekabet durumu da 6nemli oldugu

gorilmustir. Isletmelerin % 47,6’s1 bu secene§i cok onemli ve 6nemli olarak

degerlendirmistir. 1 isletme ise bu secenegi az dnemli ol arak gérmustir.

Tablo 26. Giris yapilacak Ulkedeki yatirim tesvikleri

Kimaulatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegcerli Ylzde Yizde
cok onemli 2 95 9.5 95
onemli 10 47,6 47,6 57,1
belirsiz 6 28,6 28,6 85,7
az onemli 2 9,5 9,5 95,2
Onemsiz 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Giris yapilacak Ulkedeki yatirim tesviklerinin 6nemi sorusuna isletmeler farkl

farkli cevaplar vermislerdir. isletmelerin % 47,6’s1 bu secenegin onemli oldugu

kanaatindeyken % 9,5°i énemli ve az énemli olarak gérmislerdir. Onemli olan

nokta isletmelerin % 28,6’sinin bu secenek icin belirsiz secenegini se¢cmis

olmalandir.

Tablo 27. Giris yapilacak lkenin cografi kosullari

Kumilatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde t
cok onemli 1 4.8 4,8 4,8
onemli 4 19,0 19,0 23,8
belirsiz 10 47,6 47,6 71,4
az onemli 4 19,0 19,0 90,5
onemsiz 2 9,5 9,5 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Giris yapilacak Ulkenin cografi kosullari secenegine isletmelerin % 47,6’s

belirsiz olarak degerlendirmistir. isletmelerin % 19’u bu secenedi onemli v e az

onemli olarak gérmuslerdir.



Tablo 28. Kontrol ve risk duzeyleri

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok Onemli 5 23,8 23,8 23,8
onemli 13 61,9 61,9 85,7
belirsiz 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Isletmeler dis pazarlarda farkli yontemlere gore degisik kontrol ve risk

diizeylerine sahip olabilirler. Dis pazarlara agilirken isletmelerin % 61,9’u bu

secenedi onemli olarak gérmiislerdir. isletmelerin % 14,3°0 ise bu faktdrin onemi

konusunda kararsiz kalmislardir.

Tablo 29. Giris yapilacak tlkedeki teknoloji ve alt yapi

Kumulatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde Yizde
cok onemli 2 9,5 9,5 9,5
onemli 8 38,1 38,1 47,6
belirsiz 6 28,6 28,6 76,2
az 6nemli 1 4.8 4.8 81,0
6nemsiz 4 19,0 19,0 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Giris yapilacak tlkedeki teknoloji ve alt yapinin seviyesinin isletmeler igin dig

pazarlara giriste 6nemli faktor oldugu gortlmistir. Bu soruda énemli olan nokta
isletmelerin birbirlerinden cok farkli cevaplar vermesidir. isletmel erin % 38,1i bu
secenedi dnemli olarak nitelendirirken % 28,6°s1 bu secenedin 6nemi konusunda

kararsiz kalmislardir.

Tablo 30. Elde edecekleri gelir ve katlanilacak maliyet

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde Yizde
cok énemli 13 61,9 61,9 61,9
onemli 8 38,1 38,1 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Isletmelere faaliyette bulunmayi disiindiikleri yabanci iilke pazarindan elde

edecekleri gelir ve katlanacaklari maliyetin 6nemi sorulmustur. isletmelerin %

61,9’u cok 6nemli, %38,1’i ise 6nemli cevabini vermistir.



Tablo 31. Giris yapilacak tlkedeki politik gt

Kumilatif

Faktorler Frekans | Yizde | Gegerli Yuzde Yiizde
cok dnemli 2 9,5 9,5 9,5
onemli 12 57,1 57,1 66,7
belirsiz 4 19,0 19,0 85,7
az 6nemli 1 4,8 4.8 90,5
onemsiz 2 9,5 9,5 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Isletmelerin faaliyette bulunmayi diisiindiigu iilkenin se ¢iminde 6nemli olan bir

diger faktoriin politik giic oldugu gérilmiistiir. isletmelerin % 57,1’ icin bu segenek

6nemli, % 9,5’ icin ise cok dnemli ve ya 6nemsizdir.

Tablo 32. Yabanci Ulke pazarinda kamuoyu olusturma

Kimulatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yizde
cok 6nemli 4 19,0 19,0 19,0
onemli 13 61,9 61,9 81,0
belirsiz 2 9,5 9,5 90,5
az 6nemli 1 4,8 4.8 95,2
6nemsiz 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Yabanci tlke pazarinda kamuoyu olusturma seceneg ine isletmelerin % 61,9°u

O6nemli cevabini vermistir. Bu segenek isletmelerin % 19°u icin de ¢ok énemlidir.

Tablo 33. isletmelerin dis pazarlarda kullandiklari marka

Kimaulatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegcerli Ylzde Yizde

Kendi markasi ile 15 46,9 46,9 46,9

Yurt disi pazarlar

icin kullandigimiz 4 12,5 12,5 59,4

ayri bir marka ile

Musterimizin 4l 125 12,5 71,9

markasi ile

Msterimizin - 6 187 18,7 90,6

istedigi marka ile

Markasiz olarak 3 9,4 9,4 100,0

Toplam 32| 100,0 100,0
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Tablo 33 isletmelerin dis pazarlara agilirken hangi markay! kullandiklar
sorusunun cevabini vermektedir . isletmeler birden fazla secenegi isaretleyebildikleri
icin isletme sayimiz 32 olarak gériilmektedir. isletmelerin % 46,9°u dis pazarlara
acthirken kendi markasini kullanmaktadir. %12,5’i yurt disi pazarlar icin kullandigi
ayri bir marka ile veya mdusterilerinin markasiyla dis pazarlara agiimaktadir.
Mausterilerinin istedigi marka ile dis pazara acilan isletmelerin yizdesi ise 18,7°dir.
Ankete katilan isletmelerin 9,4°(i fason imalat yaptigi icin dis pazarlara markasiz

olarak aciimaktadir.

Tablo 34. Markanin satislara olan etkisi

Kimiulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok etkiler 10 47,6 47,6 47,6
kismen etkiler 7 33,3 33,3 81,0
az etkiler 3 14,3 14,3 95,2
hic etkilemez 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 34 markanin satislari ne oranda etkiledigi sorusunun cevabini
vermektedir. isletmelerin %47,6” si markanin satislari cok etkiledig ini belirtmistir.
%33,3’ U kismen, %14,3’ (i ise az etkiledigi cevabini vermislerdir. Ankete katilan
isletmelerin 3 tanesinin Grunlerini dis pazarlarda markasiz olarak sattigini bir 6nceki
soruda dile getirmistik. Fakat markanin dis pazarlarda satislari etk ilemesi sorusuna

sadece 1 isletme hi¢ etkilemez ce vabini vermistir.

Tablo 35. isletmelerin uluslararasi marka olabilmek icin calismalar yapip yapmadiklari

Kimdlatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
evet 8 38,1 38,1 38,1
hayir 13 61,9 61,9 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 35 de isletmelerin uluslararasi marka olabilmek icin calismalar yapip
yapmadiklari arastirilmistir. isletmelerden %61,9°'u bu sorumuzu hayir olarak
cevaplandirmistir. isletmelerin %38,1 i bu soruya evet cevabini vermislerdir .

On yedinci soruda isletmelere uluslar arasi pazarlara giriste Kkarsilastiklari
problemleri Gnem derecesine gore siralamalari istenmistir. Her bir segenek ici n ayri

ayri analiz yapilmistir.



Tablo 36. Dis pazarlara giriste tarifelerin etkisi

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok dnemli 5 23,8 23,8 23,8
onemli 13 61,9 61,9 85,7
az 6nemli 2 9,5 9,5 95,2
onemsiz 1 4,8 4.8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Tarifeler dis pazarlara giriste isletmelerin karsilastigi sorunlardan biridir. Ankete

katilan isletmelerin % 61,9°u bu secenegi énemli olarak de@erlendirmistir. Buna

karsilik bir isletme bu soruya 6nemsiz olarak cevap vermistir.

Tablo 37. Dis pazarlara giriste ithal kotalarinin etkisi

Kumulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
cok onemli 5 23,8 23,8 23,8
onemli 14 66,7 66,7 90,5
az 6nemli 1 4,8 4.8 95,2
onemsiz 1 4,8 48 100,0
Total 21| 100,0 100,0

ithal kotalarinin dis

pazarlara giriste onemli oldugunu dusinen isletmelerin

yuzdesi 66,7’dir. Buna karsilik bir isletme, yine bu soruyu 06nemsiz olarak

cevaplandirmistir.

Tablo 38. Dis pazarlara giriste sosyal ve kulttrel farkhliklar

Kiumalatif
Faktorler Frekans | Yizde | Gegerli Yuzde Yuzde
onemli 2 9,5 9,5 9,5
belirsiz 9 429 42,9 52,4
az 6nemli 7 33,3 33,3 85,7
onemsiz 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Dis pazarlara giriste sosyal ve kiltirel farklihklar secenegini degerlendi ren

isletmelerin % 42,9°u bu soruda kararsiz kalmislardir. % 33,3’0 soruya az énemli,

% 9,5’i dnemli cevabini vermistir.



Tablo 39. Dis pazarlardaki rekabet

Kimdalatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gecerli Ylzde Yizde
cok énemli 12 57,1 57,1 57,1
onemli 7 33,3 33,3 90,5
belirsiz 2 9,5 9,5 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Uluslararasi pazarlara giriste isletmelerin Kkarsilastigi sorunlarda birisi de

rekabettir. isletmelerin % 57,1’i bu soruyu ¢ok énemli olarak degerlendirmistir.

Tablo 40. Dis pazarlara giriste maliyet

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok dnemli 21| 100,0 100,0 100,0

Isletmelerin tamami dis pazarlara giriste Kkarsilastigi sorunlardan maliyet

secenegini cok 6nemli olarak cevaplamislardir.

Tablo 41. Dis pazarlara giriste teknolojik engeller

Kumilatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok onemli 1 4,8 4,8 4.8
onemli 5 23,8 23,8 28,6
belirsiz 9 429 42,9 71,4
az 6nemli 3 14,3 14,3 85,7
dnemsiz 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Isletmelerin dis pazarlara giriste karsilasti§i sorunlardan birisi olan teknolojik

engeller sorusuna isletmeler % 42,9 oraninda belirsiz olarak cevaplamistir. % 23,8’i

ise bu soruyu dnemli olarak degerlendirmi stir.

Tablo 42. Dis pazarlara giriste marka

Kimulatif

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
cok onemli 4 19,0 19,0 19,0
onemli 6 28,6 28,6 47,6
belirsiz 5 23,8 23,8 71,4
az 6nemli 3 14,3 14,3 85,7
onemsiz 3 14,3 14,3 100,0
Toplam 21 100,0 100,0
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Isletmeler bu soruda dis pazarlara giriste karsilasilan sorunlardan marka
secenegini su sekilde degerlendirmislerdir. isletmelerin % 28,6°si bu soruyu 6nemli
olarak degerlendirmistir. isletmelerin % 14,30 ise énemsiz veya az onemli olarak

gormuslerdir.

Tablo 43. Uluslararasi fuar ve sergilere katilan isletme sayisi

Kimaulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde Yizde
Evet 11 52,4 52,4 52,4
kismen 5 23,8 23,8 76,2
cok az 1 4,8 4,8 81,0
hic 4 19,0 19,0 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Tablo 43 de isletmelerin uluslararasi fuar ve sergilere katilip katiimadiklari

arastirilmistir. isletmelerin % 52,4°(i bu soruya evet, % 23,8’ kismen katildiklarini

ve % 19’u hig katilmadiklari cevabini vermislerdir.

Tablo 44. isletmelerin uluslararasi fuar ve sergilere katilma sikliklari

Kimulatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yizde
her yil 14 66,7 82,3 82,3
5 yilda bir 3 14,2 17,7 100,0
Total 17 80,9 100,0
eksik 4 19,1
Toplam 21| 100,0

Tablo 44 bir 6nceki soruyla baglantilidir. isletmelerin hangi siklikta uluslararasi
fuar ve sergilere katildiklari sorulmustur. isletmelerin % 66,7’si uluslararasi fuar ve
sergilere her yil, % 14,2’si 5 yilda bir katildiklarini belirtmislerdir. Dort isletme ise
bir énceki soruda oldugu gibi uluslararasi fuar ve sergilere hic katilmadiklarin
bildirmislerdir.

Son soruda isletmelere dis pazarlarda en siddetli rekabetin hangi alanlarda

oldugu sorulmus ve her bir secenek i¢in ayri ayri analiz yapilmistir.



Tablo 45. Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin fiyat konusunda oldugunu duisiinen

isletme sayisi
Kumilatif
Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde Yiizde
cok onemli 9 42,9 42,9 42,9
onemli 12 57,1 57,1 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0
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Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin fiyat konusunda oldugunu distnen

isletmelerin orani % 42,9 dur. isletmelerin % 57,1’i ise bu soruyu 6nemli olarak

degerlendirmislerdir.

Tablo 46. Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin kalite konusunda oldugunu distinen

isletme sayisi

Faktorler Frekans | Yuzde | Gegerli Yizde | Kimdilatif
Yuzde
cok dnemli 11 52,4 52,4 52,4
onemli 10 47,6 47,6 100,0
Toplam 21 100,0 [100,0

Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin kalite konusunda oldugunu diistinen

isletmelerin orani %52,4 dir. isletmelerin % 47,6’si bu soruya énemlidir cevabini

vermislerdir.

Tablo 47. Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin uluslararasi fuar ve sergiler konusunda
oldugunu diustinen isletme sayisi

Kumilatif
Faktorler Frekans | Yizde | Gegerli Yizde Yizde
Az 6nemli 20 95,2 95,2 95,2
Onemsiz 1 4,8 4,8 100,0
Toplam 21| 100,0 100,0

Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin uluslararasi fuar ve sergiler

oldugunu dustinen isletmelerin % 95,2si bu soruya az 6nemli cevabini vermiglerdir.

Bir isletme ise bu soruya énemsiz cevabini vermistir.

Tablo 48. Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabet diger konularda oldugunu distinen

isletme sayisi
Faktorler Frekans | Yizde | Gegerli Yizde | Kimilatif
Yizde
az onemli 1 4,8 4.8 4.8
Odnemsiz 20 95,2 95,2 100,0
Toplam 21 100,0 |100,0
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Uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabetin arast irildigi son soruda isletmelere
diger secenegi verilmis ve kendilerinin doldurmalari istenmistir. isletmelerin % 95,2
si bu soruya O6nemsiz cevabi vermislerdir. Bazi isletmeler igin uluslararasi
pazarlarda en siddetli rekabet, Ulkelere gore degisen kota ve vergiler olurken, bazi

isletmeler igin ise Urunlerinin tasarimi oldukga 6nemlidir.
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SONUG VE ONERILER

Teknoloji, isglcl ve sermayenin hareketliliginin gunimizde a rtmasi ile
isletmelerin uluslararasi pazarlara acilmalari kaginilmaz hale gelmistir. Uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler 6nce hangi pazara hangi strateji ile
gireceginin kararini vermek zorunda kalmaktadir. Cinkl yerel pazarlar ile dis
pazarlar birbirlerinden oldukca farklidirlar ve uygulanacak stratej i de buna bagl
olarak farkl olacaktir.

isletmeler satiglarini  artirmak, kapasite kullanim oranlarini  artirmak,
kiresellesen diinyada ayakta kalabilmek, diger isletmeler ile rekabet edebilmek ve i¢
pazarlarin olumsuzluklarini azaltmak icin dis pazarlara a¢ ilmaktadirlar. Bu surecte
ise isletmeler birgok problem ile karsilasmaktadir. Ciinki her Glke farkli farkli
sosyal, kiltirel ve cografi ozelliklere sahiptir. Yine her Ulkenin kendine has dis
ticaret rejimleri vardir. Bu farkhiliklari g6z ardi etmek isletme ler icin en bulyik
yanlis olarak kabul edilmektedir. Onun igin isletmeler dis pazarlara agilirken ken di
isletme karakterine uygun veya girece@i Ulkenin kosullarina uygun olan stratejiyi
belirlemeleri gerekmektedir. Ulkeler arasindaki farkliliklardan dolayi u luslararasi
pazarlara giris sekilleri de farkli farkh olmaktadir. Bunun igindir ki bazi isletme
ihracat stratejisini kullanirken bazi isletme bundan daha riskli olan dogrudan yatirim
stratejisini kullanmaktadir. Su agikga bilinmelidir ki uluslararasi pazarlara giriste
kullantlan her stratejinin avantaj ve dezavantajlari vardir. Yani her durum igin
gecerli tek bir dogru yoktur.

Ihracat stratejisi az maliyet ve az risk igeren bir strateji olmakla birlikte bu
stratejiden elde edilecek kazan¢ da o oranda disiik olmaktadir. Dogrudan yatirim
stratejisi ise risk ve maliyeti fazla olmasina ragmen kazandirdi§i o derece yiksek
olmaktadir. Kisacasi risk olmayinca kazan¢ da o oranda distik kalmaktadir.

Gumrik tarifeleri, kotalar, sosyal ve kultlrel farkliliklar uluslara rasi ticareti
sinirlayici etkilere sahiptir. Gumruk tarifeleri ve kotalarin sert bir sekilde
uygulandigi bir pazara ihracat stratejisi ile girmek oldukca maliyetlidir. Bu e snada
atilacak en iyi adim stratejinin degistirilmesi olabilir.

Calismada elde edilen sonuglara gore, dis pazarlar igin ayrilan Grinlerin

uretiminin i¢ piyasada uretilmesi ve ¢ogunlukla Gretimin yaridan fazlasinin disariya
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ihrac edildigi disuntlirse Usak ili tekstil sektdrli oldukca gelismis durumdadir.
Ihracat yapilan ilkeler siralamasinda ilk sirayr Avrupa Ulkeleri almaktadir. Bir
isletme Afrika pazarina dogrudan yatirim yaparak girmistir. Avrupa ulkelerinin
disaridan aldiklari mal ve hizmetlere karsi uyguladiklari tarife oranlari ile kendi
aralarinda yapmis olduklari ticarette uyguladik lari tarife oranlari birbirinden
farkhdir. Digaridan alinan mal ve hizmetlere uygulanan tarifeler oldukga yiksektir.
Ihracat ise bu asamada kazancli olmamaktadir. Bu yiizden Usak ilindeki birgok
isletme ihracat stratejisinin yaninda farkli stratejileri kul lanarak Avrupa pazarina
girdigi gorilmektedir.

Tekstil firmalarimizin arastirma-gelistirme ve egitim faaliyetlerine yeterli
onemi vermemeleri, sektérin nitelikli ve verimli isglcl temine ve katma degeri
yuksek drtnlerin Gretimine imkan vermemektedir . Sunu belirtmek gerekir ki, bazi
isletmeler cahsanlarina gerekli egitimi vermektedir. Ama énemli olan nokta tekstil
sektoriinin bir batin olarak kalkinmasini saglamaktir. Bunu saglayabildigimiz
zaman Olgek ekonomilerinden yararlanilabilecektir. Maliyetlerin diusmesi ve
kullanilan teknolojinin hizla artmasi ile birlikte uluslararasi pazarlarda rekabet
sansimizin artacagl disunilmektedir. Son yillarda tekstil isletmelerini zorlayan en
onemli soru Cin tehlikesidir. Ucuz isglicl sayesinde ve kapali ekonomiden acik
ekonomiye gecmesiyle birlikte Cin biitlin dlnya ticaretini etkilemektedir.

Calismamizda degerlendirdigimiz bir baska konu ise tekstil isletmelerinin
markalasma sorunudur. Marka uluslararasi pazarlarda oldukc¢a 6nemli bir sorundur.
Usak ilindeki isletmelerin yarisindan fazlasi uluslararasi bir markaya sahip
olabilmek icin calisma yapmamaktadirlar. Bunda bazi isletmelerin mallarini
markasiz olarak uluslararasi pazarlara sunmasi gerekge gosterilebilir. Fakat sunu
unutamamak gerekir ki, marka sorunu Ulke olarak sorunumuzdur. Son zamanlarda
ulke olarak “Turkuality” adi altinda dénemli calismalar yapilmaktadir. Uluslararasi
pazarlarda markaya sahip olan isletmeler belki bizim Urettigimiz kalitedeki mallari
iki kati fiyatina satmakta ve kazanclarini arttirmaktadir. Kisaca kaliteli Grlinler
uretmek yeterli degil marka sahibi olmak da dis pazarlarda olmazsa olmaz bir unsur
olarak kabul edilmektedir. Usak ilinde bazi isletmeler uluslararasi prosedirleri

tamamlamada son asamaya geldigi gérulmastr.
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Son birkag yilda tesvik kapsamiyla birlikte Usak iline dogrudan y atirimlar
oldukga artmis ve bu durum istihdam Gzerinde olumlu etkide bulunmustur. Tirkiye
ihracati icindeki payr %23 olan tekstil sektorii Tlrkiye ekonomisinde oldugu gibi
Usak ekonomisinde de lokomotif durumundadir. Anket yapilirken birebir yapilan
konusmalarda ve anket sonuclarindan anlasilacagli gibi uluslararasi pazarlara
yonelme nedeni olarak devlet tesviklerinde n yararlanmak sorusuna yaridan fazla
isletme 6nemsiz, az énemli ve kararsiz cevabini vermistir. Anlasildigi gibi isletmeler
devlet tesvikleri konusunda oldukga karamsardir. Bunun igin sektdrel bazda tesvik
politikasinin uygulanmasi gerektigi sdylenebilir .

Sonug olarak, Turkiye ekonomisinin lokomotifi durumunda olan tekstil
sektoriine gereken 6nem verilmelidir. Burada amaclanan bltin bir enddstri olarak
gelisimin saglanmasidir. isletmelerin aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine gereken
onemi vermesi igin gerekli destek saglanmahdir. Faaliyette bulunulacak pazarlar
hakkinda yapilacak arastirmalar titizlikle yapi Imalidir. isletmelerin markalasma
konusuna gereken dnemi gdstermeleri kaliteyi tamaml ayici bir etkiye sahip olacagi

distnulmektedir.
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EKLER

Ek-1

ULUSLARARASI PAZARL ARA GIRIS STRATEJILERI VE BU ASAMADA
KARSILASILAN SORUNLAR

Bu anket calismasi Usak Tekstil Sektoriinde bulunan ve uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin, uluslararasi pazarlara agilirken hangi stratejileri kullandiklari ve
bu asamada Karsilastiklari sorunlari belirlemek amaciyla hazirlanmistir.  Anket
“Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri ve Bu Asamada Karsilasilan Sorunlar”
irdelenecek ve hazirlanan yuksek lisans tezinin alan calismasinda kullanilacaktir.
Firmaya ait bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Yardimlariniz igin tesekkir eder

calismalarinizda basarilar dilerim.

Selcuk SERT
AFYON Kocatepe Unv. isletme (Pazarlama)
Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. Isletme Bilgileri:
Isletmenin Adi
Isletmenin Sermayesi
Kurulus Tarihi

Uluslararasi Pazarlara ilk Giris Tarihi:

2. Isletmenizde kag Kisi calismaktadir?
a) 10-49 b) 50-99 c) 100-149  d) 150-199 e) 200 ve Uzeri
3. Yurtdisl satis ve pazarlama igin ayri bir departmaniniz var mi?
a) Evet b) Hayir
4. Evet ise bu departmanda kag kisi ¢calismakta ve hangi gorevlerde bulunmaktadir?
a) Dis Ticaret Mudard ... Kisi
b) Midur Yardimcist ... Kisi
c) Satis Uzmant ... Kisi
d) Misteri Temsilcisi ... Kisi
5. Uretiminizin yuizde kagini uluslararasi pazarlar igin ayirtiyorsunuz?

a) %5-10 b) %10-25  ¢) %25-50  d) %50-75  e) %75 ve lzeri
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6. Isletmenizde dis pazarlara sunulan Griinlerin Gretimini nerede yapmaktasiniz?
a) Yurticinde b) Yurtdisinda

7. Hangi tlke pazarlarinda faaliyette bulunuyorsunuz?
a) Avrupa Ulkeleri b) Amerika c) Asya Ulkeleri
d) Uzak Dogu Ulkeleri e) Ortadogu Ulkeleri f) Turk Cumhuriyetleri
0) Afrika Ulkeleri

8. Yurtdisi islemlerinizi yiriten birimlerinize egitim olanadi sunuyor musunuz?
a) Evet b) Kismen  c¢) Cok az d) Hic

0. Yurtdisi pazarlara hangi stratejile ri kullanarak giriyorsunuz?
a) ihracat b) Lisans Anlasmalari ¢) Franchising
d) Stratejik Birlesme e) Montaj f) Uretim Anlasmalar
g) Dogrudan Yatirimlar h) Ortak Yatirimlar
1) Sirket Birlesmeleri ve Satin almalari

10. Kullandiginiz yéntem disinda ki stratejiler konusunda bilgi sahibi mi siniz?
a) Evet b) Kismen  c¢) Cok az d) hig

11.  Asagida ki sorulardan uluslararasi pazarlara yoénelme nedenlerinizi etki
derecesine gore siralayiniz.

Nedenler Cok Onemli | Belirsiz | Az Onemsiz

Onemli Onemli

Satislari Arttirmak

Kar Marjini Arttirmak

I Pazarin Olumsuzluklarini Azaltmak

Devlet Tesviklerinden Yararlanmak

Kapasite Kullanim Oranini Arttirmak

Isletmeyi Gelecekteki Kosullara
Hazirlamak

Olgek Ekonomilerinden Yararlanmak

12.

Dis pazarlara agiimadan once faaliyette bulunulacak pazar hakkinda arastirma
yaplyor musunuz?
a) Evet b) Kismen  c) Cok az d) Hic




13.  Faaliyette bulunmay distindiguniiz yabanci Glke ile ilgili asagidaki bilgileri
Onem derecesine gore siralayiniz?
Pazar arastirma kriterleri Cok Onemli | Belirsiz | Az Onemsiz

onemli onemli

Pazarin blyukligu

Giris yapilacak lkenin politik,
ekonomik, kulttrel ve toplumsal

ozellikleri

Giris engelleri

Rekabet durumu

Yatirim tesvikleri

Cografi kosullar

Isletmemizin almak istedigi risk

ve kontrol diizeyi

Teknoloji ve altyapi

Elde edilecek gelir ve maliyet

Politik Gii¢

Kamuoyu Olusturma (tiiketici
istek, ihtiyacg ve beklentilerini

belirlemek igin)

14.

15.

16.

Isletmeniz tiriinlerini hangi marka ile yurtdisina pazarlamaktadir?

a) Kendi markasi ile

b) Yurtdisi pazarlar icin kullandigimiz ayri bir marka ile

c¢) Musterimizin markasi ile

d) Misterimizin istedigi marka ile

e) Markasiz olarak

Uluslararasi pazarlarda marka size gore satislari ne oranda etkilemektedir?
a) Cok etkiler b) Kismen etkiler c) Az etkiler d) Hic etkilemez

Uluslararasi bir markaya sahip olmak icin ¢alismalar yapiyor musunuz?

(Cevabiniz “Evet” ise calismalariniz hakkinda bilgi verebilir misini z?)
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a) Evet

b) Hayir
17.  Uluslararasi pazarlara giriste karsilastiginiz sorunlar nelerdir 6nem derecesine

gore siralayiniz?

Nedenler Cok Onemli | Belirsiz | Az Onemsiz
Onemli Onemli

Tarifeler

Ithal kotalari

Sosyal ve kiltarel farkhihklar

Rekabet

Maliyet

Teknolojik engeller

Marka

Diger (belirtiniz)

18.  Uluslararasi fuar ve sergilere katiliyor musunuz?
a) Evet b) Kismen  c¢) Cok az d) Hic
19.  Uluslararasi fuar ve sergilere hangi siklikta katiliyorsunu z?
a) Her yil b) 5 yilda bir ¢) 10 yilda bir
20.  Size gore uluslararasi pazarlarda en siddetli rekabet hangi alanda olmaktadir?
Onem derecesine gore siralayiniz?
() a) Fiyat
() b) Kalite
( ) c) Uluslararasi fuar ve sergiler
( ) d) Diger (Belirtiniz)




