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OZET
Yuksek Lisans Tezi
Uluslararasi Pazarlara Optimal Girig Yonteminin Segimi
Elbrus RUSTEMLI

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisi
isletme Anabilim Dali

Pazarlama Programi

Uluslararasi pazarlara agilan igletmeler icin en 6nemli konulardan biri,
bu pazarlara girerken kullanilacak giris yénteminin segimidir. isletmelerin
kullanabilecegi ¢esitli giris yontemi se¢enekleri bulunmaktadir fakat bunlarin
icinden en uygun olaninin se¢ilmesi kritik kararlardandir. Bu segimin dogru bir
sekilde yapilabilmesi i¢in giris yontemlerinin tiim avantaj ve dezavantajlariyla
iyice bilinmesi gerekmektedir. Ayrica giris yontemi se¢imini etkileyen bir ¢ok
faktor bulunmaktadir ve en uygun girig yontemini segebilmek igin bu

faktorlerin de iyice incelenmesi buylik 6nem tagimaktadir.

Bu calismada uluslararasi pazarlara giris yontemleri ayri ayn
incelenmis, giris yontemi seg¢imini etkileyen faktorler belirtiimis ve en uygun
giris yonteminin segimine gétirecek bir karar verme siireci izlenmistir.
Calismanin son bdéliimiinde, verilen teorik bilgiler bazinda Azerbaycan Devlet
Petrol Sirketi SOCAR’In uluslararasilagma siireci degerlendirilmis ve sirketin
uluslararasi pazarlara agilirken kullanmis oldugu giris yontemlerinin analizi

yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Uluslararasi Pazar, Giris

Yontemi.
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ABSTRACT
Master Thesis
The Selection of Optimal Entry Mode for International Markets
Elbrus RUSTAMLI

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

One of the most important issues for enterprises which are moving into
the international markets is the selection of entry mode for these markets.
There are various entry mode alternatives for enterprises but the selection of
the most appropriate one is a critical decision. To make this selection rightly
all entry modes must be known thoroughly with all their advantages and
disadvantages. Furthermore there are a lot of factors which affect the
selection of entry mode. So these factors must be studied accurately to

choose the most appropriate entry mode.

In this study, entry modes for international markets were separately
investigated, factors affecting the selection of entry mode were determined
and a decision making process was followed to choose the most appropriate
entry mode. In the last chapter, an internationalization process of SOCAR
(State Oil Company of Azerbaijan Republic) was evaluated and entry modes
which were used by company during entering the international markets were

analysed.

Key Words: International Marketing, International Market, Entry Mode.
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GRIS

isletmelerin uluslararasi pazarlara agiimasi, onlarin bilyik sirket olma
yolunda atacaklari en 6nemli adimlardan biridir. GUnimuz dunyasinin en buyuk
sirketlerine baktigimiz zaman uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin 6nemi daha iyi

anlasiimaktadir.

Uluslararasi pazarlama stratejisini olusturan firmanin karar vermesi gereken
konulardan biri, hangi pazar/pazarlara girecedi konusu, digeri ise, bu
pazar/pazarlara hangi giris yontemi/ydntemleriyle girecedi konusudur. Bu kadar
onemli bir konu olmasi itibariyle, uluslararasi pazarlara giris yénteminin segimi ¢ok
iyi bir sekilde ele alinmaldir. Cunku uluslararasi pazarlarda elde edilecek basari
bayuk odlctide bu giris yonteminin segimine baglidir. Dolayisiyla firmalar uluslararasi
pazarlara girerken, tim giris yontemlerini Ustin ve zayif yonleriyle degerlendirerek

en uygun giris yontemi se¢imini yapmalidirlar.

Uluslararasi pazarlara optimal giris yOnteminin segimini incelemeyi

amaglayan bu ¢alisma ¢ bdlimden olusmaktadir.

Birinci bolimde, uluslararasi pazarlama ve uluslararasi pazarlara iligkin
temel kavramlara deginilmistir. Uluslararasi pazarlama ve uluslararasi pazar
kavramlari, uluslararasi pazarlamanin énemi, igletmelerin uluslararasi pazarlamaya
katilma dereceleri, uluslararasi pazarlarda karsilasilan firsatlar ve tehditlerden
bahsedilmistir. Ayrica isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelis nedenleri
incelenmistir. Bundan bagka isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerini

etkileyen gevresel faktorler incelenmistir.

ikinci boliimde, uluslararasi pazarlara giris yontemleri ve bu yéntemlerin
secim sureci incelenmigtir. Giris yontemlerini sunduklar avantaj ve dezavantajlariyla
arastirnilmig, giris yonteminin secimini etkileyen faktorler belirtiimistir. Bu bélimde
ayrica giris yontemi secimine iliskin model yaklagimlarina deginilmis ve optimal giris

ydntemi secimine ulastiracak slreg¢ incelenmistir.

Uglincli bélimde, Azerbaycan Devlet Petrol Sirketi SOCAR'In uluslararasi

pazarlara acilimi incelenmigtir. Bu bélimde ilk 6nce Azerbaycan petrol ve dogal gaz



sektoriine deginilmistir. Daha sonra SOCAR’In  kurulusu ve gelisiminden
bahsedilerek, sirketin uluslararasi pazarlara acilmasinda etkili olan faktorler
belirtilmistir. Sonda ise, sirketin uluslararasi pazarlara giris yontemlerinin analizi

yapimigtir.



BIRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZAR
KAVRAMLARI

1.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami ve Onemi

1.1.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami

“Pazarlama, isletme amaglarina ulasmayl saglayacak miuibadeleleri
gerceklestirmek (zere, ihtiya¢c karsilayacak, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
“gelistiriimesi”, “fiyatlandirnimasi”, “tutundurulmasi” ve “dagitimasi’na iligskin
planlama ve uygulama surecidir (Mucuk, 2001: 5)”. Uluslararasi pazarlama ise bu

islevlerin uluslararasi duzeyde gerceklestiriimesi ile ilgilidir.

Uluslararasi  pazarlamayla ilgili literatirde degisik tanimlamalara

rastlanmaktadir. Bunlara érnek olarak asagidakileri gdstermek mumkundur:

- Uluslararasi pazarlama bir firmanin Grin ve hizmetlerinin birden fazla
Ulkedeki tlketicilere veya kullanicilara akisini yoéneten isletmecilik

faaliyetlerinin uygulanmasidir (Hess ve Cateora, 1966: 4).

- Uluslararasi pazarlama, ulusal sinirlari asan pazarlamadir (Terpstra,
1972: 4).

- Uluslararasi pazarlama, Ulke disindaki musterilerin ne istediklerini ortaya
¢cikarmak ve bu istekleri hem ulusal hem de uluslararasi rakiplerden daha

iyi karsilamaktir (Terpstra ve Sarathy, 1991: 5).

- Uluslararasi pazarlama, bireylerin ve érgutlerin amaglarina ulasmak igin
ulusal sinirlar agan ticari igslemlerin planlanmasi ve yénetilmesiyle ilgilidir
(Czinkota ve Ronkainen, 1993: 5).

- Uluslararasi pazarlama, pazarlama yoénelim ve tekniklerinin uluslararasi

isletmecilige uygulanmasidir (Muhlbacher vd., 1999: 56).



- Uluslararasi pazarlama, musterilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi,
urin ve hizmetlerin firmaya ayirici pazarlama avantaji kazandiracak
sekilde saglanmasi, bu urin ve hizmetlerle ilgili bilginin iletiimesi ve
uluslararasi pazarlara giris yontemlerinin birinin veya herhangi bilesiminin
kullaniimasiyla dagitimin ve muibadelenin gergeklestiriimesidir (Bradley,
2002: 12).

- Uluslararasi pazarlama, bir firmanin Grin ve hizmetlerini k&r amaciyla
birden fazla Ulkedeki tuketicilere veya kullanicilara akiginin planlanmasi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve ydénetiimesi icin bigimlendirilmis

isletmecilik faaliyetlerinin uygulanmasidir (Cateora ve Graham, 2001: 7).

- Uluslararasi pazarlama; urlnlerin, hizmetlerin ve bilginin politik sinirlar

otesine pazarlanmasidir (Albaum vd., 2005: 5).

- Uluslararasi pazarlama, “ulusal sinirlar disinda kalan tim pazarlama
faaliyetleri’dir (Karafakioglu, 1997: 10).

- ‘“Uluslararasi pazarlama, isletme amaclarina ulasmayi saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek Uizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iligkin
olarak birden ¢ok lilkede yapilan planlama ve uygulama stirecidir (Mucuk,
2001: 296)".

- “Uluslararasi pazarlama; kisisel ve O&rglitsel amaclara ulastirmayi
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin dretilmesi, fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi
eylemlerini iceren planlama ve uygulama slirecinin uluslararasi alanda

yurdtilmesidir (Ecer ve Canitez, 2006: 5)”.

Uluslararasi pazarlamay! ulusal pazarlamadan farkh kilan, isletmecilik
faaliyetlerinin birden fazla Ulkede, diger ulkelerdeki bireyler, firmalar ve kamu
kuruluslaniyla yaratilmesidir. Baska ifadeyle, “yurtici pazarlamadan uluslararasi
pazarlamaya gecildiginde, farkl olan kullanilan pazarlama vasitalari degil, bunlarin

nitelik ve dizeyini belirleyen pazar ¢evresidir (Karafakioglu, 1997: 11)". Burada



ulusal sinirlari asan pazarlamanin temel dogasi degismemektedir, degisen icinde
bulunulan ortamdir. Ornegin, ulusal pazarda rakiplerin davraniglari daha kolay bir

sekilde dlgulebilir, oysa uluslararasi ortamda boyle bir kolaylik s6z konusu degildir.

Uluslararasi pazarlamayla iligkilendirilen bazi kavramlarin agiklanmasina
ihtiyag duyulmaktadir. Oncelikle uluslararasi ticaretle uluslararasi pazarlama
arasindaki farklarin ortaya konulmasi gerekmektedir. Uluslararasi ticaretle
uluslararasi pazarlama arasinda iliski bulunmakla beraber bu kavramlar esanlaml
degildirler. Uluslararasi ticarette degisik pazarlama iglevleri kullanilabilmektedir fakat
¢ogu zaman uluslararasi pazarlama yoénetimi gergeklestirimemektedir (Terpstra,
1972: 6). Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin ulusal sinirlar digina akisiyla
ilgilidir (Akat, 2003: 1). Oysa uluslararasi pazarlamada bdyle bir zorunluluk yoktur.
Birgok uluslararasi pazarlama faaliyetleri uluslararasi istatistiklerde yer almaz.
Cunki bunlarin bir bélima ulusal sinirlari asmaz. Ornek olarak Tiirkiye'de televizyon
Ureten ve bunu Turkiye pazarina satan bir Alman firmasinin uluslararasi pazarlama
faaliyeti verilebilir (Karafakioglu, 1997: 11). Tablo 1’de uluslararasi ticaretle

uluslararasi pazarlamanin kargilastirmasi yapiimistir.

ihracat ya da ihracat pazarlamasi (export marketing) da uluslararasi
pazarlama kavrami yerine kullanilan kavramlardandir. Uluslararasi pazarlama
ihracat pazarlamasindan daha genis kavramdir. Uluslararasi pazarlamayi bir kime

olarak dislUnudrsek ihracat pazarlamasi onun bir alt kiimesi konumundadir.

Cokuluslu pazarlama (multinational marketing) kavrami da uluslararasi
pazarlamayla iligskilendirilen kavramlardandir. Aslinda ¢okuluslu pazarlama terimi
uluslararasi pazarlamaya katilimi ylksek olan firmalarin pazarlama yaklasimini
ifade etmek amaciyla kullaniimaya baslanmisti (Albaum vd., 2005: 6). Pratikte
¢cokuluslu pazarlama deyince CUS’larin (¢okuluslu sirketler) faaliyetleri akla

gelmektedir.

Global pazarlama (global marketing) kavramina da literatirde sikca
rastlanmaktadir. Ozellikle 1980’lerden baslayarak kullanilan bu kavramin ortaya
citkmasinda Theodore Levittin pazarlarin  kuresellesmesiyle ilgili baslattig

tartismanin blyuk etkisi vardir.



Tablo 1. Uluslararasi Ticaretle Uluslararasi Pazarlamanin Karsilastiriimasi

ULUSLARARASI ULUSLARARASI
BOYUT TICARET PAZARLAMA
Oyuncular Ulkeler Firmalar
Mallarin sinir 6tesine akigi Evet Olmayabilir
Stiriikleyici faktér Karsilastirmali Firma kararlari
astinlik (genellikle kar gudula)
Bilgi kaynagi Ulkenin  6demeler | Firma kayitlari
dengesi
Pazarlama faaliyetleri:
- Satin alma ve satis Evet Evet
- Fiziksel dagitim Evet Evet
- Fiyatlandirma Evet Evet
- Pazar arastirmasi Genellikle yok Evet
- Uriin geligtirme Genellikle yok Evet
- Tutundurma Genellikle yok Evet
- Dagitim kanali  y6énetimi | Hayir Evet

Kaynak: Terpstra, 1972, s. 8.

1.1.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Gittikge globallesen dinyamizda yagsamimizin bir ¢ok alaninda uluslararasi
pazarlamanin etkisi hissedilmektedir ve bu da uluslararasi pazarlamanin artan
onemini gdézler oniine sermektedir. iletisim ve ulagimdaki biyiik gelismeler

uluslararasi pazarlamanin 6nemini artiran tetikleyici faktorlerdir.

Ulusal acidan baktigimiz zaman ekonomik izolasyonun artik imkansiz
oldugunu gorariz ve bu da uluslararasi pazarlamanin énemini gdzler énine
sermektedir. Global pazarlara katilimda basarisizlik Ulkenin ekonomik etkinligini
zayiflatmakta ve Ulke vatandaslarinin yasam standartlarinin dismesine vyol
acmaktadir. Basaril uluslararasi pazarlama ise daha yuksek yasam kalitesi, daha iyi
toplum ve daha bariscil dinya garantisi vermektedir (Czinkota ve Ronkainen, 1993:
5).



Uluslararasi pazarlamayi 6énemli kilan en 6nemli faktdrlerden birisi dinya
genelinde dedisen rekabet ortamidir. Firmalar igin artik rekabetten kaginmak
imkansiz bir hal almistir. Artik bir ¢ok firma ulusal rekabetcil olmanin yolunun
uluslararasi rekabetcil olmaktan gegtigini anlamis bulunmaktadir (Terpstra, 1972:
10). Bazi ulkeler dinya rekabetini elimine etmek amaciyla korumaci yasa ve
dizenlemelere basvurmaktadirlar. Oysa uzun vadede korumacilik sadece
maliyetleri artirmakta ve etkisiz ulusal firmalari korumaktadir. Firmalar i¢in en dogru
yol devamli trlin ve hizmetlerini gelistirerek bunlari uluslararasi pazarlara sunmaktir
(Kotler, 1997: 403).

Uluslararasi pazarlamanin énemini arttiran bir baska faktér de dinya
genelinde yasanan siyasi ve iktisadi gelismelerdir. Sovyet Birliginin dagilmasi,
Avrupa Birliginin ve NAFTA’nin kurulmasi, 6zellestirmeler dinya pazar ortamini
degistirmistir. Bundan baska Dogu Avrupa’da olusan pazarlar ve Gulneydogdu
Asya’nin hizli gelisen pazarlar uluslararasi pazarlamada yeni firsatlara yol agmigtir
(Kotabe ve Helsen, 1998: 3).

Uluslararasi alandaki faaliyetler firmalarin maksimum buyume potansiyeline

ulagmalari i¢in buyuk 6nem arz etmektedir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001: 14).

Uluslararasi pazarlamaya katilmi zayiflatacak engelleyici gugler vardir.
Bunlara yonetim miyopisi ve etnosentrik érgutsel kiltiri érnek olarak gdsterebiliriz.
Yonetim miyopisi uluslararasi pazarlama firsatlarinin ihmal edilmesine vyol
acmaktadir. Etnosentrik o6rgltsel kaltiri benimsemis firmalarin  uluslararasi
pazarlama konusunda basgarili olabilecegi ise sOylenemez (Keegan ve
Schlegelmilch, 2001: 27). Bunlardan baska uluslararasi pazarlama ortaminin
karmasikhgi, daha fazla para ve zaman harcayarak daha fazla bilgi ve
enformasyona sahip olma zorunlulugu bazi firmalarin uluslararasi pazarlama
konusunda endigeli davranmalarina neden olmaktadir ve bdylece bu firmalar uzun

vadedeki blylime ve kari gérmezden gelmektedirler (Cundiff ve Hilger, 1988: 13).

Firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilmalarinin i¢ pazarda
izledikleri mal politikalari Gzerinde 6nemli etkileri olmaktadir. Onceleri sadece ig
pazari hedef almis firmalar dis pazarlara acildiklarinda, hem buradaki muasterilerin i¢

pazardakilerden farkl oldugunu gdérmekte, bunlar igin yeni mal ve hizmetler



gelistirmekte, hem de zaman iginde bu faaliyetten elde ettikleri bilgi ve becerilerle i¢
pazarda da yeni mal ve hizmetler teklif edebilmektedirler (Karafakioglu, 1997: 5).
Bundan baska pazarlamanin toplumsal degisimdeki kilit roll, uluslararasi pazarlama

ortaminda daha iyi g6zlemlenebilir (Czinkota ve Ronkainen, 1993: 6).

1.1.3. igletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilma Dereceleri

isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilimi degisik seviyelerde
gerceklesebilir. Uzmanlar uluslararasi pazarlamaya katiima dereceleri konusunda
farkli siniflandirmalar yapmiglar. Jain’e gore uluslararasi pazarlamaya katilim alt

asamali olarak gosterilebilir (Jain, 2001: 12-13):

- Ulusal Pazarlama Asamasi

- Bélgesel Ihracat Asamasi

- Ihracat Asamasi

- Uluslararasi Pazarlama Asamasi

- Uluslararasi Pazarlamadan Global Pazarlamaya Gegit Asamasi

- Global Pazarlama Asamasi

Kotabe ve Helsen ise bu asamalari asagidaki sekilde siralamistir (Kotabe ve
Helsen, 1998: 9-13):

e Ulusal Pazarlama

e |hracat Pazarlamasi

e Uluslararasi Pazarlama
o Cokuluslu Pazarlama

e Global Pazarlama

Cateora ve Graham’e gore firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine

katilma derecelerini su sekilde siralayabiliriz (Cateora ve Graham, 2001: 20-21):

- Dogrudan Yurtdisi Katimin Olmadigi Pazarlama
- Seyrek Olan Dis Pazarlama
- Diuzenli Dis Pazarlama

- Uluslararasi Pazarlama



- Global Pazarlama

Bradley uluslararasi pazarlama faaliyetlerine degisik dizeyde katilan

firmalar asagidaki sekilde siniflandirmistir (Bradley, 2002: 67):

e Tamamen ige déniik firmalar. Bu firmalar uluslararasi pazarlarla ilgili
kayit veya bilgiye sahip degiller ve ihracat siparisi hi¢c almamiglar.
o Beklenmedik sipariglere cevap veren pasif ihracatgi firmalar

o Aktif uluslararasi pazarlama firmalari

isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katlma dereceleri, her
dizeyde farkli pazarlama strateji seceneklerini gerektiren dénemler halinde ele
alinabilir (Mucuk, 2001: 301). isletmelerin uluslararasi pazarlamaya katilma

derecelerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Sekil 1):

Sekil 1. Uluslararasi Pazarlamaya Katilim Derecesi

1. Higbir Sekilde 2. Sik Olmayan

Uluslararasi Uluslararasi

Pazarlamaya Pazarlama
Katilmamak

3. Diizenli 4. Global Pazarlama
Uluslararasi
Pazarlama

Kaynak: Cengiz vd., 2007, s. 10.




1. Higbir Sekilde Uluslararasi Pazarlamaya Katilmamak
2. Stk Olmayan Uluslararasi Pazarlama
3. Dizenli Uluslararasi Pazarlama

4. Global Pazarlama

Birinci derecedeki firmalarin faaliyetleri tamamen i¢ pazar odakli olarak
gerceklesmektedir ve bu firmalar uluslararasi firsatlara ilgi duymazlar. Sadece yurt

disindan gelen beklenmedik siparigleri kabul ederler.

Bununla birlikte, bu tip firmalarin drettikleri mal veya hizmetlerin dis
pazarlarda satildi§ini gérmek mimkin olabilir. Ornegin, bir yabanci misteri, firmaya
gelebilir ve daha sonra kendi pazarinda satmak tzere ondan mal satin alabilir veya

siparis verebilir (Karafakioglu, 1997: 7).

Ikinci derecedeki firmalar, dénem dénem cesitli nedenlerle ortaya gikan
Uretim fazlalarini satmak amaciyla uluslararasi pazarlara yonelebilirler. Fakat bu
faaliyetler gegici 6zellik tagimaktadir ve firmalar icin hedef pazar ulusal pazardir.

Ulusal talep arttigi zaman uluslararasi pazarlama faaliyetlerine son verilebilmektedir.

Ugiincii derecedeki firmalar, Uretim ve pazarlama kapasitelerini i¢ pazar
yaninda dis pazar firsatlarini da dikkate alarak belirlemiglerdir ve uluslararasi
pazarlama faaliyetleri gegici nitelik tagsimamaktadir (Karafakioglu, 1997: 8). Fakat bu
derecedeki firmalar da ulusal pazari daha fazla dnemsemektedir ve uluslararasi
pazarlari ulusal pazarin bir uzantisi olarak gérmektedirler (Hess ve Cateora, 1966:
6).

Dérdiincii  derecedeki firmalar, uluslararasi pazarlamaya tamamen
katilmiglardir. Bu firmalar dinyayi tek pazar olarak gérmektedirler, ulusal ve
uluslararasi pazar ayirnmi s6z konusu degildir. Bu firmalar ayni pazarlama

programini tim didnyada uygulayabilmektedirler.
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1.2. Uluslararasi Pazar Kavrami ve Uluslararasi Pazarlarin Onemi

1.2.1. Pazar Tanimi

Pazar, bir Granun fiili ve potansiyel alicilarinin kimesidir (Kotler ve
Armstrong, 1987: 9).

Pazar, bir Urin veya hizmeti satin alan veya almaya ikna edilebilir kigiler

ve/veya orgt birimleridir (Tek ve Ozgiil, 2005: 7).

Pazar, belirli bir mala ihtiyaci, mal satin almak i¢in parasi ve parasini

harcamaya istekli olan kisiler ve érgitler toplulugudur (Cemalcilar, 1998: 31).
Pazarin olusmasi igin bazi kogullarin olmasi gerekmektedir ki, bunlar:
Bir rlin veya hizmete ihtiyag ve istegin olmasi,

Satin alma gucindn olmasi,

Satin alma guglerini kullanmak isteyenlerin olmasi,

BN =

Tuketiciler ya da orgutlerin satin almaya yetkili olmasidir.

Pazar, alici ve saticilarin bulustugu fiziksel mekan olmayabilir. Alici internet
Uzerinden siparigini ve ddemesini yapabilir, satici da kargo sirketleri araciligiyla
siparis verilen Grinu aliclya goénderebilir. Goéraldugu gibi aliciyla satici arasinda

fiziksel bir temas bulunmayabilir.

Pazar; bir Urln, bir hizmet veya deger tasiyan herhangi bir sey etrafinda
olusabilir. Ornegin, isglici pazari belli bir Gcret karsiiginda emegini 6neren
kisilerden olusmaktadir. istihdam ajanslari veya kariyer danismanlik sirketleri isgiicii
pazarina hizmet etmekle bu pazarin Gyeleri olarak gorilebilir (Kotler ve Armstrong,
1987: 10).

1.2.2. Uluslararasi Pazar Kavrami

Uluslararasi pazar, ulusal sinirlar digindaki fiili ve potansiyel alicilarin

olusturdugu pazardir.
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Uluslararasi pazarlar, ulusal pazarlarin bazi niteliklerine sahip olmakla
beraber, onlarin uzantilari olmaktan uzaktirlar. Bunlar, cok daha karmasik yapiya ve
boyutlara sahiptirler. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda faaliyet gbsteren isletmeler

hayli degisik ve yeni sorunlarla kargilasirlar (Mucuk, 2001: 91).

Uluslararasi pazarlar, kendine 6zgl pazarlama nitelikleri bulunan ulusal
pazarlardan olusmaktadir. Bu nedenle uluslararasi pazar olarak her pazar ayrica ele

alinmal ve dikkatli bir sekilde 6zellikleri 6grenilmelidir.

Uluslararasi pazarlarin bazi 06zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz
(Mucuk, 2001: 91):

- Bu pazarlarda mal ¢esitleri ve arz kaynaklari fazladir.

- Rekabet ¢ok siddetlidir.

- ¢ pazara gére fiyatlar genellikle daha diisiiktir.

- ¢ pazara gére gok daha dinamik ve hizli degisen karakterdedir.

- Kalite, ambalajlama ve standartlastirma énemlidir.

- Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak olduk¢a masraflidir.

- Genel olarak is hayatina iliskin ¢esitli yasal dizenlemeler ile gumrik
islemleri ve proseddrleri tGlkeden Ulkeye degisir.

- Uluslararasi pazarlarin iklimi, dogal kaynaklari, fiziksel 06zellikleri
pazarlamada farkh mal ¢egitlerini ve ambalajlamayi gerektirir.

- Nufusa, gelire ve bunlarin dagihmina iliskin 6zellikleri ile yasam bigimleri,
farkli pazarlama karar ve stratejilerini gerektirir.

- Tuketici davraniglari oldukga farklidir.

- Her ulkenin ekonomik duzeyi ve yapisi farklidir.

Uluslararasi pazarlar, (1) uluslararasi tliketici pazarlar ve (2) uluslararasi

orgltsel pazarlardan (Uretici, araci, kamu) olusmaktadir.
1.2.3. Uluslararasi Pazarlarin Onemi
Uluslararasi pazarlar son 25 yilda gittikge artan éneme kavusmustur ve

bunun gerceklesmesinde degisik faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilarini goyle siralayabiliriz:
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- Cok tarafli anlasmalar ve bdlgesel entegrasyonlar sonucunda ticaret ve
yatirnmlara olan engellerin azalmasi,

- lIsletmecilik yenilikleri ve teknolojik gelismelerin yeni (riin ve hizmetlerin
gelistiriimesine yol agmasi,

- Ulasim ve lojistikteki gelismelerin ihracat ve ithalatin maliyetini distirmesi,

- lletisimdeki ilerlemeler ve e-ticaretin ortaya cikisiyla pazarlarin genislemesi
ve birbirileriyle daha baglantili hale gelmesi,

- Farkh Ulkelerdeki isletmeler ve endustrilerin ham madde, yedek parca ve
degisik isletmecilik islemleri konusunda birbirilerine daha bagimli hale
gelmesi,

- Yasal dizenlemelerin degismesiyle sermaye pazarlarinin daha da
uluslararasi boyut kazanmasi,

- Codu ulkelerdeki endustrilerde kapasite fazlaliginin olmasi,

- Dinya ticaretinin gittikge ylkselen blylime temposu.

Birgok isletme uluslararasi pazarlari, biylime ve kar saglamanin en énemili
¢6zUmi olarak yeterli derecede diusinmemektedir. Hatta uluslararasi pazarlama
faaliyetleri bulunan birgok firma karar verme asamasinda ‘ulusal 6nyargrya
takilmaktadirlar (Terpstra, 1972: 11). Birgok basarili pazarlamaci ise uluslararasi
pazarlar konusunda miyopluk yasamaktadirlar. Bunlar kendi Ulkesindeki her pazari
kazanma c¢abasi igindedirler fakat daha kazangh yeni firsatlar icin daha uzaga
yonelmeyi hi¢ disinmemektedirler veya onlar boéyle firsatlarin oldugunu kabul
etseler de, ilave riskleri Ustlenmeyi istememektedirler. Fakat ttim firmalar i¢in eninde
sonunda ulusal pazarin doygunluga ulastigi zaman gelmektedir. Devamli
blylUmenin ise iki yolu vardir: (1) baska ulkelerdeki yeni pazarlara agilmak veya (2)
ulusal pazarda yeni Urin ve hizmetler gelistirerek faaliyet gostermek. Yeni pazarlara

dogru genigleme uzun vadede en kazancl ¢ézumdur (Cundiff ve Hilger, 1988: 2-3).

Uluslararasi pazarlara karsi ‘miyopi’ (uluslararasi pazarlarda blyiime ve kar
saglama potansiyeline karsi ilgisizlik), endustrinin karliigini kisitlamakla beraber
ulusal pazara olan ithalatla rekabet edebilme gucunu de zayiflatmaktadir (Cundiff ve
Hilger, 1988: 17).

isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetleri konusunda farkli tutumlara

sahiptirler. Bunlar, etnosentrik, polisentrik ve jeosentrik tutumlardir. Etnosentrik
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tutuma sahip igletmeler i¢in uluslararasi pazarlar ulusal pazardan ¢ok daha az
Oneme sahiptir. Bu isletmelerde uluslararasi pazarlar igin ayri pazarlama stratejisi
gelistiriimemektedir. Ulusal pazarlama stratejisi  uluslararasi pazarlar igin de
gecerlidir. Polisentrik igletmeler ise uluslararasi pazarlarin farklihgini kabul etmekte
ve farkli uluslararasi pazarlar icin farkli pazarlama stratejisi gelistirmektedirler. Fakat
bu igsletmeler kargilastirmali maliyet analizini yeteri kadar yapmamaktadirlar.
Jeosentrik  igletmeler ise karsilagtirmali maliyet analizini yiuksek duzeyde
yapmaktadirlar. Degisik uluslararasi pazarlardaki benzerlikleri ve farkliliklari dikkate
alarak, bir pazardaki deneyimi baska pazarlardaki deneyim igin

kullanabilmektedirler.

GunUumuzde rekabetcil ve dinamik kalmak isteyen bir firmanin uluslararasi

pazarlari ihmal etme gibi bir segenedi yoktur.

1.2.4. Uluslararasi Pazarlarda Firsatlar ve Tehditler

isletmeler uluslararasi pazarlarda degisik firsatlar ve tehditlerle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Beklenmedik degisimlerin yasandigi, yeni guglerin ve tehlikelerin
ortaya ciktigi, yurtdisindan umulmadik etkilerin oldudu bir dinyada firmalarin
basarili olabilmeleri icin, bu firsat ve tehditlere karsi hazirlikh olmalar ve aktif

tepkiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlarda firmalar igin degisik firsatlar bulunmaktadir.
Uluslararasi pazarlar arastirildigi zaman burada farkliliklarin yani sira benzerliklerin
de ¢ok fazla oldugu goriilecektir. insan dogasindaki ortak &zellikler uluslararasi
pazarlarda firsatlarin olusmasi igin temel olusturmaktadirlar. Ornegin, susuzluk
dogal bir ihtiyacgtir ve diinyanin her yerinde bu ihtiya¢ s6z konusudur. Bu ihtiyacin
kargilanmasi i¢in mesrubat bir ¢ézim olabilir, fakat mesrubat bulunmasa bile
susuzluk bagka yollarla tatmin edilebilir. GUnumuzde bakildiginda ise global bir
mesrubat endustrisi bulunmaktadir. Uluslararasi pazarlarin sadece farkhliklarina
odaklanan firmalarin, bu pazarlarda rekabet etme istedi azalabilir ve bununla da

uluslararasi pazarlardaki firsatlar kaciriimis olur.

Ulusal pazarlardaki doygunluk, drin yasam dbéngusiiniin uluslararasi

pazarlarda uzatiimasiyla asilabilir. Uretimin uluslararasi pazarlara da kaymasiyla,
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firmalarin onceleri esnek olmayan (retim politikalari daha esnek bir sekile
barinmektedir ve her kitada tedarikgiler bulunabilmektedir (Czinkota ve Ronkainen,
1993: 12).

Isbirligi anlasmalari vasitasiyla taraflar tek basina gelistirecekleri Grin,
hizmet ve fikirlerden daha iyisini gelistirebilmektedirler. Coktarafli ticari anlagsmalar
uluslararasi pazarlarda yeni firsatlarin olusmasinda etkili olmustur. Avrupa Birligi,
Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasi (NAFTA), ASEAN gibi entegrasyonlar, bu
bélgelerde ticari iligkilerin artmasina yol agmigtir. Diinya Ticaret Orgitii (WTO),

serbest ticareti korumak ve tegvik etmek amaciyla kurulmusgtur.

Serbestlestirme ve ézellestirmenin artmasi da uluslararasi pazarlarda yeni
firsatlarin olusmasinda etkili olmustur. Ornegin, Sovyetlerin dagilmasiyla bu

ulkelerde 6zellestirmeler hiz kazandi ve buyuk firsatlarin olusmasina yol agti.

Uluslararasi pazarlarin firmalara kazandirdidi firsatlardan biri de, deneyim
transferinin yapilabilmesidir. Bir pazardan elde edilen deneyim, baska bir pazar icin

strateji gelistirirken dikkate alinabilir.

Uluslararasi pazar firsatlarinin yani sira uluslararasi pazarlardaki tehditler
ve riskler de dikkatle incelenmesi gereken konulardir. Bu risklerin iyice bilinmesi,
ongorulmesi ve etkisinin minimize edilmesi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde

blylk 6nem arz etmektedir.

Uluslararasi pazarlardaki finansal risklerin Olgulebilmesi kilit sorunlardandir.
Firma bdyle risklere ne kadar maruz kaldigini bilmek zorundadir. Bu risklerin
Olcllebilmesi ¢ok zordur, ¢lnku firmanin uluslararasi pazarlardaki gelecek doviz
kurlarini, politik kosullari, enflasyon oranlarini ve diger faktérleri tahmin etmesi
gerekmektedir. Daha sonra bu kosullarin firmanin gelirlerini nasil etkileyecegi

hesaplanmalidir.

Uluslararasi pazarlarda déviz kuru riski firmalarin ¢ogunlukla karsilastigi
sorunlardandir. Bu riskin olugsmasi iki kosuldan herhangi birinin bulunmasi halinde
olabilir: yabanci paranin konvertibl olmamasi ve para degerlerinin degismesi.

Yabanci paranin degerinin degismesi devaliiasyon veya revalliasyon sonucunda
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olabilir. Yuksek borc¢luluk durumu, politik ve ekonomik istikrarsizlik paranin deger

kaybetmesine yol agmaktadir.

Uluslararasi pazarlardaki tehditlerden biri de ulusal denetim ve engellerdir.
Her Ulke bir sekilde ulusal isletmeleri ve Ulke ¢ikarlarini korumak amaciyla pazara
girisi kontrol altinda tutmaktadir. Tarifeler ve tarife digi engeller tlkelerin kullandigi
denetim araclarindandir. Bundan bagka yabanci hiikiimetlerin pazara giris sartlari
ve biirokrasi ayri bir tehdit unsurudur. Ornegin, ortak girisimlerde hisselerin gogunun
ulusal ortakta bulunmasi talep edilebilir veya ¢ok sayida ulusal vatandasin istihdam

edilmesi istenebilir.

Uluslararasi pazarlardaki tehditlerden biri de riisvet ve yolsuzluklardir. Cesitli
Ulkelerdeki memurlar isbirligi icin rlsvet talep etmektedirler. Bir baska tehdit ise
firmalanin uluslararasi pazarlardaki isletmecilik kdltiirini bilmemelerinden ortaya

cikabilir.

Uriin ve pazarlama iletisiminin adaptasyonunun iyi yapilamamasi da risk
doguran faktdrlerdendir (Kotler, 1997: 404). Firma yabanci musterilerin tercihlerini

anlamayabilir ve bunun sonucunda da cazip olmayan urin énerebilir.

Istikrarsiz hiikiimetler, yabanci lilkede gerceklesebilecek ihtilal ve darbeler,
savas ve catismalar uluslararasi pazarlardaki tehditlerdendir. Bu risklerden
korunmak amaciyla c¢odu firmalar politik risk degerlendirme raporlari satin

almaktadirlar.

Uluslararasi pazarlardaki bir bagka risk unsuru da pazar bilgisi kithgidir.
Guvenilir veri kaynaklarinin ve pazar arastirma uzmanlarinin yeteri kadar olmamasi
pazarlama kararlarinin yanhs alinmasina yol acgabilir (Cundiff ve Hilger, 1988: 13-
14).

Teknoloji  korsanhgi da firmalarin  uluslararasi pazarlarda endise ettigi
tehditlerdendir. Fabrikalari uluslararasi pazarlarda bulunan firmalar, yabanci
yoneticilerin isi 6grendikten sonra, firmadan ayrilarak agik veya gizli sekilde rakip

gibi davranacaklarindan endise etmektedirler (Kotler, 1997: 404).
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Uluslararasi pazarlardaki firsat ve tehditlerin esit derecede ve iyi bir sekilde

bilinmesi, isletmeleri bu pazarlarda basariya goétiurecek en énemli faktdrlerdendir.
1.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelis Nedenleri

isletmeler uluslararasi pazarlara degisik nedenlerle yonelmektedirler.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine baslama karari, nadiren tek bir faktérin
etkisiyle alinmaktadir. Cogu zaman firmalarin kararlarini degisik faktérlerin karisimi

etkilemektedir.

Tablo 2. KOB/'lerin Uluslararasilagsmasini Etkileyen Baslica Giidiiler

Cekici
- Kaér Avantaj

- Benzersiz Uriin

- Teknolojik Avantaj
- Ozel Pazar Bilgisi
- Ybdnetimsel istek

- Vergi Avantajl

- Olgek Ekonomisi

itici
- Rekabetci Baskilar

- Uretim Fazlasi

- Ulusal Satislarin Azalmasi
- Kapasite Fazlaligi

- Doygun Ulusal Pazar

- Mdasterilere ve Limanlara Yakinhk

Kaynak: Czinkota ve Ronkainen, 1990, s. 212.

Uluslararasi pazarlara yonelis nedenleri, degisik siniflandirmalar seklinde
gOsterilebilir. Czinkota ve Ronkainen, firmalari uluslararasi pazarlara ydnlendiren
faktérleri, itici (reactive) ve gekici (proactive) giidiiler olarak siniflandirmaktadir. itici

guduler, daha c¢ok, cevresel degisikliklere karsi tepkisel davranan firmalari
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etkilemektedir. Cekici gudller ise, stratejik degisimlere kalkisan firmalar
etkilemektedir (Czinkota ve Ronkainen, 1990: 211-212). Tablo 2'de bu guduler
belirtilmistir.

Firmalar uluslararasi pazarlara yonelten faktorleri, isletme igi ve isletme digi
olarak da siniflandirabiliriz. isletme igi faktdrlere drnek olarak (retim kapasitesinin
fazlaligi, azalan pazar payi, azalan isgiiciinii gosterebiliriz. isletme disi faktérlere
ise, hlikiimet tesvikleri, beklenmeyen yabanci siparisler, rakiplerin dis pazarlardaki

basarisi drnek olarak verilebilir (Cundiff ve Hilger, 1988: 64).

Albaum, Duerr ve Strandskov; isletmelerin uluslararasilagsmasini etkileyen
faktorleri ulusal pazar, yabanci lilke pazari, global ¢evre ve isletme ici faktorler
olarak siniflandirmaktadirlar (Albaum vd., 2005: 3).

Genel olarak igletmeleri uluslararasi pazarlara yonelten nedenleri agagidaki

sekilde siralayabiliriz:

- Karsilastirmali  {stinliik imkanindan yararlanmak. Ulkelerin ve
isletmelerin yurt disindan daha fazla kazang¢ saglamalarinin bir
nedeni Ustlnlik avantajlari fikrini benimsemeleridir. Bunun anlami,
kargilastirmali Gstlinlige sahip olduklari Grlin veya hizmetleri daha az

basarili olduklari Griin veya hizmetlerle degistirmektir (Akat, 2003: 2).

- Rekabet. Uluslararasi pazarlarda genislemek, yurt icindeki rekabetten
kacigin en etkin yoludur (Akat, 2003: 2). Ayrica, dig pazarlardaki
rekabetin daha dusik siddette olmasi firmalara cazip gelebilir
(Terpstra,1972: 11; Jain, 2001: 12). Ulusal rakiplerin yabanci
pazarlara agillmalari da, firmalar uluslararasi pazarlara yonelten
nedenlerdendir. Bu yabanci pazarlari kaybetme endisesiyle firmalar
uluslararasi pazarlara yonelebilirler (Bradley, 2002: 11; Czinkota ve
Ronkainen, 1990: 214). Bundan bagka, global firmalar daha iyi
urtnlerle veya daha dusuk fiyatlarla ulusal pazara girebilir. Firma, bu
rakiplerin kendi i¢ pazarlarinda onlarla rekabet etmeyi isteyebilir
(Kotler, 1997: 404).
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Ulke igindeki hiikiimet sinirlamalari veya tegvikler. Ulkede hikimetin
koydugu sinirlamalar isletmeleri dig pazarlara itebilir; ihracata ve
diger disa agilma sekillerine verdigi tesvikler de dis pazarlara agilarak
blylUmeyi gekici yapar (Mucuk, 2001: 298). Cesitli Grlnlerin ihracati
dolayli bigcimde desteklenebilir. Yani, ihracati kanitlanan Griinin bazi

girdilerine subvansiyon uygulanabilir (Kozlu, 2000: 30).

Vergi avantaji. Codu Uulke, ticareti tesvik amaciyla, disa agilan
firmalara vergi avantaji saglar (Akat, 2003: 2). Bazi ulkeler de,
yabanci yatirmcilari kendi Ulkesine ¢ekebilmek igin vergi tesvikleri

onermektedirler.

Kaérlar artirmak. Uluslararasi pazarlarin ulusal pazardan daha yuksek
kar firsatlarini bulundurmasi firmalari etkileyen faktorlerdendir (Kotler,
1997: 405).

Uriin yasamini uzatmak. Ulusal pazarda énemini kaybeden uriin ve
hizmetler, uluslararasi pazarlama faaliyetleriyle 6nem kazanabilirler
(Akat, 2003: 2).

Kapasite ve dretim fazlaligi. Firmanin dretim kapasitesi tumuyle
kullaniimayabilir veya kapasitesini artirma olanagi varsa, uluslararasi
pazarlara acgilmak toplam satis ve karin artmasini saglayacaktir.
Kapasite kullaniminin artmasi ayrica birim maliyetlerini dustrmek
suretiyle birim karinin da artmasi ile sonucglanacaktir (Kozlu, 2000:
29).

Firmanin blyime arzusu.
Mevsimsel dalgalanmalar. Ulusal satiglar mevsimlik oynamalar
gosteriyorsa, durgun sezonlarda ihracat yoluyla Uretim dengeli ve

surekli hale getirilebilir (Kozlu, 2000: 29).

Ulusal pazarin doygunlugu.

19



- Riskin dusirilmesi. Firmalar, uluslararasi pazarlara agilarak tek

pazara bagimhlik ve toplam risklerini disurebilirler.

Sekil 2. isletmelerin Pazar Bagimhiligini ve Pazarla ilgili Risklerini

Azaltma Yaklasimlari

PAZAR

ODAKLANMA CESITLILIK

ODAKLANMA 1 2

ULKE

CESITLILIK 3 4

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2006, s. 10.

Sekil 2'de igletmelerin pazar bagimhliklarini ve risklerini azaltabilecekleri
cesitli yaklagimlar, bir matriks yardimi ile gésterilmektedir. Sekil 2°deki matrikste 1 ile
gosterilen yerde, isletmeler ¢cok sinirli sayidaki tlkede yine ¢ok sinirli pazarlarda
faaliyette bulunurlar. Diger bir ifadeyle isletmeler burada bir veya birka¢ Ulkede yine
bir ya da birka¢ pazara odaklanmaktadirlar. Bu nedenle ylksek oranda pazara
bagimlilik ve pazar kaynakli risk vardir. 2 ile gosterilen yerde, isletmeler bir veya
birka¢ Glkede ¢ok sayida pazarlarda faaliyette bulunmaktadir. Burada sinirli sayidaki
pazarlara bagimliik orani azalirken, Ulkeden kaynaklanan risklerde c¢ok fazla
degisiklik olmaz. Matrikste 3 ile gdsterilen bdlgede bulunan igletmeler, birgok llkede
ve sinirli pazarlarda faaliyette bulunurlar. Bu noktada isletmelerin 6nemli derecede
pazar bagimlliklarini ve toplam risklerini azalttiklari sdylenebilir. isletmelerin en
fazla toplam risklerini ve pazar bagimhliklarini dasirdukleri bdlge, 4. bdlgedir. Bu
bdlgede isletmeler ¢ok sayida pazarda ve ulkede ¢alismalarini strdartrler (Ecer ve
Canitez, 2006: 9).
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Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin ulusal pazarlamaya olumlu
etkisi. Ulusal pazarin disina ¢ikmak ve dinamik bir rekabet ortami
ile kargilasmak firmayi ve Urlnlerini daha ¢agdas ve verimli hale
getirecek, bu i¢c pazardaki basarisina da katkida bulunacaktir
(Kozlu, 2000: 29).

Dis lilkelerde yabancilara konulan ticari engellerin gitgide azalmasi
(Mucuk, 2001: 298).

Pazarlarin globallesmesi (Jain, 2001: 11; Mucuk, 2001: 299).
Yénetimsel istek ve dlirti.

Isletmelerin  kendilerinden kaynaklanan bazi &6zelliklere sahip
olmalari. Bu oOzelliklere, isletmeye o6zgu kalitede arin, Ar-Ge,
finansman, pazarlama ve dagitim islevlerinin bulunmasi gibi
faktorler aittir (Ecer ve Canitez, 2006: 8).

Olgek ekonomisine ulagsma istegi.

Uluslararasi pazarlara olan cografi yakinlik.

Yurtdisindan gelen beklenmeyen talepler.

Ulasim ve iletisim alanlarindaki ilerlemeler.

Ozel pazar bilgisi. Firmanin yabanci misteriler ve pazarlarla ilgili
sahip oldugu c¢ok 6zel bilgi, firmayi rakipleri karsisinda avantajl
duruma getirmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 1990: 213).
Kaynaklara ulasim. Uluslararasi pazarlar, firmalara genis isglcu ve

dogal kaynak firsatlarini sunmaktadir. Ornegin, firma Gretim tesisini

isgucl maliyetinin distk oldugu pazarlarda kurabilir.
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- Musterilerin globallesmesi. Musteriler uluslararasi hizmet talep
edebilir ve bu da firmalar uluslararasi pazarlara yodneltebilir.
Ornegin, global firmalarin global reklam ajanslarinin hizmetlerinden
yararlanmasi.

- Dis ticaret acigi. Disg ticaret aciginin kapanmasi icin ihracatin

ithalata oranla daha fazla artmasi gerekmektedir.

- Yeni pazarlarin ortaya ¢ikisi. Bati ve Dogu Almanya’nin birlesmesi,
Sovyet Birliginin dagilmasi, Dogu Avrupa ulkelerindeki degisimler
uluslararasi pazarlama acisindan yeni firsatlarin dogmasina yol

acmistir.

- Dig yardim programlarinin ortaya ¢ikardigi firsatlar (Jain, 2001: 11).

1.4. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan farki pazarlama teknikleri ile
ilgili olmayip, degisik Ulkelerin birbirinden farkhhklar ve artik ic pazar yerine cogu
kez birden ¢ok dis pazarlarla ugrasiyor olmaktan kaynaklanmaktadir (Mucuk, 2001:
302). Bu nedenle firmalar uluslararasi pazarlara agcildiklarinda, c¢ok farkli ve
karmasik cevresel faktorlerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bunlara; kiltiirel, sosyal,
politik, yasal, ekonomik, demografik, cografi, teknolojik, rekabet faktorleri aittir. Sekil

3’'de uluslararasi pazarlar igin ¢cevresel analiz yapilmistir.

1.4.1. Kiilturel ve Sosyal Cevre

Kultirel ve sosyal benzerlikler veya farkliliklar uluslararasi pazarlamada rol
oynayan faktorlerin basinda gelir (Mucuk, 2001: 303). Yurt disindaki musterileri yurt
icindekilerden ayiran ve yurtdisi pazarlamaya kendine &zgld yeni boyutlar
kazandiran en 6nemli farklar, dis pazarlarin kultirel yapisinda goéraltr. Kaltdr dis
pazardaki fiili ve potansiyel musterilerin arzu ve ihtiyaclarini hem nitelik hem de

nicelikler agisindan etkiler (Karafakioglu, 1997: 14).

Kulturel ve sosyal degiskenlere asagidakiler aittir:
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- Dil ve iletisim

- Din ve inanglar

- Beslenme aligkanliklari

- Sosyal ve toplumsal érgutler

Politik Cevre
Hiikiimet tiirii
Istikrar diizeyi
Politik kirilganlik
Yabancilara karsi tutum
Ulusalcilik

Sosyal/Kiiltiirel Cevre

Dil

Din

Egitim

Sosyal yap1

Degerler ve tutumlar
Sosyal kurumlar

Sosyal roller

Degisime kargi tutumlar
Sosyal hareketlilik
Tiiketimin roli

Sekil 3. Dig Pazarlarin Cevresel Analizi

A 4

Isletmecilik/Teknolojik
Cevre
Isletmelerin gesit ve
biytkliikleri,
Is yapma kurallart
Isletmelerin toplumdaki rolii
Teknoloji diizeyi
Teknolojik degisiklikleri
kabullenme yetenegi

Yasal Cevre
Yasal sistemin tiirti
Diizenlemeler
Miilkiyet haklarinin
korunmasi

Dis Pazar
Pazar yapisi

Alict tercihleri
Pazarlama degiskenlerine
alicilarin tepkiselligi

Fiziksel/Demografik Cevre

Niifus egilimleri

iklim

Ulasim ve iletisime fiziksel
engeller

Rekabet Cevresi

Yerel veya uluslararasi
rakipler,

Rekabetin giddeti
Rekabetin dogasi (fiyat
veya fiyat dist),
Rakiplerle iliskiler

Kaynak: Cundiff ve Hilger, 1988, s. 6.

Sosyal stati farklilastirmalari

Gelenek ve gdrenekler

Aile yapisi

Egitimin kosullari

Ekonomik Cevre
Odemeler dengesi
Paranin giiglii veya
zay1f olmasi,
Ekonomik isbirligi
anlagmalarina katilim,
Ticari engeller
Pazara giris engelleri
Finansal riskler
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- Degerler, tutum ve davraniglar
- Ahlak/Etik
- Calisma uygulamalari ve saatleri

- Estetik - grafik ve plastik sanatlar, folklor, mizik ve dans

Sekil 4. Bazi Ulkelerin Diger Ulkelere Yoénelik Psikolojik Yakinlik Seviyeleri

Libya Libya
G.Kore
12 fran Libya fran
fran
11 Yunanistan Brezilya
Libya
Brezilya Iran Hongkong
10 Yunanistan Japonya
Brezilya Brezilya Hongkong
9 Brezilya
Japonya
8 Hongkong Japonya
Japonya Rusya Yunanistan
G.Afrika
7
israil Filipinler
6 Israil Almanya Portekiz
Hongkong ABD '
5 italya Yunanistan
Hollanda
Finlandiya
4 Yunanistan Hongkong
Meksika ABD ABD
3 ABD
Almanya Almanya
2 Kanada
1 Hollanda
Italya
0
Almanya
G.Kore Isveg Hollanda
ABD Avusturya Japonya Finlandiya Almanya

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2006, s. 64.

Kulturel degiskenler esas alinarak yapilan bir calismada, bazi Glkelerin diger
Ulkelere karsi psikolojik yakinlik seviyeleri ve dolayisiyla kargilasabilecekleri kilttrel
kokenli etkilerin niteligi saptanmistir (Sekil 4). Sekil 4’de 1’den 12’ye kadar isaretli

olan ok isareti, psikolojik yakinlk seviyesini gostermektedir. Psikolojik yakinhgin en

24



Ust seviyede gorulduga yer 1 olurken, 1 rakamindan sonraki her agilim, psikolojik

yakinlk agisindan da, uzaklasmayi temsil etmektedir. Buna gére ABD’nin psikolojik

yakinlik agisindan, O ile 2 seviyeleri arasinda iligki i¢erisinde bulundugu bir pazar

yoktur. Ancak 3-5 seviyeleri arasinda ABD’ne Kanada, Almanya ve Meksika

pazarlarn psikolojik agidan yakin bulunmaktadir. 5-10 seviyeleri arasinda ise

psikolojik yakinlik faktérii azalirken, bu aralija da; Hollanda, italya, Hong Kong,

israil, Japonya ve Brezilya girmektedir (Ecer ve Canitez, 2006: 63).

Uluslararasi pazarlamacilar igin kudlttrel farkhliklarin, mamul gelistirme,

kisisel satis, reklam, fiyat Uzerinde, kisacasi hemen hemen pazarlama programinin

her yoni Gzerinde etkileri olur (Mucuk, 2001: 304).

1.4.2. Politik ve Yasal Cevre

isletmelerin pazarlama fonksiyonunu etkileyen uluslararasi politik ve yasal

¢evrenin, iki ayri boyutta incelenmesi gerekir:

1. Uluslararasi kuruluglarin meydana getirdigi politik ve yasal ¢evre

2. Yabanci llkelerin meydana getirdigi politik ve yasal gevre

isletmelerin  pazarlama islevini ve stratejik pazarlama kararlarini

etkileyebilecek uluslararasi 6zellikteki kurum ve kuruluslarin bazilari sunlardir (Ecer

ve Canitez, 2006: 54):

Birlesmis Milletler

Avrupa Birligi ve diger ekonomik birliktelikler
Ekonomik Igbirligi ve Kalkinma Teskilati
Birlesmis Milletler Ekonomik ve Sosyal Konseyi
Uluslararasi Ticaret Odalari Birligi

Uluslararasi Para Fonu

Dlnya Bankasi

Diinya Ticaret Orgliti

Uluslararasi Ticaret Merkezi

Diinya Gumrikleri Orgiti

Cesitli kredilendirme ve derecelendirme kuruluslari
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Bagka ulkelere dis satimda bulunmak isteyen bir pazarlamacinin baslangicta
en az su faktorleri dikkate almasi gerekir (Tek ve Ozgiil, 2005: 212-213):

- Ulke dis politikalari (politik iklim ve istikrar, dzellikle yabanci
sermayeye kargi tutum ve korumacilik),

- Ulkelerin uluslararasi dis alima karsi genel tutumlari (devletin
yasal kisitlamalari, kotalar, gimrik tarifeleri, boykotlar, ithalat

kisitlamalari, gumrik zorluklar, kalite ve saglik kisitlamalari),

- Parasal dizenlemeler (Kur ayarlamalari, devallasyon,

revallasyon),

- Devlet burokrasisi (yabancilara yardim, risvet),

Uluslararasi politik ve yasal ¢evre faktorleri icerisinde Ulkelerin uluslararasi
ticarette basgvurduklari enstrimanlarin da irdelenmesi yerinde olacaktir. Bu
enstrimanlara tarifeler ve tarife disi engellerdir. Tarifeler; uluslararasi mal
ticaretinde Ulkelerin kendi ulusal sinirlarindan giren ya da c¢ikan mallardan,
egemenlik haklarina dayanarak aldiklari vergilerdir. Vergiler disinda uluslararasi
ticareti engelleyici ve kisitlayici tim islemler ve uygulamalar da tarife disi engeller
olarak algilanabilirler (Ecer ve Canitez, 2006: 56).

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde dikkate alinmasi gerekli yasal

elemanlarin baglicalari asagida gosterilmistir (Oktav, 1994: 47):

Rekabet kurallari,

Perakende fiyat koruma yasalari,

Dagitim veya toptanci anlagmalari ve sona erdirilmesi,
Uriin kalitesine iligkin yasalar ve kontroller,

Paketleme yasalari,

Garanti ve satis sonrasi gdsteriler,

Fiyat kontrolleri,

© N o Ok b=

Patentler, fabrika 6zel markalari ve telif hakkina iligkin yasalar.
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1.4.3. Ekonomik ve Demografik Cevre

Uluslararasi pazarlari, dolayisiyla uluslararasi pazarlama yonetimini
etkileyen faktorler arasinda ekonomik cevre faktorleri ile demografik faktorlerin
onemi aciktir. Clnkd ndfus, pazari pazar yapan satin alma birimlerini g0sterir;
ekonomik konjonktir, gelisme dizeyi ve gelir ise, satis olanaklari ve satin alma
guciyle dogrudan iliskilidir (Mucuk, 2001: 304).

Bir dis pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecedini belirleyen en
onemli faktér, slphesiz, o pazardaki musterilerin sayidir. Bu nedenle nifus ve
ndfusun vyaslara, mesleklere, cinsiyete, medeni duruma gére dagilimi, ©6n
tahminlerde sik sik kullanihr. Clnkd bunlarin her biri mal veya hizmetin talebi

Uzerinde, degisik Olgulerde de olsa etkili olur (Karafakioglu, 1997: 13).

Ulkeler endustriyel yapi, perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar yapisi,
dagitim, talep duzeyleri, ulke igindeki farkl gelir ve pazar dilimleri, Gretim ve Urun
cesitleri, ulusal gelir ve gelir dagihmi vb gibi ekonomik kosullar bakimindan buyuk
farkliliklar gosterirler. Ozellikle endistriyel yapi ve gelirler bu Ulkelerin gereksinim
duyacaklari ve zaten alabilecekleri Urlin ve hizmetleri buylk o6lglide etkiler. Bu

acidan bakildiginda Ulkeler s6yle siniflandiriimaktadir (Tek ve Ozgdil, 2005: 212):
e Takas ekonomileri (kiti kitina yasayan ilkel ekonomiler): buyuk
Olclide basit tarimla ugrasan, fazla dogal kaynaklari olmayan bazi
Afrika ve Guney Amerika ulkeleri gibi,
¢ Hammadde dis satimi yapan llkeler: Daha ¢ok bir veya bir kag
hammadde Ureten Ulkeler. Ornegin, Sili (kalay), Zaire (lastik), Suudi

Arabistan (petrol),

o Endustrilesmekte ola ulkeler: Turkiye, Misir, Filipinler, Hindistan,

Brezilya vb,

e Endustrilesmis llkeler: Japonya, ABD, Fransa, ingiltere vb.

27



1.4.4. Teknolojik Cevre

Bir Ulkedeki teknolojik gelisme duzeyi ve bu teknoloji ile Uretilen mal veya
hizmetler ve bunlarin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki
kullanim oranlari, dis pazarlarin genel gelisme dizeyi ve muhtemel talebini
gostermesi nedeniyle, dis pazar analizlerindeki sik sik kullanilan dlgilerden bir
digeridir (Karafakioglu, 1997: 14).

Teknolojik yenilikler Glkeler arasi kargilastirmali avantajlari degistirir ve

ulkelerin sosyal-ekonomik kalkinmasini hizlandirir (Tek ve Ozgl, 2005: 214).

1.4.5. Cografi Gevre

Dig pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya hizmetlerin 6zelliklerini
belirleyebilmek igin, cografi yapinin da dikkate alinmasi zorunludur. Dis pazarin
topografyasi, 1sisi, nem orani ve benzeri 6zellikleri, talep edilen mallarin hem
niteligini ve miktarini, hem de depolama, tagsima ve ambalajlanma bicimini etkiler
(Karafakioglu, 1997: 24)

1.4.6. Rekabet Cevresi

Uluslararasi pazarlardaki rekabet kosullarinin incelenmesi firmalar igin blyuk
onem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlardaki rekabet ortami incelenirken; rakip
artnlerin sayisi ve turd, rakiplerin pazar payi, kapsami ve bliyume orani, rakiplerin
gucli ve zayif yonleri ile fiyat kosullari mercek altina alinmalidir. Ayrica rekabet
Ozellikleri incelenirken, rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci igletmeler arasindaki

yarigin boyutlari da analiz edilmelidir (Ecer ve Canitez, 2006: 53).

Herhangi bir dis pazara girmeden 6nce, buradaki rakipler hakkinda bilgi
toplamak, pazarin yaratabilecegi firsatin bayUkliga ve ihracatgi firmanin o pazardaki
muhtemel pazar payinin ne olabilecegi bakimindan énemli ipuglari saglayabilir
(Karafakioglu, 1997: 14)
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iKINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLARA GiRiS YONTEMLERI VE SEGIiMi

2.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisinin Olusturulmasi

Uluslararasilagsma stratejisini olustururken firma iki konuda karar almaldir,
bunlar (Bradley, 2002: 243):

1. Hangi pazarlara girileceqi, pazar se¢imi karari,

2. Secilmis pazarlara nasil girilecedi, pazara giris karari.

Sekil 5’de uluslararasi pazarlara giris karari sirecinin mantiksal akis modeli
gosterilmistir. Sekil 5°den de gdrilecedi gibi uluslararasi pazarlara agiimak isteyen
bir isletme, ilk basta, dis pazarlarda pazarlayabilecegi Urln/trinlere sahip olup
olmadigina karar vermelidir. Daha sonra dis pazarlarin arastiriimasi konusunda bir
karar almaldir. Bir sonraki asamada, toplam Ulke pazarlari icinden 6n elemeyle
potansiyel hedef Ulke pazarlarini belirlemelidir ve bu 6n eleme sonucunda geriye
kalan pazarlarin gercekten potansiyel hedef Ulke pazarlari olup olmadidina karar
vermelidir. Daha sonra ise, hedef Ulke pazariyla ilgili ikincil veriler analiz edilmeli ve
hedef Ulkenin yiksek satis potansiyeline sahip olup olmadigi ortaya ¢ikariimalidir.
Bundan baska ulke pazariyla ilgili birincil veri kaynaklarina da bagvurulmali ve bu
verilerin ikincil verileri destekleyip desteklemedidi konusunda bir sonuca variimalidir.
Bitin bu asamalarin her hangi birisinde olumsuz bir tablo ortaya c¢ikarsa, firma

kendi Ulkesindeki faaliyetine devam etmelidir.

Daha sonraki asamalarda uluslararasi pazara en uygun girig yonteminin
secilmesi ve uluslararasi pazarlama planinin olusturulmasi konusunda karar
alinmahdir. Bundan baska uluslararasi pazara girisin zamanlamasi da blylk énem
arz etmektedir. Uluslararasi pazara giris karari verildikten sonra islemler baslatilir.
Uluslararasi pazardaki performansin tatmin edici ve yeterli olup olmadiginin kontrol
edilmesi bir sonraki asamani olusturmaktadir. Performansin yeterli olmadigi
durumda firma karsisinda iki segcenek vardir: stratejiyi yeniden bicimlendirmek veya
geri cekilmek. Performansin tatmin edici oldugu durumda ise, firma baska

pazarlarin da arastinlip arastirimamasi konusunda bir karara varmalidir.
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Sekil 5. Uluslararasi Pazarlara Giris Karari Surecinin Mantiksal Akis Modeli
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Kaynak: Root, 1994, s. 22.



Firma, uluslararasi pazarlara giris zamani iki farkli giris stratejisi izleyebilir,

bunlar:

1) Cogalan veya asamali giris (incremental entry),
2) Eszamanli giris (simultaneous entry) stratejileridir (Douglas ve Craig,
1995: 136).

Uluslararasi pazarlara ¢ogalan bazda giris yapan bir firma, ilk basta tek bir
pazara girerek uluslararasi islemler konusunda deneyim kazandiktan sonra,
sirasiyla diger pazarlara da acilmaktadir. Bu sekilde giris yapan firma, uluslararasi
pazarlarla ilgili bilgiyi adim adim elde etmektedir. Bu strateji, firmanin uluslararasi
pazarlara ge¢ girmesi ve gucli bir yerel rekabetle karsilasmasi durumunda tercih
edilebilir. Eger firma kuguk olcekli ise ve kisith kaynaklara sahipse, veya riske karsi

asiri duyarli ise, bir tek veya az sayida pazarlara girmeyi tercih edebilir.

Firmalarin uluslararasi pazarlara eszamanli ve hizli giris yapmasinin nedeni,
ortaya cikan firsatlari ele gecirmeye calismalarndir. Hizli pazar girisi pazara erken
ndfuzu kolaylastirmakta ve firmaya az bir zamanda deneyim kazanma imkani
vermektedir. Bundan baska, firmalara, uluslararasi pazarlardaki islemleri
batlnlestirerek UGretim ve pazarlamada &lgcek ekonomilerine ulasma olanagdi
saglamaktadir. Bu strateji, 6zellikle Grin veya hizmetin yenilik getirici veya teknolojik
Ustlnlik saglayici 6zelliginin bulundugu durumda tercih edilebilir. Uluslararasi
pazarlara eszamanl giris, esash parasal ve yonetimsel kaynaklarin bulunmasini
zorunlu kilmaktadir ve yuksek islem riski tagsimaktadir (Douglas ve Craig, 1995:
137).

Uluslararasi pazarlara acilan isletme, iki jenerik pazara girig stratejisini
kullanabilir (Bradley, 2002: 246):

1. Pazara yogunlasma stratejisi (market concentration strategy),

2. Pazar farklilastirma stratejisi (market diversification strategy).

Pazara yogunlasma giris stratejisinin  6zelliklerini  asagidaki sekilde

siralayabiliriz:
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¢ Yodun gelisme icin az sayida pazarlara odaklanma,
o Girilen pazar sayisinda yavas ve asamali artig,
o Uzmanlasma, dlgek ekonomileri ve pazara nifuzla bliylime,

o Uluslararasi pazarlama firsatlarina uzun vadeli bakis.

Farkhlagtirma stratejisinin 6zellikleri ise soyledir:

- Kaynaklarin gok sayidaki pazarlarda esit olarak dagihmi,

- Yatirnm riskini azaltmak amaciyla firma, daha kolay ulagilabilir
pazarlari tercih etmektedir,

- Duslk duzeyde kaynak kullanimindan ylksek oranda getiri elde
etmenin mimkin olusu,

- Ihracat giris yontemi kullanilabilir, fakat basari acenta ve
distributorlerin seciminin dogru yapilmasina bagldir,

- Onemli rekabetci avantajdan yararlanarak yiiksek fiyatlar kullanilabilir
(Bradley, 2002: 247-248).

Firmanin yogunlastinimig veya farkllastirimis stratejiyi secmesi, firmanin
riske kargi tutumu, kaynaklari, uluslararasi pazarlardaki deneyimi, pazar

entegrasyon diizeyiyle iligkilidir (Douglas ve Craig, 1995: 137-138).

Uluslararasi pazarlara giris stratejisi genis ve kapsamli bir plandir. Bu
stratejiyi, bir firmayl gelecekte uluslararasi pazarlarda sdrekli bir blylimeye
ulastiracak, isletmecilik faaliyetlerine iliskin amag, hedef, kaynak ve politikalar
olusturmaktadir. Cogu firmalar igin giris stratejisinin zaman araligi Gg ile bes vyil
arasindadir, ¢inkd surdardlebilir pazar performansina ulasmak igin bu kadar
zamana ihtiyag vardir. Bazi firmalar igin bu sire kisa veya uzun olabilir, fakat stresi
ne uzunlukta olursa olsun, zaman araligi yodneticilere firmanin uluslararasi
faaliyetlerinin uzun vadedeki yonu ve alani ile ilgili sorulara yanit bulmalarina imkan

taniyacak oélgtide olmalidir.

Bir firmanin girig stratejisinden bir tek planmis gibi bahsedilmesine ragmen,
aslinda giris stratejisi birbirinden bagimsiz degisik Urln/pazar planlarindan
olugsmaktadir. Firma ydneticileri uluslararasi pazarlara giris stratejisini her bir

yabanci pazardaki her bir tGrln i¢in ayri ayri planlamalari gerekmektedir, ¢inka belirli
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Sekil 6. Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejisinin Ogeleri
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Kaynak: Root, 1994, s. 4.
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bir stratejiye olan tepkinin farklh UrGnler ve farkli Glke pazarlarinda ayni olacagini
diisiinmek yanlis olur. Urlin/pazar planlari tamamlandiktan sonra, bu planlar sirketin
uluslararasi giris stratejisini olusturmak amaciyla bir araya getirilmeli ve birbiriyle
bagdastirimalidir (Root, 1994: 2-3).

Uluslararasi pazarlara giris stratejisinin 6geleri Sekil 6'da gdsterilmigtir.

Bunlari asagidaki sekilde siralayabiliriz:

(1) Hedef Urin/pazarin segimi,

(2) Hedef pazara iliskin amag ve hedeflerin belirlenmesi,

(3) Giris yonteminin segimi,

(4) Pazarlama planinin tasarlanmasi,

(5) Kontrol sistemi.

Sekil 6'daki 6geler faaliyet ve kararlarin mantiksal siralamasi seklinde
gosterilmis olmasina ragmen, uluslararasi pazarlara giris stratejisinin olusturulmasi
gercekte bir cok geribildirim baglantisiyla sirekli tekrarlanan ve yenilenen 6zellige
sahiptir. Ornegin, alternatif giris yontemlerinin degerlendiriimesi, bir firmanin hedef
pazara iliskin amag¢ ve hedeflerini yeniden gézden gecgirmesine yol acgabilir, hatta
yeni bir pazar arayisini baslatabilir. Bundan baska, pazarlama planinin
olusturulmasi zamani daha once tercih edilmig giris yonteminin tekrar gdzden
gecirilmesi s6z konusu olabilir. Sonu¢ olarak, uluslararasi pazarlara girisin

planlanmasi sureklilik arz eden acik uglu siregtir.

Bir drlin/hedef pazara iligkin giris stratejisi bulunmayan firmanin yabanci
pazarlara sadece “satis” yaklasimiyla yanasmaktadirlar. Tablo 3'de “satig”
yaklasimiyla pazara giris stratejisi yaklasimi karsilastiriimistir. Satis yaklasimi;
uluslararasi deneyimden yoksun, ilk kez uluslararasi pazarlara giren ve yurtdisinda
rekabet edebilme yeterliliinden kusku duyan firmalar acgisindan normal
kargilanabilir. Fakat satis yaklasimina uzun sire bagh kalmak firmanin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinin basarisizlikla sonuglanmasina yol acacaktir (Root, 1994:
3).
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Tablo 3. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisi Yaklasimiyla “Satis” Yaklagiminin

Karsilastirmasi

“Satis” Yaklagimi

Giris Stratejisi Yaklagimi

Zaman arahligi

Kisa vadeli

Uzun vadeli

Hedef pazarlar

Sistematik secim yok

Pazar/satis potansiyeline

dayanan segim

Esas hedef Anlik satiglar Kalici pazar konumunun
olusturulmasi
Kaynak kullanimi Anlik satiglan Kalici pazar konumunun

gerceklestirecek kadar

kazanilmasi i¢in ne kadar

gerekliyse

Giris yontemi

Sistematik sec¢im yok

En uygun yontemin

sistematik segimi

Yeni urun geligtirme

Sadece ulusal pazar

icin

Hem ulusal hem de

yabanci pazarlar igin

Uriin adaptasyonu

Ulusal drinlerin sadece
zorunlu adaptasyonlari
(yasal/teknik sartlarin

kargilanmasi amaciyla)

Ulusal Grunlerin yabanci
alicilarin tercih, gelir ve
kullanim kosullarina

adaptasyonu

Dagitim kanallari

Kontrol ¢gabasi yok

Pazar amag ve
hedeflerinin
desteklenmesine yonelik

kontrol cabasi

Fiyat Ulusal tam maliyete Maliyetin yani sira talep,
gore belirlenmektedir rekabet, amaclar,ve diger
pazarlama politikalarina
gore belirlenmektedir
Tutundurma Cogu zaman kisisel Pazar amac/hedeflerine

satislarla
sinirlandiriimig veya

aracilara birakiimig

ulasmak igin reklam, satis
promosyonu ve kisisel
satisin karigimi

kullaniimaktadir

Kaynak: Root, 1994, s. 5.
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2.2, Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemlerinin Siniflandirilmasi

Uluslararasi pazarlara giris yéntemi; bir isletmenin Grinlerinin, teknolojisinin,
insan becerilerinin, yonetiminin veya diger kaynaklarinin yabanci bir ulkeye girigini

saglayan kurumsal bir dizenlemedir (Root, 1994: 5).

Uluslararasi pazarlara giris yontemlerini asagidaki sekilde siniflandirabiliriz:

ihracat
e Dolayl ihracat

e Dogrudan ihracat

Sézlesmeye Dayali Giris Yontemleri
e Lisans Anlagmalari
e Franchising
e Sozlesmeli Uretim
e Montaj
o Yodnetim Sézlesmesi

o Anahtar Teslim Projeler

Yatirrma Dayali Giris Yontemleri
o Ortak Girigim

e Dogrudan Yatirnm

2.2.1. ihracat

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmanin en eski ve geleneksel yolu
olan ihracat, mal ve hizmetlerin ulusal sinirlarin disina sevk edilmesidir. Bir baska
ifadeyle ihracat; potansiyel musterilerin yabanci Ulke pazarinda saptanmasi, mal
satisinin yapilmasi ve mallarin tiketiciye ulastirimasidir (Ecer ve Canitez, 2006:
70). Uluslararasi pazarlama acisindan en kolay ve en az riskli bir yol olan ihracat, bir
isletmenin mallarinin gecerli olan ihracat ve gimrik kurallari ¢cergevesinde satilmasi
olarak da tanimlanabilir (Cengiz vd., 2007: 30).
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Genellikle firmalar uluslararasi pazarlama faaliyetlerine ihracat ydntemini
kullanarak basglarlar. Bu agidan bakildiginda ihracat, firmalarin uluslararasi
pazarlarda deneyim kazanmalari igcin énemli bir secenek olarak karsimiza

cikmaktadir.

Uluslararasi pazarlara en hizli ve en kolay giris yontemi olan ihracati
kullanarak katilan firmalarda risk ve kaynak kullanim dizeyi duastktar. Cunki
yonetimsel ve finansal kaynaklara olan yatirmlar diger giris yontemleriyle

kiyaslandiginda dusuk seviyededir.

ihracat genellikle degisik kosullarda tercih edilmektedir ki, bunlardan

bazilarini géyle siralayabiliriz:

e Firma kuguk Olceklidir ve ortak girisim veya dogrudan yatirim igin gerekli
kaynaklara sahip degildir.

e Politik risk veya istikrarsiz pazarlardan dolayl esasl kaynak kullaniminin
makul olmamasi.

o Yurtdisinda Uretim igin politik veya ekonomik baskinin olmamasi (Bradley,
2002: 262).

Makro acgidan llke ekonomilerinin ve mikro agidan da isletmelerin gelismesi
icin ¢ok stratejik bir role sahip olan ihracat, en az riskle uluslararasi pazarlara agiima

stratejisidir (Cengiz vd., 2007: 29).

Uluslararasi pazarlara ihracat yontemiyle girmeyi planlayan firmanin

karsisinda iki segenek vardir: dolayli ihracat veya dogrudan (dolaysiz) ihracat.
2.2.1.1. Dolayl ihracat

Dolayh ihracatta firma, mallarini yurtiginde bulunan aracilar vasitasiyla ihrag
eder. ihracatin dolayli gerceklesmesi nedeniyle, aracilarin sayisi ve cesitliligi de

fazladir.

Dolayh ihracatta dagitim kanali ¢ok daha uzundur. Genellikle Uretici ve

tiketici arasinda dogrudan bir iliski kurulamaz. Uretici yurtdisinda satin alani
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ve/veya kullanani ¢odu kez tanimadigi i¢in, onun malini veya hizmetini begenip
begenmedigini bilemez. Dolayisi ile mal, fiyat, tutundurma ve diger pazarlama
faaliyetlerinde kontroli tamamen kaybedebilir. Buna kargilik malini yurticinde adeta
yerli bir musteriye sattigi icin ve malina masteri bulmak amaciyla 6zel bir gayret sarf
etmek gerekli olmadigindan, ihracattan kaynaklanan cesitli maliyetlerden ve

formalitelerden kaginmig olur (Karafakioglu, 1997: 192)

Pazarlama eylemlerinde kontroliin kaybedilmesi riskinin blylk olmasina
ragmen, igletmenin hicbir ihracat bilgisi ve deneyimi olmasa bile, ihracat yapabilmesi
onemli bir avantajdir. Bundan baska, dolaylh ihracat sayesinde isletme politik ve
pazar riskini de tagimaz. Fakat dolayli ihracatta araci kisi ve kurumlarin ¢ok sayida
olmasi ve cesitli risklerden kaginma, bu tir ihracatta elde edilen satislardan
kazancin da disuk olmasina yol agmaktadir. Bagka bir ifadeyle dolayl ihracatta;
pazarlama faaliyetleri (zerinde yeterli kontrol kurulamaz ve riskler Ustlenilmezken,

kazang oranlari da dismektedir (Ecer ve Canitez, 2006: 70).

Dolayli ihracatta yer alan ¢ok sayida ve g¢esitteki aracilardan bazilari séyledir:

e Komisyoncular: Bu tir aracilar genellikle temsil ettikleri yabanci alici adina
hareket etmekte ve yaptiklar isin karsihginda yabanci alicidan belirli miktarda
komisyon almaktadirlar. Komisyoncular, aliciyla satici arasinda kopriu gorevini
ustlenmekte ve genellikle ihracatla ilgili tum formaliteleri alici ve saticinin yerine
gerceklestirmektedirler. Bu aracilarin  kullaniimasinin  dezavantaji; firmanin,

ihracat faaliyetleri Gzerindeki kontrolliini kaybetme riskidir.

o Yerli Tiiccarlar: Bu aracilar ihracat yapan Ulkenin vatandaslar olup, bagimsiz
olarak caligmaktadirlar. Yerli ticcarlar araciligiyla yapilan ihracatta, uretici firma
sanki yurt icindeki bir kisi ya da kurulusa malini teslim eder gibi bu tlccarlara
satis yapar. Bu tlccarlar slrekli olarak yabanci pazarlardaki gereksinimleri
arastirirlar. Uluslararasi pazarlardan gelen talepleri, kendi ulusal Greticilerinin
mallari ile karsilayabileceklerini gérdiklerinde, harekete gecerler ve ihracata

yonelirler (Ecer ve Canitez, 2006: 71).
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Bazi durumlarda vyerli tlccarlar, ihracat¢i firmanin malini  kendi
markalariyla pazarlamaya calisirlar. Boylelikle ihracatla ilgili islemleri ve riskleri

de Ustlenme durumunda kalmaktadirlar.

Yerli tdccarlarin araci olarak kullaniimasi halinde ihracatgi firma
uluslararasi pazarlarla bag kuramamakta ve buna bagli olarak uluslararasi hedef
pazarda meydana gelen gelismelere uygun strateji ve taktikleri

gelistirememektedir (Cengiz vd., 2007: 37).

Yabanci Tiiccar ve Temsilciler: Yabanci tiiccarlar bagimsiz olarak, kendi
adlarina hareket etmekte ve firmalardan aldiklari mallari kendi Glkelerinde veya
baska bir Ulkede satmaktadirlar. Yabanci temsilciler ise, yabanci uUlkedeki 0Ozel
veya kamu kesiminde buyik igletmeler igin, onlar namina mal satin alan Kkisi
veya kuruluglardir. Bu faaliyetleri karsiliginda temsil ettikleri kuruluslardan bir

Ucret veya ddenek alirlar (Karafakioglu, 1997: 195).

ihracatgi Birlikleri ve Kooperatifleri: Bu birlik ve kooperatifler, ihracatci
firmalarin gonulli olarak tye olduklart kurumlardir. Genellikle tek basina ihracati
gerceklestiremeyen firmalar igin bu araci kurumlar iyi bir se¢enektir. Bu birliklerin
kazandirdigi en onemli avantajlardan birisi, firmalarin uluslararasi pazarlar
konusunda tekil olarak geligtiremedikleri  stratejileri  bu  birliklerin

gerceklestirmesidir.

Bu kuruluglar Uyelerin mallarini  onlardan satin alp yurtdisina
satabilecekleri gibi, komisyoncu gibi, Uye ve yabanci misteri arasinda aracilik

gorevi de gorebilirler (Karafakioglu, 1997: 196).

ihracatgi birlikleri sahip olduklar dlcek ekonomisinin faydalarindan da
yararlanarak  Oyelerine  blydk miktarda girdiyi disik  maliyetlerle
sunabilmektedirler. Bu ydntem, ihracat¢i firmanin pazarla dogrudan bir iligki
kurmasina olanak yaratmamasindan dolayi ihracatta énemli kontrol problemlerini
beraberinde tagsimaktadir (Cengiz vd., 2007: 34).

Uretici Firmanin Bagimsiz ihracat Sirketi: Genellikle ihracat diizeyleri oldukga

yuksek olan firmalarin kurmus oldugu bu aracilar, bagimsiz gibi calismaktadirlar.
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Burada aracinin firma tarafindan kurulmasina ragmen, yapilan ihracat dolayli
Ozelliktedir. Ancak diger dolayli ybéntemlerle kiyaslandiginda, firmanin bu

aracilarin faaliyeti Gzerindeki kontrolt daha yuksektir.

Bircok Ulkede yayginhk kazanmis olan bu firmalar, ¢ogu kez ihracat
faaliyetlerine gereken o6zel 6zeni gostermek ve/veya katli vergi iadelerinden

yararlanmak amaciyla kurulmaktadirlar (Karafakioglu, 1997: 196).

inracat Yénetimi Firmalari: Bu firmalar ayni sektérdeki birden fazla igletmenin
kurdugu ve bu isletmelerin ihracat bolimi gibi ¢alisan kuruluslar olmasina
ragmen, bagimsiz isletmelerdir ve kendi adlarina faaliyette bulunabilirler (Ecer
ve Canitez, 2006: 73). Genellikle bu firmalar, ayr bir ihracat departmani
kurabilecek finans ve insan kaynaklarina sahip olmayan kiglk ve orta dlgekteki
isletmelere ihracat yapma olanadi sunmaktadir. Bundan dolayi ihracat yénetim
firmalarinin kullanimi, ihracatgi firmalara Grlnlerinin dis pazarlarda yer almasi
konusunda kendilerinin saglayabilecedinden daha disik maliyetlerle ¢alisabilme
imkanini verir (Cengiz vd., 2007: 35).

ihracat yonetimi firmalarinin sagladi§i en énemli fayda, daha genis ve
tam 0Orin hatlarinin  olusturulabilmesi ve dis pazarlardaki miusterilere
sunulabilmesidir. Cogu kez, ithalatcinin birbirini butiinleyen Grtnleri bir arada
satin almak istedikleri, bunlari ayr kaynaklardan saglamayi yorucu veya
sakincal bulduklari gérulmektedir (Karafakioglu, 1997: 197). Ancak uluslararasi
pazarlarla dogrudan baglantinin olmamasi, firmanin ihracat slreci Uzerindeki

kontroliinin zayIf olmasina yol agmaktadir.

inracat Ticaret Firmalari veya Genel ihracat Sirketleri: Bu firmalar ihracat
ydnetimi firmalarina benzemekle birlikte, farkl sektorlerdeki ¢ok sayidaki
isletmeler tarafindan kurulurlar. Farkli sektérlerden cok sayida Grinun ihracati
s6z konusu oldudu igin, bu firmalarda uzmanlasma, ihracat yénetimi firmalarina

kiyasla azdir.
Ortaklasa Ihracat veya Piggyback ihracat: Piggyback ihracat, uluslararasi

pazarlama faaliyetlerinde basarisini kanitlamis ve birden ¢ok Ulkede satis

baglantilari bulunan bir firmanin, dagitim agina yeni bir Grin hatti eklemek
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amaciyla diger bir gsirketin mallarini uluslararasi hedef pazarda satmasi
durumudur (Cengiz vd., 2007: 36). Bu yodntemde, uluslararasi pazarlara
dogrudan ihracat yapamayan bir firma, strekli ihracat yapan firmalarla igbirligi

yaparak dolayl olarak kendi Grtnlerinin ihracatini gergeklestirmis olmaktadir.

2.2.1.2. Dogrudan (Dolaysiz) ihracat

Dogrudan ihracatta herhangi bir yurtici aracidan yararlanmaksizin mal veya
hizmetler dogrudan dogruya hedef dis pazara ulastirilir (Karafakioglu,1997: 192).
Dogrudan ihracat daha ¢ok, buylk 6lgekli ihracat firmalarinin tercih ettigi bir giris
yontemidir. CUnkl bu ihracat yontemini kullanan ihracat firmasinin dolayli ihracata

kiyasla daha fazla kaynak kullanmasi gerekmektedir.

Dogrudan ihracatin dolayli ihracatla kiyaslandiginda bazi avantajlara sahip

oldugu gérulmektedir:

- Pazarlama faaliyetleri Gzerindeki kontrol daha yuksektir (pazarlama
arastirmasi, fiyat belirleme, tutundurma, lojistik faaliyetler vb.).
- Daha ylksek kar firsatlari.

- Uluslararasi pazarlama konusunda uzmanhgin gelistirilebilmesi.

Bunlarin yani sira dogrudan ihracat dolayli ihracata gére daha maliyetli ve

risklidir.

Dolayll ve dogrudan ihracat secenekleri ilk bakigta birbirlerine karsit
kavramlar olarak gorilebilmesine ragmen, bu faaliyetler birbirleriyle  uyum
gOstermeyen bir nitelikte degildirler. Bir firma, genis ve yuksek hacimli pazarlara
ihracatini direkt yolla yaparken, diger yandan daha kuguk hacimli olan pazarlara

dolayli ihracat yontemiyle ulasabilecektir.

Firmalar uluslararasi pazarlara dogrudan ihracatla yoéneldikleri zaman

genellikle asagidaki yontemleri kullanmaktadirlar:

e Yurtdigi Ihracat Biirolari: Bu biirolar, yabanci iilkede (retici firma adina

pazarlama faaliyetlerini (depolama, dagitim, tutundurma vb.) ylrGtmektedirler.
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Uretici firmadan sagladiklari mallari, tiiketicilere, acentalara, distribitorlere,

toptanci ve perakendecilere ulastirmaktadirlar.

ihracat biirolar yabanci (lkede faaliyet gdsterdikleri icin, bu pazarlari
daha iyi tanima firsatina sahiptirler. Bu nedenle ana firmaya pazar bilgisi
saglayabilmektedirler. Bu da ihracatgi firmanin, yabanci pazardaki faaliyetlerini

daha kontrollt yuritmesine olanak saglamaktadir.

Acentalar: Uluslararas| pazarlarda acentalar, bir s6zlesmeye dayanarak belirli
bir uluslararasi pazarda surekli bir sekilde ihracatgi firmayi ilgilendiren islemlerde
aracilik eden ya da bunlar firma adina yapmay! meslek edinmig kurumlardir
(Cengiz vd., 2007: 40). Yaptiklari hizmet karsihiginda ihracat¢i firmadan belirli
miktarda komisyon almaktadirlar. Acentalar sattiklari mallari  mdulkiyetlerine
almamaktadirlar. Bagka bir ifadeyle, mallar dogrudan aliciya ulastiriimaktadir.

Bu da, ihracat faaliyetleri Gzerinde daha fazla kontrol olanagi saglamaktadir.

Acentalar tek bir firmanin Grunlerini satabilecekleri gibi, rakip firmalarin da
drtinlerini satabilirler. Bu durum dogrudan ihracatta acentalari kullanan isletmeler

icin dezavantaj sayllmaktadir.

Distribiitérler: Distribatorler, ihracatgi firmanin mallarini satin almak suretiyle
uluslararasi hedef pazara sunan, tacir sifatindaki ihracat aracilaridir (Cengiz vd.,
2007: 40). Acentalardan farkh olarak distribttérler, mallar ihracatgi firmadan
kendi hesabina satin almaktadirlar ve belirli bir ké&r marjiyla faaliyet
gOstermektedirler. Distribatorler, mallarin uluslararasi pazarlarda pazarlanmasi
ile ilgili sorumluluklari da Ustlenmektedirler. Bu yontemin avantaji, distribGtdrlerin
mallarin  tek saticisi olmalari halinde, imkanlarini mallarin satisina
yodunlastirarak ihracatgl firmaya ylksek kazang¢ saglayabilmeleridir. Ancak
acentalarla kiyaslandiginda distribatdrlerin - kullaniimasi, firmalarin  ihracat

faaliyetleri Uzerindeki kontrolinin daha zayif olmasina yol agacaktir.
Gezici Satis Temsilcileri: Bu temsilciler, firmada ¢alisan ve firmanin mallarini

yabanci Ulkelere geziler yaparak pazarlamaya calisan satis goérevlileridir.

Bunlarin gorevi, yabanci Ulkelerde firmanin mallarina siparis elde etmektir.
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Aktif bir pazarlama c¢abasinin sonucu olan gezici satis temsilcilerinin

temelde (¢ gorevi vardir. Bunlar (Ecer ve Canitez, 2006: 73):

a) Satisa konu Urdnlerle ilgili musterinin bilgilendirilerek, siparislerin
alinmasi ve ihracatin gergeklestiriimesi,

b) Uretici isletmenin uluslararasi pazarlarda tanitiimasi ve riine iligkin
marka imajinin yaratilmasi,

c) Uluslararasi pazarlarla ilgili bilgileri toplama ve bu bilgileri Uretici

isletmeye aktarma.

Gezici satis temsilcilerinin yabanci Ulkelere gercgeklestirdikleri gezilerin
maliyeti ylksek olabilir. Ancak bu yéntemin risk dizeyi dusuktir. Genellikle
ihracatgi firmanin bu yontemi kullanarak uluslararasi pazarlarda basarili olmasi,

satis temsilcilerinin ¢abalarina bagl olmaktadir.

Yabanci Ulkelerdeki Toptancilar ve Perakendeciler: Ihracatci firma
uluslararasi pazarlardaki toptancilara ve perakendecilere ulasarak mallarinin
dogrudan ihracatini  gerceklestirebilirler.  Uluslararasi pazarlara giriste
toptancilar, kendi ya da bir baskasinin adina ihracatgi firmalardan mallari satin
alarak bunlar bagka ticari veya imalatgi isletmelere satan ticari kuruluslardir.
Perakendeciler ise, ihracat¢i firmalarin mallarini hedef pazarda bulunan en son
tiketicilere satan ihracat aracilaridir (Cengiz vd., 2007: 42). Uluslararasi
pazarlara giriste perakendecilerin kullanilmasi, toptancilarla kiyaslandiginda
ihracatin daha kontrollli gergeklesmesine yol agacaktir. Clnkl toptancilarin
kullanilmasi zamani urlnler hedef tilketiciye ulasana kadar c¢ok sayida

aracilardan gegmektedir. Oysa perakendeciler dogrudan tiketicilerle iliskidedir.

E-ticaret: Ginimizde zaman ve uzaklik sinirlarini ortadan kaldiran internetin
yaygin bir sekilde kullanilmasi sonucunda, firmalar elektronik ticareti ister ulusal
pazara isterse de uluslararasi pazarlara ulagsma yolunda bir segenek olarak

goérmektedirler.
Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan firmalar i¢in yeni bir alternatif

kanal olan e-ticaret gesitli avantajlara sahiptir. E-ticaret siparisten teslimata

kadar gecen slrede daha az hata yapilmasini saglayarak hizli ve zamaninda
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teslimatin gergeklestiriimesine, globallesen pazarlarda genis bir erisim alanina

ulagiimasina, maliyetlerin disuralmesine olanak saglar (Cengiz vd., 2007: 43).

2.2.2. Lisans Anlagmalari

Lisans anlasmasi, uluslararasi pazarlara giriste endustriyel ya da ticari
uzmanhgdin, belli bir bedel karsiidinda, kiralanmasi veya satin alinmasini
saglayacak bir anlasmadir. Bagka ifadeyle, uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir
isletme tarafindan, yurt disindaki yerel bir Ureticiye Uretim ve/veya satis izni veya
yetkisinin verilmesidir (Cengiz vd., 2007: 52).

Lisans anlasmasinda iki taraf vardir: lisans veren (licensor) ve lisans alan

(licensee). Lisans anlasmasina konu olan degerler ise asagidakiler olabilir:

- Marka adi

- Patent

- Telif hakki

- Uretim bilgisi (know-how)
- Teknik danigsmanlik

- Ticari sir

- Tasarim

- YOnetim deneyimi

- Uriin formali

- Siureg vb.

Basta da ifade edildigi gibi, lisans verme belli bir bedel karsiliginda
gerceklestiriimektedir. Lisans alan lisans verene bir icret 6demektedir ki, buna da
royalty denmektedir. Bu bedel, sektdre, lisans verenin marka dederine, anlagsmanin
stresine vb. go6re farkllik géstermektedir. Genellikle royalty bedeli, satislar
Uzerinden hesaplanmakta ve ylzde ¢ ile bes arasinda degismektedir
(Karafakioglu, 1997: 206).

Bir diger 6deme sekli karsilikli lisans vermedir. Bir ¢esit barter olan bu

yontemde firmalar, karsilikli olarak patent ya da know-how’larini kullanirlar. Ornegin
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bir firma, bagka bir firmaya marka adini kullandirmasi karsiliginda, onun teknolojisini
alabilir (Cengiz vd., 2007: 52).

Lisans anlasmalarinin avantajlarindan bazilarini asagidaki sekilde

siralayabiliriz:

- Lisans vermede, uluslararasi pazarlara yatirrm s6éz konusu degildir.
Dolayisiyla yatirmdan daha disik maliyetli ve daha az zaman alici bir

yontemdir.

- Ortak girisim, dogrudan yatirrm gibi diger yontemlere gére daha az risk

tasimaktadir.

- Lisans alan firmaya bir teknoloji aktarildidi icin, dis pazardaki hukimetlerin
lisans veren firmaya karsi olumlu bir tutum igine girmeleri kolaylasacaktir
(Karafakioglu, 1997: 206).

- Lisanslama, uluslararasi pazarlara girmede en kolay ve hizlh bir strateji
olabilir. Lisans anlagsmalarini tercih eden isletmeler, yabanci Ulkelerin gumruk
mevzuatlarindan kaynaklanan sorunlarla karsilagsmadiklari gibi, mallarinin
pazarlanmasinda da hazir bir dagitim ve servis hizmetine kavusurlar (Ecer
ve Canitez, 2006: 75).

- Lisans verilen pazarla ilgili glvenilir bilgiye ulasilabilmesi.

- Lisansi verilen bir drinin, yabanci pazarda basarili bir imaja kavusmasi
durumunda; lisans verenin, diger Urlnleri ile de bu pazara girmesinin
kolaylagmasi.

- Lisans veren firma, gelismeler sonucu kendi Ulkesinde terk etmek zorunda
kaldig1 teknoloji veya Urunleri lisans yontemiyle uluslararasi pazarlara

transfer edebilir. Boylece, bu Urln ya da teknolojilerden kazang saglayabilir.

Lisans anlasmalarinin dezavantajlari da vardir ki, bunlardan bazilar

soyledir:
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Lisans veren firma bilgi, teknoloji, deneyim vb. gibi dederlerini lisans alan
firmaya transfer etmekle, gelecekte potansiyel rakiplerinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamis olabilir. Lisans alan firma lisans anlagsmasinin sona
ermesinden sonra veya anlagsmadan cekilerek uluslararasi pazarlarda lisans

veren firmaya rakip olabilir.

Lisans veren firmanin lisans alan firma Gzerindeki kontrollintin zayif olmasi.

Lisans anlagsmasinin uluslararasi pazarlara giris yéntemleri iginde dusuk karli

ydntemlerden olmasi.

Lisans anlagsmalarinin sona ermesinde, genellikle lisans hakkina sahip olan
lisans alanin, bu hakki kendi isletmesinin amaglari ve ¢ikarlari dogrultusunda
kullanma istegi yatar. Diger bir ifadeyle, lisans alan lisans verenin istekleri
disina cikarak, pazar potansiyelinin gelistiriimesi icin gerekli finansal ve

ydnetsel eylemleri yerine getirmeyebilir (Ecer ve Canitez, 2006: 76).

Lisans alan firma lisans verene 6demis oldudu ylksek bedeli fiyatlarina
yansitabilir. Bunun sonucunda satiglar olumsuz etkilenebilir (Cengiz vd.,
2007: 56).

Lisans alan, kullanma hakkina sahip oldugu degerlerde gerekli kaliteyi
yakalayamazsa, bu durum lisans verenin uluslararasi pazarlardaki

konumunu olumsuz etkileyebilir.

2.2.3. Franchising

Franchising, franchise verenle (franchisor) franchise alan (franchisee)

arasinda gerceklesen ve franchise verenin franchise alana kendisi adina belirli bir

Ucret veya satislarin belirli bir ylizdesi seklinde royalti adi verilen 6deme karsiliginda

is yapma imkani verdigi karsilikli bir anlasmadir (Cengiz vd., 2007: 69). Bagka bir

ifadeyle, franchising, bir isletme sistemi altinda, kendisini marka ve imaj konusunda

pazara kabul ettirmig, bu imaj ve marka ¢ercevesinde faaliyet gosteren bir isletmenin

destegiyle birbirlerinin benzeri ya da aynisi olan isletmelerin, mal veya hizmetlerin
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uretim veya dagitimini

hedef alarak, bazi &demeler karsiligi franchisor ile

franchisee’nin girmis oldugu bir ticari anlagsma turtdir (Ecer ve Canitez, 2006: 76).

Francorum rex (kélelikten kurtulma) kelimesinden tlremis olan franchising,

gelismis ulkelerde, 6zellikle ABD’de ¢ok yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

ABD’de perakende satiglarin yaklasik %401 ve gayri safi milli hasilanin %10’u
franchising kaynaklidir (Bradley, 2002: 284).

Franchising yapi itibariyle lisans anlagsmasina benzese de, aralarinda bazi

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar Tablo 4’de gosterilmigtir.

Tablo 4. Lisans Anlasmasi ile Franchising Arasindaki Onemli Farklliklar

Lisans Anlagmasi

Franchising

Konu Urtin (bazen sadece bir tek Griin) | Batin is (teknik bilgi, ticari marka,
is iligkileri)

Taraflar Genellikle kokll isletmeler Ozellikle franchise alanlar kiiglik,
girisimci isletmelerdir.

Siire Genellikle 16-20 yil Genellikle 5 yil sireli, bazen 10
yila kadar uzatilabiliyor.

Kontrol Az Cok

Anlagsma | Pazarliga agik Pazarliga kapal

Kaynak: Cengiz vd., 2007, s. 79.

Genellikle iki ¢esit franchising sistemi vardir. Bunlar:

o Ticari Marka Franchising’i: Bu franchising c¢esidinde, uluslararasi pazarlarda

kendisini imaj ve kalite yéninden kabul ettirmis franchisor franchising hakkini

alan igletmeye ticari marka ve adini kullanma yetkisini verirken, Urlnlerini de

satma olanagini tanir. Ornegin AVIS oto kiralama isletmeleri, bu tiir franchising

anlasmalarina 6rnek olarak gdsterilebilir.

e lisletme Formati Olarak Franchising: bu tiir franchising anlasmalarinda

franchise veren ticari markasini kullandirma ve urUnlerini satma olanagdinin

yaninda; uretim, personel, ydnetim ve isletme gibi bir bitin halinde isletme
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sistemini kullanma hakkini franchise alana verir. Burger King ve McDonalds

firmalari bu konuda 6rnek olarak gésterilebilir (Ecer ve Canitez, 2006: 77).

Franchise alan ve franchise veren acisindan ise franchising tipleri tce ayrilir
(Cengiz vd., 2007: 73):

o Uretici — Perakendeci Sistemler (otomobil satisi)
e Uretici — Toptanci Sistemler (mesrubat firmalarr)

o Hizmet Firmasi — Perakendeci Sistemler (fast food firmalar)

Franchising giris ydnteminin baslica avantajlari asagidaki gibi siralanabilir:

- Uluslararasi pazarlarda genisleme, mukayeseli olarak hizli bir sekilde
gerceklestirilebilir.

- Sermaye giderlerinin az olmasi.

- Franchise veren firmanin, gunluk isletmecilik detaylariyla ugrasmasina gerek
kalmamaktadir (Bradley, 2002: 286).

- Yerel pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi girisimcilerin kullaniimasiyla
yabanci bir gevrede ¢alisma zorluklari (basta dagitim olmak (zere) en aza
indirgenmis olur (Cengiz vd., 2007: 76).

- Politik risklerin az olmasi (Root, 1994: 110).

Franchising ydnteminin dezavantajlari ise sunlardir:

- Franchise alan firma, yetersiz performansiyla franchise veren firmanin marka
adina zarar verebilir.

- Franchise verenin franchise alan firmanin faaliyeti Uzerindeki kontrolinin
yeterli dizeyde olmamasi (Bradley, 2002: 287).

- Uluslararasi pazarlarda franchise alacak girigsimcileri bulma zorlugu.

- Franchise veren firmanin gelirinin kisith olmasi (Root, 1994: 110).

- Basanh bir franchise’in (Urtn adi, ticari marka, is yapma bigimi vs.) 6zellikle
gelismekte olan ulke pazarlarinda taklit edilebilme sansi ylksektir (Cengiz
vd., 2007: 77).
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2.2.4. Sézlesmeli Uretim

Soézlesmeli Uretim ydntemiyle uluslararasi pazarlara agilan bir firma, yabanci
Ulkedeki Ureticilere anlagsma yoluyla Urlnlerinin Uretim iznini vermekte ve Uretilen
drinleri yine ayni yabanci Ulkede veya diger uluslararasi pazarlarda
pazarlamaktadir. Sozlesmeli Uretim bir yonlyle Uretimin ulusal sinirlarin disina
tasinmasi 6zelligine sahipken, diger yonlyle de anlasma kosullari altinda belirli bir
malin GUretimini yabanci bir isletmenin gergeklestirmesini igermektedir. Daha ¢ok
fason imalat yapan isletmelerin, bu tir anlagsmalarla ticari faaliyetlerini stirdirdtkleri
bilinmektedir (Ecer ve Canitez, 2006: 79).

Soézlesmeli Gretimde, Uretilen Grlnlerin pazarlanmasi uluslararasi pazarlara
acllan firma tarafindan gergeklestirilir. Urinler, Uretildikleri yabanci pazarda
pazarlanabilecegi gibi, baska uluslararasi pazarlarda da pazarlanabilirler. Uretimi
yapan firmaya olan 6demeler genellikle Uretilen birim basina belli bir tutar
seklindedir. Ancak sdzlesmeli Uretimde dikkat edilmesi gereken husus, Uretimi

yapacak olan yabanci igletmenin gerekli kalite standartlarini tutturabilmesidir.

Sozlesmeli Uretim yonteminin sagladigi avantajlari sdyle siralayabiliriz:

- Sozlesmeli Gretimde uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan firmanin dis
pazarda bir Uretim birimi kurmasi gerekmemektedir (Karafakioglu, 1997:
205).

- Lisanslama yontemlerinden farkh olarak firmanin pazarlama faaliyetleri
Uzerinde kontroll s6z konusudur (Root, 1994: 113).

- Uretim maliyetleri yaninda tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik
faaliyetlerinde de maliyet avantaji vardir (Cengiz vd., 2007: 87).

- Uretici firmayla yapilan anlasma, stire bitiminde yenilenmeyebilir.

- Uretim bir bagkas! tarafindan yapildigi icin, isci-isveren iliskileri ve benzeri
sorunlardan da tamamen kacinilmis olacaktir (Karafakioglu, 1997: 205).

- Yerel olarak uretilmis imaji, satiglarda destekleyici bir etkiye sahip olabilir.

- Uretim faaliyetlerinden siyriimak, uluslararasi pazara agcilacak firmanin
Ozellikle pazarlamada (Urtn tasarimi, satis, dagitim, satis sonrasi hizmet vb.)

uzmanlagmasini saglayacaktir (Cengiz vd., 2007: 87).
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Sozlesmeli Uretim yonteminin dezavantajlari ise $Oyledir:

- Sozlesmeli Uretimde Uretilecek malin 6zellikleri konusunda taraflarin
anlagsmasina ragmen, mal Uzerinde ana firmanin tam bir kontroll yoktur. Bu
da sdzlesmeli Uretimin sakincali bir yonU olarak kabul edilebilir (Ecer ve
Canitez, 2006: 79).

- Uretimi gergeklestirecek uygun bir yerel Ureticini bulma zorlugu (Root, 1994:
113).

- Uretimin bagkasi tarafindan yapilmasi, bu faaliyetten kaynaklanan kardan
yoksun kalinmasina yol acar (Karafakioglu, 1997: 205).

- Uretimi yapan firma, gelecekte potansiyel rakip olabilir.

- Uretici firmanin yeterli diizeyde Uretimi gergeklestirebilmesi igin, esash teknik

destek gerekebilir.

2.2.5. Montaj

Uluslararasi pazarlara giriste kullanilan montaj yonteminde, ana Ulkede
uretilen arin pargalari ve girdileri uluslararasi pazarlarda bir araya getirilerek nihai
driin elde edilmektedir. Genellikle bu ydntem, parca ve girdilerin tasima
maliyetlerinin nihai Grinin tasima maliyetinden distk oldugu durumlarda tercih
edilmektedir. Ozellikle sanayilesmekte olan Ulkeler, yurt icinde Gretimi arttirmak ve
issizligi azaltmak amaciyla ithal edilen girdilere daha disuk gumrik tarifeleri
uygulamakta, béylece yabanci sermayeyi kendi pazarlarinda Gretime ydneltmeye
calismaktadirlar (Karafakioglu, 1997: 205).

Montaj yontemi, ihracatla dodrudan yatirrm arasinda orta bir yol olarak
gorilebilir. ihracattaki nihai triinlerin uluslararasi pazarlara akisiyla ilgili zorluklar ve

dogrudan yatirnm yéntemindeki politik riskler, montaj yontemi kullanilarak asilabilir.
Montaj ydnteminde de uluslararasi pazarlara yatirm s6z konusudur. Ancak

montajin lisans anlagsmasiyla gerceklestiriimesi durumunda, bu yatinma gerek

kalmayabilir. Dolayisiyla firma yatinm maliyetlerinden kurtularak énemli bir avantaj

elde edebilir.

Montaj yonteminin getirdigi avantajlar soyledir:
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- Tasima maliyetlerinin disik olmasi.

- Yabanci Ulkelerin uyguladiklari gimrik tarifelerinin diisik olmasi.

- Uluslararasi pazarlardaki ucuz igsglcunin getirdigi maliyet avantajlari.

- Montajin gergeklestirildigi uluslararasi pazara gelecekte dogrudan yatirmla

giriimesi durumunda, 6énemli bir deneyimin elde edilmesi.

Uluslararasi pazarlardaki bazi politik ve vyasal dizenlemeler, montaj
yontemini kullanan firma igin bir dezavantaj olabilir. Ornegin, yabanci hikimetler
nihai arintn Uretiminde kullanilacak pargalarin ve girdilerin énemli bir bélumunin

yabanci ulkede Uretilmesini isteyebilir.

2.2.6. Yonetim Sozlegsmesi

Yénetim sbzlesmesi, uluslararasi pazarlara acgilan bir firmanin yabanci bir
isletme ile o isletmenin faaliyetinin tamamini veya bir bolimuni ydnetmek Uzere
karsilikli - yaptiklari anlasma olarak tanimlanabilir (Cengiz vd., 2007: 115).
Uluslararasi pazarlardaki yerel igletme yonetim konusundaki yetersizligini, bu
konuda bilgi ve beceriye sahip uluslararasi firmayla anlasmaya girerek gidermeye

calisir. Bu yoénetim hizmetinin karsiliginda da belli bir Gcret ddemektedir.

Yonetim sozlesmesi yonteminde firma, uluslararasi pazardaki isletmenin
genel yodnetim iglevlerini gerceklestirmektedir. Genellikle bu anlasmalar; yeni
sermaye yatinmlari, uzun vadeli borglar, kér politikasi, mulkiyet dizenlemeleri
konularinda firmaya yetki vermemektedir. Bu agidan, ydnetim kontroli genel
islevierle sinirlidir (Root, 1994: 114).

Tablo 5'de yoOnetim sozlesmelerinin kullanildigi sektorler gdsterilmigtir.

Tablodan da goériuldigu gibi bu sézlesmeler her alanda uygulanabilir niteliktedir.
Yonetim s6zlesmesinin avantajlarini agagidaki gibi siralayabiliriz:
- Bir ¢ok yeni uluslararasi pazarlara girme olanaginin olmasi.
- YOnetim Ucretinin 6nemli bir kazang saglamasi.

- Uluslararasi pazarlara giris riskinin dugik olmasi.

- Dogrudan yatirm yoluyla girilemeyen pazarlara girme olanagi.
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Tablo 5. Yonetim Sézlesmelerinin Kullanildigi Sektor ve Alt Sektorler

Tarim: Sanayi:
e Ticari Tarim o Madencilik
e Mandira Urlnleri e Kiglk Sanayi
e Buyuk Bag Hayvan Yetistiriciligi o Tekstil
e Kuicuk Bag Hayvan Yetistiriciligi e Kimya
e Sulama Sistemleri e Gida
¢ Mobilya Sanayi
e Makine Sanayi
e Cimento Sanayi
e Bira
e Petrol Uriinlerinin islenmesi ve
Dagitimi
Nakliye: Kamu Hizmetleri:
e Hava Yollar e Gaz
e Hava Alanlari e Su
e Otobus Hatlari o Elektrik
o Kara Tasimaciligi e Posta islemleri
e Tren Yolu e Haberlesme
e Deniz Tagimacilgi e Saglk
e Kargo Teslimi
o Liman Yonetimi
Hizmetler: Turizm:
¢ Bankacihk o Otel
e Sigortacilik e Seyahat Acentasi
e Perakendecilik e Tatil KOyu

Kaynak: Cengiz vd., 2007, s. 122.

Bu yontemin dezavantajlari ise soyledir:

Firmanin kendi Urdnleri i¢in kalici pazar konumlandirmasinin olmamasi.

Anlasma sirecinin zaman almasi.

Az bulunur yénetim becerisinin kullanimi (Root, 1994: 115).

Performans Ucretlerinin onlenmesi durumunda finansal risk.

isletme sahibinin finansal giiciine bagimlilik.

HukUmet etkileri gibi i¢sel faktdrler Gzerinde sinirli kontrol.

Sdzlesmenin erken iptali riskinin bulunmasi (Cengiz vd., 2007: 122).
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2.2.7. Anahtar Teslim Projeler

Uluslararasi pazarlara giris yontemi olarak anahtar teslim projeleri,
musterinin tim bir sistemi bir butln halinde, isletime sunulacak sekilde teslim almasi
demektir. Ihtiyaci kargilayacak ¢éziimiin bir sistem olarak satin alinmasi, sistemin
igletim ve bakimini, sistemi igletecek personele gerekli becerilerin verilmesini,
gerekli tim egitim ve destegin sunulmasini icermektedir. Sistem alimi sézlesmesi
sona erdiginde kurulmus olan sistem, musterinin mulkiyetine gegcmektedir. Bagka bir

ifadeyle projenin anahtari teslim edilmektedir (Cengiz vd., 2007: 100).

Anahtar teslim projeleri, genellikle karmasik Uretim sureglerinin bulundugu
sektorlerde (petrol rafinerileri, ilag, kimya vb.) ¢ok sik kullaniimaktadir. Bundan
baska, uluslararasi pazarlardaki Ulkelerin devletlerine satilan blyik projeler de bu

kapsama girmektedirler.

Anahtar teslim projelerinin avantajlari agagdidaki gibi siralanabilir:

- Uluslararasi pazarlara dogrudan yatinm yodntemiyle girmenin zor oldugu
durumlarda bu pazarlara girig i¢in uygun bir ydntem olabilir.

- Dogrudan yatirim giris yéntemindeki riskler (politik, ekonomik vb.), anahtar
teslim projeleri blytk 6lglide tehdit olusturmamaktadir. Clnku uluslararasi
pazarlara bu projelerle katilan firma sadece sistemi kurmaktadir ve anlasma

bitiminde sistemi devretmektedir.

Bu projelerin dezavantajlari ise asagdidaki gibi siralanabilir:

- Projeyi satin alan firma, gelecekte potansiyel rakip olarak projeyi satan
firmanin karsisina ¢ikabilir.

- Bu projelerin uluslararasi pazarlara girmede uzun dénemli strateji olmamasi.

- Genellikle anahtar teslim projeleri, buyuk hacimli finansal kaynaklar

gerektirmektedir.
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2.2.8. Ortak Girigim

Uluslararasi pazarlara giris ydntemi olarak ortak girisim (joint venture), bir
firmanin baska yatirmci/yatirrmcilarla uluslararasi pazarda is yaratmak amaciyla
gucunl birlegtirerek, mulkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik kurmasidir (Cengiz
vd., 2007: 139). Baska bir ifadeyle ortak girigsim; iki ya da daha fazla firmanin,
genellikle Gretim ve dagitim eylemlerini gerceklestirmek icin kurduklari, fakat hic
birinin bu ortak girisim Uzerinde tam bir kontrolinin olmadigi, ancak ortak girisim
ydnetiminde s6z sahibi oldugu ortaklik bigimi olarak tanimlanabilir (Ecer ve Canitez,
2006: 79).

Firma ortak girisimi uluslararasi pazardaki yerel bir firmayla, yabanci bir
firmayla veya bunlarin karisimiyla yapabilir. Geleneksel ortak girigsim, firmanin

uluslararasi pazardaki yerel bir firmayla yapmis oldugu ortak girisimdir.

Firmanin ortak girisimdeki miulkiyet payina gore ortak girisimler UGce
ayrilmaktadir (Kotabe ve Helsen, 1998: 256):

o Cogunluk ( %50’den fazla)
e Esit (%50-%50)
e Azinlik (%50’den az)

Ortak girisimin sundugu avantajlari asagidaki gibi siralayabiliriz:

- Genellikle ortak girisimden elde edilen ka&r, daha &nce belirtilen giris
ydntemleriyle (ihracat, lisans anlasmasi, franchising, sézlesmeli Uretim)
kiyaslandiginda daha fazladir.

- Onceki ydntemlerle kiyaslandiginda, firmanin uluslararasi pazarlama faaliyeti
Uzerindeki kontroll daha fazladr.

- Uluslararasi pazarlara tam mulkiyetli yatirnm yapmak isteyen firma, bazen bu
istegini degisik nedenlerden (6rnegdin, yabanci hikimetin tam mdalkiyetli
yatirnmi engellemesi) gergeklestiremeyebilir. Bu durumda alternatif segenek
olarak ortak girisim tercih edilebilir.

- Ortak girisim yéntemiyle firma, degisik kaynaklara (finansal, insan) erisebilir.

- Riskin ortaklar arasinda paylasiimasi.
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- Ortak girisim yontemiyle firma, uluslararasi pazardaki yerel ortagin sahip
oldugu pazar bilgisine, deneyimine ve iligkilerine hizli bir sekilde
ulasmaktadir. Boylece, yerel ortagin pazar gevresini ve isletmecilik kiltarini
iyi bilmesi; yerel tedarikgilerle, migsterilerle, bankalarla, hikimet resmileriyle
olan iligkileri; dagitim sistemini bilmesi, ortak girisimi avantajli hale
getirmektedir. Bundan baska, firma, girecedi uluslararasi pazarn kilturel
olarak uzak goériyorsa, yerel bir ortaga ihtiyaci daha fazla olacaktir.

- Farkli ekonomik sistemlere sahip Ulke pazarlarina giris zamani de ortak
girisim tercih edilebilir. Ornegin, Cin’de hiikiimet, yerel firmalarin biyimeleri,
teknoloji ve ydnetim deneyimine sahip olmalari icin ortak girisimleri tesvik
etmektedir (Douglas ve Craig, 1995: 164).

- Devlet ihalelerinde yerel firmalarin tercih edilmesi engelinin asiimasi.

- Ortak girisimler, firmalara fiyat konusunda rekabet avantaji yakalama olanagi
vermektedir. Clnkl yerel Gretim daha ucuz olmakta ve ithal trlnler igin vergi
ve gumruk sorunu ortadan kalkmaktadir (Cengiz vd., 2007: 143).

- Uluslararasi pazarda prestiji yiksek bir yerel firmayla yapilacak ortak girisim,
firmanin bu pazarda daha kolay benimsenmesine yardimci olacaktir.

- Ortak girisim, firmanin yatirm portféylnl c¢esitlendirmesine olanak
saglayabilir (Bradley, 2002: 288).

Bu avantajlarinin yani sira ortak girisimin bazi dezavantajlar1 da vardir ki,

bunlari su sekilde siralayabiliriz:

- Onceki yontemlerle kiyaslandiginda daha riskli ve maliyetli yontemdir.

- Tam kontrolin olmamasi — Firma, mulkiyet payinin ¢ogunluguna sahip
olmakla veya Kkilit konumlara kendi elemanlarini yerlestirmekle ortak
girisimdeki kontroltinu artirabilir (Kotabe ve Helsen, 1998: 257).

- Esgudum zorluklar.

- Ortaklar arasindaki potansiyel sorunlar ve catismalar — Ornegin, kazancin
nasil degerlendirilecegi konusunda ortaklar arasinda anlagsmazliklar cikabilir.
Yerel firma bu kazancin tekrar ortak girisime yatirilmasini, uluslararasi
firmaysa bu kazancin bagka uluslararasi pazarlara yatirrm olarak transfer

edilmesini savunabilir (Douglas ve Craig, 1995: 165).
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- Ortaklar arasindaki iletisim ve ydnetim zorluklari — Farkli isletmecilik
kiltdrlerine ve yoOnetim tarzlarina sahip firmalar arasinda bdyle zorluklar
olabilir.

- Esneklik ve gizliligin kaybi (Bradley, 2002: 293).

- Ortagin gelecekte rakip olabilmesi.

Basaril bir ortak girisim icin dikkat edilmesi gereken hususlar asagidakilerdir
(Kotabe ve Helsen, 1998: 258-259):

Dogru ortak secimi,
En basindan amag ve hedeflerin agikga belirlenmesi,
Kiltirel bosluklarin doldurulmasi,

Ust yénetimin ortak girisime baglihgi ve saygisi,

N N NN

Ortak girisime aceleci degil, asamali yaklasimin olmasi.

2.2.9. Dogrudan Yatirhm

Yurt disinda dogrudan yatirm, firmanin kendi Ulkesi disinda hedef aldigi
pazara
o sifirdan yeni tesisler insa ederek (greenfield investment),
e mevcut tesisleri satin alarak (acquisition),
e veya yerel bir firmayla ortak girisimde bulunarak (joint venture)
aclimasidir (Cengiz vd., 2007: 191).

Bir dnceki alt bolimde ortak girisim yontemi incelenmis oldugundan, burada

daha ¢ok tam veya ylzde yiz milkiyetli dogrudan yatinrmdan bahsedilecektir.

Uluslararasi pazarlara yiizde yiiz oranli dogrudan yatirim, baska bir tlkede
isletme ydnetimine butlntyle hakim olunacak sekilde Uretim olanaklarinin kurulmasi
veya satin alinmasini ifade eder (Ecer ve Canitez, 2006: 80). Baska bir ifadeyle
yurtdisinda dogrudan yatirim; Uretim tesisleri, ekipman ve diger varliklarin satin
alinmasi veya tamamen yeni bastan tesis edilmesi suretiyle firmanin kendi

ulkesinden ev sahibi Glkeye yatinm akisini ifade eder (Cengiz vd., 2007: 196).
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Uluslararasi pazarlara giris zamani dogrudan yatirirm ydnteminin tercih
edilmesi i¢in pazarin yeterince buyuk olmasi, diger giris yontemlerinin sakincalarinin
faydalarindan fazla oldugunun gorulmesi ve yatirim riskinin katlanilabilir bir dizeyde
kalmasi gereklidir (Karafakioglu, 1997: 207). Cunkl bu ydntemle uluslararasi
pazarlara acilan bir firma, diger ydntemlere gbre daha fazla riske katlanmak

zorundadir.

Dogrudan yatirm yonteminin sagladigi avantajlari asagidaki gibi

siralayabiliriz:

- Ucuz isglclu veya hammadde ile dis Ulkenin yatinm tesvikleri ve tasima
avantajlarindan kaynaklanan tasarruflar (Mucuk, 2001: 313).

- Yuksek ithalat vergilerinin olmamasi (Cateora ve Graham, 2001: 338).

- Isletmecilik faaliyetleri tizerinde tam kontroliin olmasi.

- Yuksek kéar potansiyeli, ayrica kazancin tamamen firmaya kalmasi (Kotabe
ve Helsen, 1998: 259; Douglas ve Craig, 1995: 166).

- Ortak girisim ve diger soOzlesmeye dayali yontemlerdeki zorluklarin
olmamasi, dogrudan vyatirmin tercih edilmesini etkileyen dnemli
faktorlerdendir. Ortakliklardaki risklerle (¢ikar ¢catismalari, yonetim ve iletisim
sorunlari vs.) kargilasmak istemeyen firmalar igin bu ydntem uygun bir
secenektir.

- Dogrudan yatinm firmaya, uluslararasi pazarlari kendi stratejisi
dogrultusunda gelistirme olanagi vermektedir (Douglas ve Craig, 1995: 166).

- Girilen Glkede is ve istihdam imkani agmanin saglayacagdi olumlu imaj.

- lsletmenin, Griiniiniin yerel pazara daha kolay adaptasyonunu saglamaya
yardimci olacak sekilde, hiikiimet, yerel Uretim faktdrleri sahipleri, musteriler

ve dagitimcilarla iyi iliskiler gelistirmesi (Mucuk, 2001: 313).

Dogrudan vyatinm ydntemi, diger ydntemlerde oldugu gibi, bazi
dezavantajlara sahiptir. Dogrudan yatirm, diger yontemlere gére daha fazla risklere
maruz kalmaktadir. Bu riskler pazara iligkin olabilecegi gibi, politik veya yasal
kaynakli da olabilir. Ornegin, yabanci hikimetler fiyatlandirma ve para transferi

konularinda kisitlamalar getirebilirler (Ecer ve Canitez, 2006: 81).
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Tam mulkiyetli dogrudan yatirm ydntemiyle uluslararasi pazarlara giren
firmalar, girilen Ulkede kultarel ve/veya ekonomik bagimsizlida tehdit olarak
algilanabilmektedirler. Firmalar bu sorunun Ustesinden gelmek amaciyla, girilen
ulkede “yerellestirme” politikasi uygulayabilirler. Yerel yoneticileri istihdam ederek,
yerel kaynaklara bagvurarak, yerel marka adlari gelistirerek, sportif veya kultirel
etkinliklere sponsorluk yaparak bu sorun ¢éziime kavusturulabilir (Kotabe ve Helsen,
1998: 260).

Bunlardan bagka, bu ydéntemle uluslararasi pazarlara girmeyi disinen
firmanin daha fazla sermaye, yonetim ve diger sirket kaynaklarina ihtiyac
duymaktadir. Ayrica ylksek kar potansiyeline sahip olmasina ragmen, firmanin

yatinmdan kazang elde etmesi hayli zaman alabilmektedir (Root, 1994: 125).

Daha dénce de belirtildigi gibi, uluslararasi pazarlara dogrudan yatirm yoluyla
girmeyi dusunen firma, ya satin alma (acquisition) ya da sifirdan yatirrm

(greenfield investment) ydntemiyle bu pazarlara girebilir.

Genel olarak satin alma, bir sirketin bir bagka sirketi kendi binyesine almasi
olarak aciklanabilir. Bagka bir ifadeyle, satin alma, bir sirketin baska bir sirketin
tamamini veya bir kismini almasi olarak tanimlanabilir. Satin almada, alici sirket
(acquirer, buyer) ve satin alinan sirket veya hedef sirket (acquiree, target company)

olmak Uzere iki taraf bulunmaktadir (Cengiz vd., 2007: 160).

Firma, uluslararasi pazardaki bir sirketi degisik nedenlerle satin almak ister.
Bunlar; Uriin gesitlendirme, cografi farkhlastirma, 6zgul varliklarin (yénetim, teknoloji,
dagitim kanallari, ¢alisanlar vs.) satin alinmasi, finansal (portfdy) cesitlendirme,

hammadde veya baska Urunlerin saglanmasi olabilir (Root, 1994: 142-143).

Satin alma ydnteminin sagladi§i avantajlari su sekilde siralayabiliriz:

- Uluslararasi pazara hizli giris olanagi.

- Dagitim kanallarina erisim.

- Mevcut musteri tabanina erigim.

- Mevcut marka adlarina, firma itibarina erisim.

- Mevcut ydnetim deneyimine erisim.

58



- Kapasiteyi artirmadan pazar payina sahip olma.

- Firma, kullanimi devam etmekte olan varliklari satin aldidi i¢in kazancin kisa
zamanda elde edilme olanagi (Bradley, 2002: 310).

- Yuksek rekabetci pazarlarda, pazara yeni girenler i¢in yer olmamasi veya
giris engellerinin oldugu durumlarda tercih edilebilir bir ydntemdir (Douglas
ve Craig, 1995: 166).

Bunlarin yaninda satin alma yodnteminin dezavantajlarini asagidaki gibi

siralayabiliriz:

- Satin alinan varliklarin beklentileri karsilamamasi, gerekli standartlarin
altindan olmasi (slresi dolmus fabrikalar, imaji disik marka adi,
motivasyonu duglk galisanlar, cografi konumun iyi olmamasi).

- Yiuksek maliyetli olabilmesi.

- Mevcut ise uyum.

- lletigsim ve koordinasyon sorunlari.

- Yerel hikimet belirli kogullar 6ne surebilir.

- Uygun satin alma adayini bulma zorlugu.

Meyer ve Estrin (2001) satin almanin 6zel bir tlrd olarak brownfield
yatirnmlarini ayrica incelemigler. Onlara gbére, satin alinan varliklar firmanin
beklentilerini karsilamadigi durumlarda bu varliklarin tekrar yapilandiriimasi igin
blylk miktarda yatinm yapiimaktadir. Dolayisiyla bu tir satin almalar sifirdan

yatirimlara (greenfield investment) benzemektedir.

Sifirdan yatirrm (greenfield investment), firmanin uluslararasi pazarda
uretim tesisi satin almak yerine kendi imkanlariyla sifirdan tesis kurmasini ifade
eder. Ozellikle lretim sirecinin emek yogun oldugu durumlarda tercih edilen bir
yéntemdir. Emek yogun Uretim yapan firmalar agisindan Uretim tesisleri kurmak igin
gerekli sermaye ve ekipman fazla maliyetli olmadigindan yeni Gretim tesisi, sermaye
yogun Uretim surecine sahip firmalara kiyasla daha rahat yapilir (Cengiz vd., 2007:
207-208). Bundan baska, uygun satin alma adayminin bulunmadigi ve satin
alinabilecek yerel isletmenin yeniden yapilandirimasinin  maliyetli oldugu

durumlarda da tercih edilen secgenektir.
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Sifirdan yatirrm yonteminin sundugu avantajlari asagidaki gibi siralayabiliriz:

- Satin alma ydnteminin maliyetli oldugu durumlarda bu yéntem avantajh
olabilir. Ozellikle kiigik isletmeler, satin alma icin gerekli finansal
kaynaklara sahip olmayabilirler.

- Sifirdan yatinm isletmeye tesislerini kurabilmesi igin yer secimi serbestligi
vermektedir.

- Satin alma yéntemindeki entegrasyon maliyetleri bu yéntemde yoktur.

- Satin alma ydntemiyle kiyaslandiginda daha esnek (insan kaynaklari,

tedarikgiler, lojistik, fabrika duzeni, Gretim teknolojisi) bir ydntemdir.

Bunlarin yaninda sifirdan yatinmin dezavantajlarini asagidaki gibi

siralayabiliriz:

- Yatirnrm maliyetinin yuksek olmasi.
- Yatirim sirecinin gok zaman almasi.

- Diger yontemlere gore daha riskli bir yontemdir.

2.3. Uluslararasi Pazarlara Girig Yonteminin Sec¢imini Etkileyen Faktorler

Uluslararasi pazarlara giris yonteminin sec¢imi, bu secimi etkileyen birgok
faktoriin degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu faktdrlerin gesitliligi, onlarin
Olcllmesinin zorlugu ve gelecekte bu faktérlerin giris yontemi segimini nasil
etkileyeceginin tahmin edilmesine olan ihtiyag; giris yontemi sec¢imini ¢cok karmasik
bir sirece donusturmektedir. Bu karmagik surecin Ustesinden gelmek amaciyla giris
yontemleri arasinda sistematik kargilastirmayi kolaylagtiracak analitik bir modele

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Giris yontemi sec¢imini etkileyen faktorleri, isletme icgi (i¢csel) ve isletme digi

(dissal) faktorler olarak ikiye ayirabiliriz.

2.3.1. igsel Faktorler

isletme Amacg ve Hedefleri. Uluslararasi pazarlarla ilgili sinirli amag ve

hedeflere sahip olan firmalar, bu uluslararasi pazarlara minimal katilimi gerektiren

60



giris yontemlerini (6rnegin, ihracat veya lisans anlasmalari) tercih etmektedirler. Bu
giris yontemleri diger yontemlere kiyasla daha az finansal kaynaklari ve yodnetim
dikkatini gerektirmektedir. Uzun vadeli stratejik amac¢ ve hedefleri olan proaktif
firmalar ise, bu hedeflere ulagsmada daha fazla kontrol olanagi veren giris

yéntemlerini (6rnegin, ortak girisim veya dogrudan yatirim) tercih etmektedirler.

Firma, giris yonteminin seciminde satis hacmi veya pazar payini artirmayi
hedefleyebilir ve boylece, bu hedeflere ulastiracak uygun giris yontemini tercih
edecektir. Ornegin, pazar payini artirma hedefi, hedef Ulkede firmanin kendisine ait
dagitim ve satis sonrasi hizmet gebekesini gelistirmeyi gerektiriyorsa, firma
dogrudan yatirrm yoéntemini tercih edebilir. Eger firma iki veya ¢ yil iginde ihracat
satig hacmini artirmayi hedeflemisse, dolayl ihracat yontemi diger yontemlere gore
tercih edilebilir (Koch, 2001: 357).

isletme Biiyiikliigii / Kaynaklar. Kaynaklar (ydnetim, sermaye, teknoloji,
Uretim ve pazarlama) bol olan isletmeler, daha fazla giris yoéntemi segenegine
sahiptirler. Kit kaynaklara sahip igletmeler ise, daha az kaynak kullanimi gerektiren
yontemleri secebilirler (Root, 1994: 14). Ornegin, dogrudan yatinm yéntemi blyik
miktarda sermaye gerektirir ve ayni zamanda yuUksek risk tagimaktadir. Benzer
sekilde, kiglk isletmeler dogrudan yatirim veya ortak girisimler i¢in gerekli yénetim
kaynaklarindan yoksun olabilir. Bundan baska, isletme buyukliginun giris yontemi
secimine olan etkisi sektére-6zgii kaynak gereksinimine gore degisebilir. Ornegin,
kimya enddstrisinde bu iligki, bilgisayar yazilimi endustrisine kiyasla daha gigludir.
(Koch, 2001: 356).

Kaynak Kullanimi / Katiim. Kaynaklar giris yontemi segiminde etkileyici
faktér olmalarina ragmen, firmanin giris yéntemi sec¢imini agiklamakta yeterli
degiller. Kaynaklarin bulunmasinin yani sira firmalarin bu kaynaklari kullanma istegi
de bulunmahdir (Root, 1994: 14). Ornegin, dolayli ihracat ve lisans anlasmalari
yontemlerinde dlguk duzeyde finansal ve yonetimsel kaynaklarin kullaniimasi s6z
konusudur. Ortak girisim yonteminde riskin ve maliyetin paylagiimasi vardir, ancak
ortak girisim slrecinin yonetiimesi ¢ok zaman ve ¢aba alici bir slregtir. Bununla
beraber, disik katilim gerektiren ydntemler, firmanin uluslararasi faaliyetlerini
gelistirme konusunda yetersiz kalmaktadirlar ve énemli firsatlarin kagiriimasina yol

acmaktadirlar (Douglas ve Craig, 1995: 153).
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Uriin Ozellikleri. Farkli 6zelliklere sahip Uriinler, farkli giris yontemlerinin
secimini gerektirebilir. Bu ozelliklere drunlerin farklilastiriima duzeyi, dayaniklihgi,
agirlik/deger orani, gelisme asamasi, teknik karmasikligi vs. ait olabilir. Ornegin,
rakip Urlnlere kiyasla farklilastiniimig UrGnler 6énemli derecede fiyat avantaji
saglayabilirler. Boyle drunler, tasima ve ithalat vergilerinden kaynaklanan maliyetleri
karsilayarak hedef Glkede yine rekabetgi Ustlinlige sahip olabilirler. Buna karsilik, az
farkhlastinlmis Grinler hedef Ulkede fiyat bazinda rekabet etmek zorundadir. Bu ise,

hedef Ulkede Uretimi gerektiren giris yontemleriyle yapilabilir.

Agdirlik/deger oranlari disik olan drlnler (6rnegin, pahali saatler) igin,
Ozellikle 6nemli derecede Uretim dlgek ekonomileri varsa veya firma yonetimi tUretim
Uzerindeki kontrolii kaybetmek istemiyorsa, dogrudan ihracat yéntemi uygun bir
secenek olabilir. Buna karsilik, mesrubat endistrisindeki firmalar, lisans anlasmalari
ydntemiyle veya yerel siseleme ve Uretim tesislerine yatirm yoluyla uluslararasi
pazarlara girmektedirler. Clnkl 6zellikle uzak pazarlara olan tasima maliyetleri gok
yuksektir (Douglas ve Craig, 1995: 151).

Satis 6ncesi ve satis sonrasi servis gerektiren drlnlerin (birgok endustriyel
drtinlerde oldugu gibi) uzak mesafeden pazarlanmasi firma igin c¢esitli zorluklara
neden olabilir. Boyle Grinlerin servis performansinin yiksek olmasi, misterilere olan
yakinlk duzeyi ile iligkilidir. Onun icin servis gerektiren Urlnlerin pazarlanmasi
sirasinda musterilere yakinlid1 saglayacak giris yontemlerinin secilmesi daha dogru

olacaktir.

Uriiniin kendisi hizmetten (6rnegin, mihendislik, reklamcilik, bilgisayar
hizmetleri, turizm, ydnetim danismanligi, bankacilik, perakendecilik, ingaat)
olusuyorsa, bu durumda ihracat secenegi iptal edilecektir, ¢linkl hizmetler bir Glkede
uretilerek baska bir Ulkeye ihra¢c edilemezler. Teknoloji yogun driinlere sahip
firmalar, lisanslama yontemleriyle uluslararasi pazarlara girebilmektedirler.
Teknolojik yodunlugun daha ¢ok endustriyel Uranler igin gecerli oldugunu
distnursek, endustriyel Grlinlere sahip firmalarin tiketim Grinlerine sahip firmalara
kiyasla lisanslama ydntemlerine daha yatkin oldugunu soéyleyebiliriz. Bununla
birlikte, tuketim Urlnlerine sahip firmalar kendi ticari markalarini lisanslayabilirler,

ancak bunun i¢in 6ncelikle uluslararasi imajin kazaniimasi gerekmektedir.
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Onemli derecede adaptasyon gerektiren Urlinlerin uluslararasi pazarlarda
pazarlanabilmesi igin firmalarin, onlari bu pazarlara yaklastiracak veya yerel Uretimi

saglayacak giris yontemlerini se¢gmesi daha dogru olacaktir (Root, 1994: 14).

Kér Potansiyeli. Giris yontemlerinin her biri farkh kar potansiyeline
sahiptirler. Ornegin, dolayli ihracatla dogrudan yatirim ydnteminin kar potansiyeli
farkli olacaktir. Dolayh ihracat yonteminde kisa zamanda belirli kazang elde
edilecektir. Dogrudan yatirimda ise ilk G¢ veya doért yilda kazang elde edilmeyebilir.
Ancak uzun vadede bu ydntem, dolayh ihracata kiyasla daha ylksek kéar

potansiyeline sahiptir.

Kontrol. Firmanin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmesi, pazarlama
faaliyetleri Uzerindeki kontrol dlzeyiyle yakindan iligkilidir. Giris yontemlerinin her biri
farkli kontrol olanadi sunmaktadir. Ornegin, dogrudan ihracat dolayh ihracata
kiyasla, franchising lisans anlagmalarina kiyasla, dogrudan yatirrm ortak girisime
kiyasla daha fazla kontrol imkani vermektedir. Genellikle kontrol diizeyi kaynak
kullanimiyla yakindan iligkilidir. Kaynak kullaniminin az oldugu yontemler daha

distk kontrol olanagi sunmaktadirlar.

Deneyim. Firmalar uluslararasi pazarlarda deneyim kazandik¢a bu pazarlara
daha ¢ok dogrudan ydntemlerle girmeyi tercih edeceklerdir. Ornegin, sdzlesmeli
ydntemlerle uluslararasi pazarlarda deneyim kazanan bir firma, daha sonra bu
pazarlara yatirnm yontemleriyle giris zamani daha rahat hareket edecektir. Bundan
baska, eger firma uluslararasi pazarlarda kisa zamanda deneyim kazanmak

istiyorsa, bu olanagi sunacak giris yontemlerini tercih edecektir.

Esneklik. Firmalar giris ydntemi sec¢imi zamani yéntemin esneklik dizeyine
de dikkat etmeleri gerekmektedir. Clnki bugln uygun olan bir ydntem, gevresel ve
diger faktorlerin etkisiyle bes veya on yil sonra cazip gelmeyebilir (Kotabe ve
Helsen, 1998: 249). Stzlesmeye ve yatirrma dayali giris yontemleri daha az
esneklige sahiptirler. Dogrudan yatinm yéntemi diger yéntemlere kiyasla daha az

esneklige sahiptir.

Yénetimsel Onyargi. Bazi durumlarda firmanin niifuzlu yéneticileri belirli

giris yonteminin seciminde tercih yetkisine sahip olmaktadirlar. Bu ydneticilerin
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tercih nedenlerine bakmaksizin, eder gergekten bunlar etkili kisilerse, analiz veya
deneyim baska segeneklerin daha tercih edilebilir oldugunu gdsterse bile, onlarin

tercih ettigi giris yontemi segilebilmektedir (Albaum vd., 2005: 261).

2.3.2. Digsal Faktorler

Hedef Ulke Pazari Faktérleri. Hedef pazarin biyiikliigi, giris yontemi
secimini 6nemli derecede etkilemektedir. BlUylk pazarlar, daha fazla kaynak
kullanimini éngdren giris yontemlerinin (6rnegin, dogrudan yatirm veya ortak
girisim) secimini tesvik etmektedir. Buna karsilik, kiclk pazarlar, az miktarda
kaynak kullanimini gerektiren girig yontemlerinin (6rnegin, dolayh ihracat veya
lisanslama) tercih edilmesine neden olmaktadir. Hedef pazarin biyiime orani da
giris yonteminin seciminde énemli rol oynamaktadir. Eger hedef pazar hizli buyime
oranina sahipse ve bu blytime sureklilik arz etmiyorsa, firma bu firsati dolayli veya
dogrudan ihracat yontemleriyle degerlendirmelidir. E§er hedef pazardaki talebin
birkag yil iginde ¢ok blyik olacagi beklentisi varsa, firmanin kendi Uretim/pazarlama

kuruluslarini hedef pazarda kurmasi daha dogru olacaktir (Koch, 2001: 359).

Hedef pazara iliskin bir baska faktér pazarin rekabet yapisidir. Buna gore

hedef pazarlar:

- atomistik (birgcok egemen olmayan rakiplerden olusan),
- oligopol (birkag egemen rakipten olusan),

- monopol (tek rakipten olugsan) pazarlara ayrilmaktadir.

Atomistik pazar igin, oligopol veya monopol pazarlara kiyasla, daha ¢ok
ihracat yontemi tercih edilebilir. Clnki oligopol veya monopol pazarlarda egemen
olan firmalarla rekabet edebilmek icin Uretime olan yatinm yodntemlerinin tercih
edilmesi gerekmektedir. ihracat ve yatinma dayali giris yontemleri icin rekabetin
asiri siddetli oldugu hedef pazarlara lisanslama ve diger sdzlesmeye dayali giris

ydntemleriyle girilebilir (Root, 1994: 8-9).

Bir baska hedef Ulke pazari faktdérl ise yerel pazarlama altyapisinin

bulunabilirligi ve kalitesidir. Ornegin, eder hedef (llkede basarii acenta veya
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distribGtorler baska firmalara baglilarsa veya bulunmuyorsa, ihracat firmasi bu

pazara ihracat burosu yontemiyle girebilir.

Hedef Ulke Uretim Faktérleri. Hedef iilkede bulunan hammadde, isgiicii,
enerji ve diger Uretim faktdrlerinin kalitesi, miktari ve maliyeti, bunlardan baska,
ekonomik altyapinin (ulasim, iletisim vb.) kalitesi ve maliyeti, giris ydntemi secgimini
onemli derecede etkilemektedir. Hedef Ulkenin dusuk dretim maliyetleri firsatini
sunmasi, firmanin ihracata oranla yerel Gretimi tercih etmesini tesvik edebilir. Buna
karsilik, yuksek uUretim maliyetleri, hedef Ulkede yerel Uretimi gerektiren giris
yontemlerinin  sec¢imini olumsuz yodnde etkilemektedir. GuUnumizde 06zellikle

Uzakdogu Ulkeleri, isglici maliyeti konusunda énemli avantajlar sunmaktadir.

Hedef Ulke Cevresel Faktoérleri. Hedef llkenin politik, yasal, ekonomik,
sosyokultirel faktérleri, giris yontemi secimini etkileyen digsal faktorler iginde ¢ok
dikkat gerektiren etkenlerdir. Hedef Ulkenin yliksek politik risk (6rnegin, politik
istikrarsizlik veya kamulastirma tehdidi) tasimasi, firmanin daha az kaynak kullanimi
gerektiren giris yontemlerini tercih etmesine yol acacaktir. Ornegin, dogrudan
yatinma kiyasla lisans anlagsmasi politik riskten daha az etkilenir. Buna karsilik,

politik riskin duguk oldugu Ulkelere ise, yatinm ydntemleriyle girilebilir.

Hiiktiimet politikalar ve dlizenlemeleri, giris yontemi secimini etkileyen bir
baska faktorler kimesidir. Tarifeler, kotalar, tarife disi engeller gibi hedef llkeye
ihracati kisitlayici politikalar, firmanin hedef pazara giriste ihracat yodntemini
seg¢mesini dezavantajli hale getirmektedir. Bundan bagka, hedef [Ulkedeki
hiklimetler, llkeye montaj yontemiyle giren firmaya montaj icin gerekli parca ve
girdilerin belirli bir kisminin hedef Ulkede uUretiimesi sartini getirebilirler. Kisitlatic
yatinm politikasi, yatirma dayal yontemleri diger yontemler kargisinda, dogrudan
yatinnmi ortak girisim karsisinda, satin almayi sifirdan yatirim (greenfield) kargisinda
dezavantajli hale getirebilir. Bunlara karsilik, hedef tlke hikimetleri yabanci yatirimi

tesvik edici politikalar da izleyebilir.

Giris yontemi secimini etkileyen bir baska cevresel faktdr ise, cografi
uzakliktir. Hedef pazarlarin uzak olmasi, tasima maliyetlerini artirmaktadir.
Dolayisiyla bu pazarlara ihracat yontemiyle sunulan drtnler yerel Grlnler karsisinda

rekabet avantajini kaybedebilir. Bu nedenle, yuksek tasima maliyetleri ihracat
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yontemini diger yontemler karsisinda dezavantajli hale getirmektedir (Root, 1994:
10).

Hedef Ulke ekonomisinin birgok Ozelligi, giris yontemi seciminde etkileyici
olmaktadir. Hedef uUlkenin piyasa ekonomisi veya merkezi planlama ekonomik
sistemine sahip olmasi bu pazarlara giriste kullanilacak ydntemleri etkileyecektir.
Gelismis piyasa ekonomisine sahip ABD’ye dogrudan yatirm ydntemiyle giris,
Kuzey Kore gibi merkezi planlama sistemine sahip Ulkelere kiyasla daha kolay

olacaktir.

Hedef Ulke ekonomisinin dinamizmi (yatinm orani, GSMH ve kisi basina
digen milli gelirin artis orani, istihdam degisimleri vb.), giris yOntemi secimini
etkileyecektir. Dinamik ekonomiye sahip ulke pazarlarina uzun vadeli girig

yontemleriyle girilebilir.

Hedef Ulkenin dis ekonomik iligkileri (ihracat ve ithalatin yonu, bilesimi ve
degeri; 6demeler dengesi, doviz kuru hareketleri vs.) ayrica incelenmesi gereken
faktorlerdir. Ornegin, ticari agigin yasandigi durumlarda, ithalat kisittamalar veya

doviz kuru devallasyonu uygulanabilir (Root, 1994: 11).

Giris yontemi secimini etkileyen bir baska c¢evresel faktorler kimesi de,
sosyokiiltiirel faktorlerdir. Uluslararasi pazarlara agilan firmanin ana ulkesiyle hedef
Ulkenin kiiltiirel yakinlk dizeyi, giris yontemi seciminde etkili olabilmektedir. Hedef
ulkenin kulturel olarak uzak olmasi, daha az kaynak kullanimi gerektiren yontemlerin
tercih edilmesine yol acabilir. Ornegin, ortak girisim yontemiyle hedef pazara giren
firma, yerel bir ortakla calismasina ragmen, aralarinda kiltirel uzaklik s6z
konusuysa, iletisim ve esgudim zorluklari yasanabilir. Kiltlrel uzak olan pazarlara

satin alma yontemiyle giris, cogu zaman degisik zorluklara yol agmaktadir.

Ana Ulke Faktérleri. Ana Ulkenin pazar, (retim ve cevresel faktorleri de,
firmanin uluslararasi pazarlara giris yonteminin secimini etkilemektedir. Ana Ulke
pazarinin blyilik olmasi, uluslararasi pazarlara agilmadan énce firmaya blylime
olanagl sunmaktadir. Yerel pazarin kiguk olmasi ise, buyime amacina sahip
firmalar igin yetersiz kalmakta ve bu firmalar aktif bir sekilde uluslararasi pazarlara

katilmaktadirlar.
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Ana Ulke pazarinin rekabet yapisi da, giris yontemi sec¢imini etkilemektedir.
Oligopol pazarlardaki firmalar, rekabet dengesinin bozulmamasi igin rakiplerini taklit
etmektedirler. Onun igin, bir firmanin uluslararasi pazarlarda yatirrm yapmasi, diger
firmalarin onu takip etmesine neden olabilir. Cunku oligopol firmalar, rakiplerinin
yatinm faaliyetlerini ihracat ve lisanslama faaliyetlerine kiyasla daha buyuk bir
rekabet tehdidi olarak algilamaktadirlar (Root, 1994: 13).

Ana Ulkede dretim maliyetleri uluslararasi pazarlara gére yiksekse, hedef
ulkede yerel Uretimi gerektiren giris yontemlerinin (lisans anlagmasi, Uretim

s6zlesmesi, dogrudan yatirim) secimi firma i¢in daha avantajli olacaktir.

Ana Ulke hikimetinin yerel firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri
konusundaki politikalari, giris yonteminin secimini etkileyen faktérlerdendir. Ornegin,
yerel hukumet Ulke ihracatini artirmak amaciyla vergi indirimleri ve diger tegvik edici

politikalar uygulayabilir.

2.4. Girig Yontemi Segimine iligkin Model Yaklagimlann ve Optimal Giris

Yoénteminin Segimi

2.4.1. Giris Yontemi Segimine iligkin Model Yaklagimlari

Uluslararasi pazarlara giris yonteminin sec¢imi, uluslararasi pazarlamada
oncelikli konulardan biridir. Uluslararasi pazarlara agilan firmalar icin de giris
ydnteminin secimi, énemli bir stratejik karardir. Bu kadar énemli bir konu olmasi
itibariyle, giris yontemi secimi bir cok arastirmacinin dikkatini ¢cekmis ve ¢ok sayida
teorik ve ampirik calismalarin konusu olmustur. Teorik c¢alismalar, kalitatif ve
kantitatif olarak iki alt gruba ayrilabilir. Kalitatif teoriler genellikle kavramsal 6zellik
tasimakta ve mevcut literatirde ¢ok yaygin bir sekilde bulunmaktadir. Buna karsilik
kantitatif yaklagimlar, esasen oyun teorisine dayanmakta ve ¢ok az bulunmaktadir.
Bundan baska, teorik calismalar icerige ybnelik ve siirece ybnelik olarak ikiye
ayrilabilir. igerige yoénelik calismalarda giris yontemi secimini etkileyen faktorler ve
onlarin olasi etkileri incelenmekte, sirece yénelik ¢alismalarda ise bu secimin belirli
prosedurleri takip ederek nasil yapildidi incelenmektedir. Ampirik ¢calismalarda ise,

belirli verilerin analizi yapilarak, giris yéntemi se¢imi ve bu segimi belirleyen faktorler
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arasindaki varsayilan karsilikh iligkilerin dogrulanmasi yapilmaktadir (Decker ve
Zhao, 2004: 182).

2.4.1.1. Kantitatif Model Yaklasimlari

Mevcut literatirde yaygin olan kantitatif modeller oyun teorisine dayalidirlar.
Bu model yaklasimlarinin énde gelen iki kolu vardir. Birinci kolu, islem maliyet
teorisine (transaction cost theory) dayanan Grossman ve Hart (1986) ve onlarin
taraftarlari temsil etmektedirler. ikinci kolu ise, i¢sellestirme teorisine (internalization

theory) dayanan Buckley ve Casson (1998) ve taraftarlari temsil etmektedir.

Grossman ve Hart (1986), mulkiyet paylasimi etkinligi sorununun ¢ézimdi
icin iki dénemli ve iki oyunculu model gelistirmisler. Bu modele goére, optimal
mulkiyet, bir tarafin artan kontrolinin sagladidi marjinal faydalarla diger tarafin
kontrol kaybi sonucunda katlandidi marjinal maliyetlerin esitlenmesi sonucunda
ortaya cikar. Daha sonraki ¢alismalarda (6rnegin, Hart ve Moore (1990), Feenstra

(1998), Feenstra ve Hanson (2004)) bu modeli daha da gelistirmigler.

Buckley ve Casson (1998) iki firmali ekonomide, ihracat, lisans anlasmasi,
ortak girisim ve dogrudan yatinm gibi giris yontemlerinin icinden secimi arastiran
teorik bir model geligtirmigler. Bu modelde optimal giris yontemi, maliyeti yuksek ve
kéri disuk olan yéontemler elenerek belirlenmektedir. Buckley ve Casson (1998)'dan
esinlenen Gorg (1998) ise, Ug¢ firmali ekonomide pazar yapisinin giris yontemi
secimine olan etkisini arastirmak amaciyla Cournot modelini gelistirmistir. Mdller
(2001) ise iki firmali ekonomi icin iki dénemli model gelistirmigtir. Birinci ddnemde
cokuluslu sirketler, uluslararasi pazarlara satin alma veya sifirdan yatirm
yontemleriyle girme ya da hic girmeme konusunda karar almaktadirlar. ikinci
dénemde ise, CUS’ler yabanci pazara sifirdan yatirrm yoluyla girdiklerinde yerel
firmayla fiyat konusunda rekabet etmek ya da satin alma yoluyla yabanci pazara

girerek tekelci olarak faaliyet géstermek arasinda seg¢im yapmaktadir.

Oyun teorisine dayali olan bu modeller, giris yontemi secimini optimizasyon
problemi olarak gérmekte ve karar verme slrecinde oyuncularin stratejik etkilesimini
gostermektedir. Ancak bu modellerde ekonominin iki veya ¢ firmadan olugmasi, bu

modellerin eksik yonlerindendir. Bdyle bir ekonomide firmalarin i¢cinde bulundugu
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cevre dnemsenmemektedir. Bundan baska, KOBI'ler bdyle soyut bir ekonomide
faaliyet gosteremezler. Culnkud sifirdan yatinm ydntemiyle yabanci pazara
girdiklerinde duopol firma (iki rakipten olusan pazardaki firma) gibi rekabet
edemezler, ayrica satin alma yontemiyle girdiklerinde de tekelci firma olarak faaliyet
gOsteremezler. Bunlardan bagka, bu modellerde karar verenin giris yontemi
secimine olan etkisi genellikle dikkate alinmamaktadir. Ayrica mevcut kantitatif
modellerin ¢odu, dogrudan yatirnmin iki tird olan satin alma ile sifirdan yatirnm
arasinda yapilan seg¢ime odaklanmaktadir. Bu modellerin az bir kismi ortak
girisimlerle dogrudan yatirrm arasindaki secimi incelemektedir (Decker ve Zhao,
2004: 183).

2.4.1.2. Kalitatif Model Yaklagimlari

Uluslararasi pazarlara giris yontemi segimine iliskin baslica kalitatif model

yaklagimlarini agagidaki gibi siralayabiliriz:

o Geligme Asamasi veya SD (Stage of Development) Modeli
(Johanson ve Paul, 1975; Brooke, 1986),

e lislem Maliyet Analizi veya TCA (Transaction Cost Analysis) Modeli
(Anderson ve Gatignon, 1986; Hill vd., 1990; Erramilli ve Rao, 1993),

e Milkiyet-Yer-igsellestirme ve oLl (Ownership-Location-
Internalization) Modeli (Dunning, 1977, 1980, 1988, 1995, 1998,
2000),

e Orgiit Kapasitesi veya OC (Organization Capacity) Modeli (Aulakh
ve Kotabe, 1997; Madhok, 1998),

o Karar Verme Siireci veya DMP (Decision Making Process) Modeli
(Root, 1994; Young vd., 1989).

SD Modeli. U modeli olarak da bilinen bu model, Johanson ve Paul (1975)
tarafindan KOB/'lerin uluslararasilasma stratejilerinin aragtirlmasi zamani ileri
surilmistir. Bu modele gére, KOB/l'lerin uluslararasilasmasi uzun siiren ve asamali
bir surectir. Bu surecin iki boyutu vardir: cografi veya kiiltiirel genisleme ve katilim.
Bu ilk yaklagim Brooke (1986) tarafindan pazara giris yéntemi se¢imini acilamak igin
daha da genisletildi. Ona gdére giris yontemi sec¢imi firmanin gelisme asamasina

baghdir. Ancak genigletiimis bu modelin eksik yonleri vardir. Model uygulanabilir
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giris yontemlerini gdstermekte fakat en uygun olanlar belitmemektedir (Young vd.,
1989). Bundan baska, SD modeli genellikle uluslararasilasmaya yeni baslayan

isletmeler icin gegerlidir. Cokuluslu sirketler icin bu model yetersiz kalmaktadir.

TCA Modeli. Bu model Anderson ve Gatignon (1986) tarafindan ileri
surllmistir. Orgutsel yapinin ve dizaynin islem maliyetlerinin azaltimasiyla
belirlendigi hipotezine dayanarak, yazarlar CUS’lerin uzun vadede risk ayarli etkinligi
maksimuma ¢ikaran pazara giris yontemini sectikleri sonucuna varmiglar. Bu
modelde giris yontemleri kontrol dlzeyine gbére degerlendirilmistir. Ornegin,

dogrudan yatirim, en yliksek kontrol diizeyine sahip ydéntem olarak belirtiimistir.

Bu model baska arastirmacilar tarafindan daha da gelistiriimistir. Anderson
ve Weitz (1986) dikey entegrasyon ve pazarlama verimliligi problemlerinin analizini
yapmak icin islem maliyeti teorisini kullanarak bir sistem gelistirmistir. Hill ve digerleri
(1990) cevresel ve stratejik faktorleri TCA catisi altinda birlestirmigler. Klein vd.
(1990) Uretim maliyetlerini entegre ederek ve digsal belirsizligi siniflandirarak modeli
genisletmigler. Erramilli ve Rao (1993) firmalarin ylksek dizeyde kontroll tercih
ettiklerini farzederek, TCA modeli c¢atisini hizmet endistrilerine uyacak sekilde
degistirmigler. Lu (2002) TCA modelinin statik oldugunu ve giris ydnteminin
gelisimini agiklamakta yetersiz kaldigini éne surerek, TCA teorisine tamamlayici
olarak kurumsal teorini ileri sirmustur. Brouthers (2002) ise TCA modelini kurumsal,
kiltarel ve islem maliyeti teorileri ile genigletmistir. Burada kurumsal faktorler,
mulkiyet haklarini asindiran ve muibadelede riskleri artiran kosullardir. Kultirel
faktorler, ydnetimsel maliyetleri ve hedef Ulkedeki belirsizlik degerlendirmesini
etkilemektedir. Brouthers (2002) ampirik ¢alisma ile bu kriterlere gore giris yontemi
secimini yapan firmalarin bdyle hareket etmeyen firmalara kiyasla daha basarili

oldugu sonucuna varmistir.

Baska arastirmacilar da TCA modelini ampirik olarak incelemigler. Meyer
(2000), Alman ve ingiliz CUS’lerinin Dogu Avrupa’daki yatinm davraniglarini
inceleyerek saglam olmayan ve eksik kuruluglarin iglem maliyetlerini artirdigini,
dolayisiyla gegis ekonomilerine sahip bu Ulke pazarlarina giris yontemi secimini
etkiledigi sonucuna varmistir. Nakos, Brouthers ve Moussetis (2002), Danimarka ve
Yunan KOBllerinin Orta ve Dogu Avrupa pazarina giris kararlarini ve

performanslarinin analizini yaparak, CUS’lerle ilgili dnceki galismalarda saptanan
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islem maliyeti iliskisinin KOB/'ler icin de gecerli oldugu sonucuna varmiglar. Chen ve
Hu (2002), Cin'’e 1979-1992 yillari arasinda yatirm yapmis yabanci firmalari

inceleyerek TCA modeli ¢atisini desteklemigler.

OLI Modeli. Bu teori, Dunning (1977) tarafindan “Ekonomik Faaliyetin
Uluslararasi Paylagimi” konulu Nobel Sempozyumunda tanitilmistir. Teorinin amaci,
uluslararasi  pazarlarda  Uretimi  etkileyen faktdrlerin  saptanmasi  ve
degerlendiriimesidir. Daha sonraki yillarda bu model yazar tarafindan daha da
gelistiriimistir (Dunning, 1980, 1988, 1995, 1998 ve 2000). Bu model eklektik

paradigma (eclectic paradigm) olarak da bilinmektedir.

OLI modelinde firmalarin giris yontemi secimi, ¢ avantaj kimesinin etkisiyle

yapilmaktadir. Bunlar:

1) Miilkiyet avantajlari (CUS’lerin yerel firma karsisinda sahip oldugu spesifik
mulkiyet avantajlari, 6rnegin herhangi bir alanda lider firmalardan olma),

2) Yer avantajlari (degisik yabanci pazarlar farkli kaynaklara, geliri etkileyen
kurulus ve dizenlemelere, tretim maliyetlerine sahiptir),

3) lgsellestirme avantajlar (mulkiyet avantajlarinin ulusal sinirlar 6tesine

transferiyle ortaya ¢ikan avantajlardir).

OLI avantajlan fazla olan firmalarin yuksek kontrol olanagi veren girig

yéntemini (6rnegin, dogrudan yatirim) segme egilimi artmaktadir.

Agarwal ve Ramaswami (1992) Amerikali hizmet firmalari érnegini ampirik

olarak inceleyerek bu teoriyi desteklemistir.

OC Modeli. Orgit Kapasitesi (Organization Capacity) modeli, Aulakh ve
Kotabe (1997) ve Madhok (1998) tarafindan gelistiriimistir. Bu modele gore, giris
yontemi karari, kapasiteyle ilgili bir konudur ve bu sec¢im firma kapasitesinin

gelismesi ve yayilmasi ile ilgili hususlarin dikkate alinmasiyla yapiimaktadir.
Ancak bu modelin bazi eksik yonleri vardir. Geleneksel olan ‘bir firmanin

kapasitesi onun mulkiyetiyle sinirlidir’ sanisi, firmanin yapmis oldugu isbirligi

anlasmalariyla gegersiz kalmaktadir. Clnkul bu anlagmalar firmanin kapasitesini ¢ok
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artirabilir. Bundan baska bu model, karar verenin, sosyal ve politik faktorlerin etkisini
ihmal etmektedir (Zhao ve Decker, 2004: 9).

DMP Modeli. Karar Verme Sireci modeli, Root (1994) tarafindan o6ne
surdlmis ve Young vd. (1989), Kumar ve Subramaniam (1997), Pan ve Tse (2000)
tarafindan gelistiriimistir. Bu modele goére, giris yontemi se¢imi ¢ok asamali karar
verme slrecidir. Karar verme sirasinda degisik faktorler (pazara giris amaglari,
mevcut c¢evre, risk ve maliyetler) géz onlne alinmahdir. Hangi faktorlerin giris
ydntemi secimini etkileyeceginin arastirilmasi yerine karar verme surecinin

optimizasyonuna odaklanmasi, bu modeli daha uygulanabilir yapmaktadir.

2.4.2. Optimal Girig Yonteminin Segimi

Uluslararasi pazarlara optimal giris yontemi, bu pazarlara giriste kullanilacak
en dogru ve en uygun giris yontemidir. Bundan bagka, optimal giris yontemi, firmayi

belirlenmis stratejik amag ve hedeflere en hizli ulastiracak yéntemdir.

2.4.2.1. Giris Yontemi Se¢imi Kurallarn

Uluslararasi pazarlara giris ydntemi secimi, tg¢ farkli kurala gore yapilabilir.

Bunlari agagidaki gibi siralayabiliriz (Root, 1994: 159):

o Saf (naive) kural (tUm uluslararasi pazarlar icin ayni giris yéntemini
kullanma),

o Pragmatik kural (her bir hedef pazar icin uygulanabilir giris yéntemini
kullanma),

o Strateji kurali (her bir hedef pazar i¢in dogru yontemi kullanma).

Saf Kural. Bu kurall izleyen firmalar uluslararasi pazarlara yalniz bir
ydntemle girmektedirler (6rnegin, uluslararasi pazarlara yalniz ihracat ydontemiyle
girme). Saf kural, uluslararasi pazarlarin ve giris kosullarinin heterojenligini
goérmezlikten gelmektedir. Bu kurali izleyen firmalar, er ya da ge¢ iki tir hata

yapabilirler:

72



1. Sectikleri tek giris yontemiyle umut verici uluslararasi pazara giremeyebilirler.

2. Uluslararasi pazara yanlis yontemle girebilirler.

Gergekte bu kurali izleyen firmalar, uluslararasi pazarlari satis potansiyeline
goOre degil, daha ¢ok belirlemis olduklari giris yontemine olan uygunluguna goére
se¢mektedirler. Uluslararasi pazara yanlis yontemle girig, saf kuralin sonucu olarak
da goérilebilir. CUnku tercih ettikleri giris yonteminin dogru oldugu zanniyla hareket
eden firmalar, her bir hedef pazar igin tercih edilen yontemin uzun vadeli karhhgini
iyi degerlendirmemekteler. Saf kuralin esnek olmamasi, firmalarin uluslararasi

pazarlardaki firsatlari tam degerlendirmesini engellemektedir (Root, 1994:159-160).

Pragmatik Kural. Bu kurall izleyen firma az riskli giris yontemini secerek
uluslararasi pazara girer ve zamanla bu yontemin yetersiz kaldigini veya artik karli
olmadigini gdrirse yeni bir giris yontemine gegis yapabilir. Bu kurala goére firmalar
uygulanabilir giris ydntemini segmektedirler. Bu kuralin en blylk avantaji, firmanin
disuk riskli ama kendisine kar saglayan yontemi tercih etmesidir. Bundan bagska,
her bir giris yontemiyle ilgili detayli bilgi toplayip zaman ve para harcamak zorunda
kalmaz. Cunku firma uygulanabilir bir giris yontemini belirledigi anda o ydntemi

uygulamaktadir.

Ancak bu kurala dayanarak segilen yéntemin her zaman igin en dogru
yontem oldugu sdylenemez. Baska bir giris yontemi, firmanin pazardaki firsatlari
daha iyi degerlendirmesine yol acabilir, bundan baska kendi yetenek ve
kaynaklarina daha uygun olabilir.Dolayisiyla, segilen giris yontemi uygulanabiliyorsa

da, en dogru ydontem olmayabilir (Cengiz vd., 2007: 21).

Strateji Kurali. Strateji kurali, pragmatik kurala kiyasla daha zor bir kuraldir.
Cunkd bu kurah izleyen firmalarin alternatif giris ydntemlerinin sistematik
kargilastirmasini yapmasi gerekmektedir. Fakat en dogru giris yonteminin segimi,

diger kurallarla karsilastiriidiginda, bdyle kuralin izlenmesi sonucunda yapilabilir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi giris yontemi secimini etkileyen bir ¢ok i¢sel ve

digsal faktorler bulunmaktadir ve strateji kuralini izleyen firmalarin bu faktorleri
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incelemesi gerekmektedir. Bundan baska, giris yontemlerinin ¢oklugu, en dogru

ydntemin se¢imini daha da zorlastirmaktadir.

Alternatif giris yontemlerinin karsilastiriimasi da ¢ok karmasik bir siregtir.
Cunkd firmanin hedef llkedeki ¢ok sayida amag ve hedefleri bazinda, her bir giris
yonteminin avantajlari ve dezavantajlari degerlendiriimelidir. Bir amag¢ (6rnegin,
satiglardaki bliylime orani) bazinda avantajli olan bir yéntem, baska amag (6rnegin,
karlihk) bazinda dezavantajli olabilir. Firmalar belirli bir yéntemin bazi avantajlar
veya dezavantajlarini belirlemekte de zorluk yasayabilirler (6rnegdin, dl¢ilememesi
nedeniyle). Ornegin, lisans anlagmalarinin dezavantajlarindan biri olan gelecekte

potansiyel rakiplerin ortaya ¢ikma olasiligi buna érnek olarak verilebilir.

Giris yontemlerinin karsilastiriimasinin, gelecek donemde beklenen faydalar
ve maliyetler arasinda yapilmasi gerekmektedir. Bundan baska, farkh giris
yontemleri farkh pazar ve politik risklerle karsi karsiyadirlar. Onun igin beklenen

fayda ve maliyetlerin risklerle beraber degerlendiriimesi gerekmektedir.

Tablo 6’da yukarida belirtilen hususlari bir araya getiren giris yontemlerini
kargilastirma matrisi g0Osterilmistir. Her bir satiri doldurmak igin, matrisin Ust
kismindaki  kriterler bazinda spesifik giris yonteminin  degerlendiriimesi
gerekmektedir. Daha sonra, her bir sttunun, her bir kriter bazinda alternatif giris
yontemlerinin karsilastiriimasi i¢in kullanilmasi gerekmektedir. Daha sora ise, dogru
giris yonteminin segilebilmesi icin kriterler arasindaki nispi énemlilik belirlenmelidir
(Root, 1994: 161).

Strateji kurall, izlenmesi ¢cok zor ve zaman alici bir kuraldir. Fakat optimal
giris  yonteminin  seg¢imi igin, alternatif giris  yOntemlerinin  sistematik

karsilasgtirimasini baz alan bdyle bir kuralin izlenmesi gerekmektedir.
2.4.2.2. Giris Yontemlerinin Karsilagtiriimasi

Sekil 7'de uluslararasi pazarlara optimal giris yonteminin sec¢im streci
g6sterilmistir. ik olarak, tim giris yontemlerinin dissal ve igsel faktorlere gére

uygulanabilirligi kontrol edilmektedir. Bazi giris yontemleri, digsal faktorlerin etkisiyle

elenebilir. Ornegin, ihracat giris yontemi hedef llkede uygulanmakta olan ithalat
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Tablo 6. Giris Yontemlerini Kargilastirma Matrisi

Satiglar | Maliyetler | Kar | Pazar Payi | Kontrol | Risk | Diger

Dolayli ihracat

Dogrudan
Ihracat

Lisans
Anlagmasi

Franchising

Sézlesmeli
Uretim

Montaj

Yénetim
Soézlesmesi

Anahtar Teslim
Projeler

Ortak Girisim

Satin Alma

Sifirdan Yatirnm

Kaynak: Root, 1994, s. 163’den uyarlanmistir.

kisitlamalari nedeniyle kullanilamayabilir veya hedef Ulke hukimetinin yuzde yuz
milkiyete dayali dogrudan yabanci yatirimi engellemesi bu ydntemin elenmesine
neden olabilir. igsel faktorlerin etkisiyle de bazi giris yontemleri elenebilir. Ornegin,
yeterli kaynaklara sahip olmayan kugulk isletmeler, yatirrma dayali giris yontemlerini
kullanamayabilir veya uluslararasi pazarlara hizmet pazarlamasi yapan firmalarin

ihracat yontemini kullanamamasi érnek olarak verilebilir.

Uygulanabilir giris ydntemleri belirlendikten sonra, bu yéntemlerin sistematik
karsilagtirmali degerlendirmesi yapilmaktadir. Cinku bu yontemlerin hepsi, firmanin
kaynak/katiim kapasitesine uymakta ve hedef uluslararasi pazara bu yéntemlerle
giris olanagi vardir. Ug cesit karsilastirmali analiz vardir ki, bunlar: kér katkisi
analizi, risk analizi ve Kkar disi amacglarin analizidir. Daha sonra, bu analizlerin
sonuglari bir araya getirilerek toplam Kkarsilastirmali analiz yapilmakta ve
uygulanabilir giris yontemleri dncelik sirasiyla dizilmektedir. Siralamada birinci olan

giris yéntemi, en dogru ve en uygun, dolayisiyla optimal giris yéntemidir.
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Sekil 7. Optimal Giris Yontemi Segim Sireci

Tum Girig Yontemleri

Elenen Giris
""""""""" R Yéntemleri

E Karsilagtirmali Kar |
! Katkisi Analizi i
1 1
[T, { rmmeead

Karsilastirmali Risk
Analizi

Kér Digi Amaclarin
Kargilagtirmali
Analizi

Toplam
Kargilagtirmali
Degerlendirme

Siralamasi

__________ —

Optimal Yontem

Hedef

Ulke

Kaynak: Root, 1994, s. 164.



Karsilagtirmali Kar Katkisi Analizi. Uluslararasi pazarlara giris yonteminin
kar katkisi, firmanin stratejik plan Uzerinden elde edecedi net gelirdir. Farkli giris
yontemleri, gelir ve maliyetler icin farkli zaman profillerine sahiptirler. Ornegin,
ihracat yontemi yatirrma kiyasla daha erken kar getirecektir. Zaman profillerinin
karsilastirmali analiz icin standardize edilmesi igin, tahmin edilen kar katkilarinin

mevcut degerleri hesaplanmalidir (Root, 1994: 163).

Net kar katkisinin hesaplanmasi igin, her hangi bir giris ydnteminin
kullaniimasiyla ortaya ¢ikabilecek gelirlerin ve maliyetlerin belirlenmesi ve dlgiimesi
gerekmektedir. Ozet olarak, kargilagtirmali kar katkisi analizi bes adimda

gerceklestirilebilir:

1) Her bir uygulanabilir giris yénteminin kullaniimasindan elde edilecek tim
gelirlerin belirlenmesi ve dlgiimesi,

2) Baslangi¢ ve faaliyet maliyetlerinin belirlenmesi,

3) Yillar itibariyle tim uygulanabilir giris ydntemlerinin net kar katkilarinin
hesaplanmasi,

4) Beklenen kar katkilarinin buginki degerlerinin hesaplanmasi,

5) Tim uygulanabilir giris yontemlerinin  net buginki dederlerinin

bayukluklerine gore derecelendirilerek siralanmasi (Root, 1994: 165).

Karsilagtirmali Risk Analizi. Bu analizde, uygulanabilir giris yontemleri
politik, yasal, ekonomik ve diger riskler acisindan kargilastinlir. Her bir ydntemin bu
risklerden etkilenme derecesi farklidir. Ornegin, yatirma dayal yéntemler ihracata
veya lisans anlagsmasina kiyasla daha fazla politik risk tagimaktadir. Dolayisiyla, kar
katkisi analizinde avantajli olan yatinm ydntemleri, risk analizinde dezavantajli

durumda olacaktir.

Kéar Dig1 Amaclarin Karsilastirmali Analizi. Bu agsamada uygulanabilir giris
yontemleri kar digi amaclar bazinda analiz edilmektedir. Kar katkisi ve risk analizi
sonucunda siralamada ilk olan giris yontemi, belirli kar disi amaclar agisindan baska
ydntemlerden dezavantajli olabilir. Kar digi amaglar, firmadan firmaya degisiklik
gostermektedir. Bunlara satis hacmi, blylime, pazar payi, kontrol vs. ait olabilir
(Root, 1994: 167).
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Son olarak, kar katkisi, risk ve kar disi amaglarin analizlerinin sonuglari bir
araya getirilerek uygulanabilir giris  yOntemlerinin  toplam  karsilastirmali

degerlendirilmesi yapilmakta ve optimal giris yontemi secilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN DEVLET PETROL SiRKETi SOCAR’IN ULUSLARARASI
PAZARLARA AGILIMI

3.1. Azerbaycan Petrol ve Dogal Gaz Sektoru

Azerbaycan’in zengin petrol kaynaklarina sahip oldugu bilgisi daha ortagag
gezginlerinin eserlerinde kendine yer bulmustu. Fakat petroliin gergek degeri XVIII-
XIX asirlarda diinyada gerceklesen sanayi devriminden sonra anlasiimaya baslandi.
Sanayi devrimi petrole olan talebi artirdi ve bu Grini Ulkenin gelismesi igin en
oncelikli stratejik tGrine doénustirdl. Dolayisiyla petrol rezervlerine sahip Ulkelere
yatinmlar yapilmaya baslandi. Azerbaycan da yabanci sermayenin hedefi haline
geldi. Geleneksel petrol Uretimi deneyimine sahip olan Bakul, petrol Uretimi ve
imalati alanlarinda en son teknolojilerin icat ve ilk uygulama alanina dénistl. Daha
XIX yuzyilin ortalarinda diinya petrol tretiminde bir ilk gergeklesmis ve 1847 yilinda
BakU’'nun Bibiheybet, daha sonra ise Balahani bolgelerinde teknoloji kullanilarak ilk
petrol kuyulari delinmistir. 1901 yilinda Azerbaycan 11.5 milyon ton petrol Ureterek
dinyada petrol Uretiminde birinci olmustur (ayni sene ABD 9.1 milyon ton petrol

dretmistir) (http://www.socar.gov.az, Erisim: 23.01.2008).

1941 yilinda Azerbaycan’in petrol Uretimi tarihinde rekor miktarda - 23.5
milyon ton petrol Uretilmis (bu rekor 2006 yilinda 32.3 milyon ton olarak kiriimigtir)
ve bu da eski SSCB petrolinin %71.4’Une denk gelmekteydi. Bundan baska
Azerbaycan’da dinyada ilk kez petrol denizden ¢ikariimaya baslanmis ve Hazar'in
Azerbaycan kisminda “Girgan-deniz”, “Pirallahi”, “Cilov adasi” gibi sahalar
kesfedilmistir. 7 Kasim 1949 yilinda Hazar denizinde kiyidan 40 km ve Baki’den 90
km uzaklikta “Neft Daglar” (Petrol Taglari) sahasinin kesfi Azerbaycan ve Hazar'in
tim dinyada taninmasina yol acmigtir. 1970’li yillarin sonlari ve 1980’li yillarin

baslarinda Hazar denizinin 80-350 metre derinliklerinde “Azeri”, “Cirag”, “Kepez” ve

“Glnesli” gibi sahalar kesfedilmigtir.

SSCB’nin dagiimasindan sonra bagimsizligina kavusan Azerbaycan kendi
dogal kaynaklarinin tasarrufu konusunda s6z hakkina kavusmus ve bu kaynaklarin
igletiimesi amaciyla bir ¢cok uluslararasi sirketlerle anlasmalar yapilmistir. 20 Eylul

LA 14

1994 yilinda “Hazar denizinin Azerbaycan kismindaki “Azeri”, “Cirag” ve “Glnesli”
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sahalarinin birlikte islenmesi ve Uretimin paylasimiyla ilgili”, daha sonralar “Asrin
Anlasmasi” olarak bilinen sdzlesmenin imzalanmasi gergeklesmistir. Bu s6zlesmeyi
dinyanin 8 Ulkesinden 11 blyuk petrol sirketi imzalamistir. Bu zamana kadar
uluslararasi petrol sirketleriyle 27 sézlesme imzalanmistir. Bu sézlesmelerin 15’i
Hazar denizinin Azerbaycan kismini, 12’si ise kara alanlarini kapsamaktadir. Bu
s6zlesmelere katlan 43 uluslararasi sirket 21 Ulkeyi temsil etmektedir. Bu
s6zlesmeler gergevesinde petrol ve dogal gaz kaynaklarinin aramaciligi, islenmesi
ve tasimaciligina toplam sermaye yatirrminin 60 milyar dolar civarinda olacagi

tahmin edilmektedir.

Tablo 7. Azerbaycan Petrol Sektdériine Yabanci Sermaye Yatirimlari (milyon dolar)

Yillar | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Miktar | 850 | 1090 | 705 | 685 | 837 | 1683 | 2827 | 3082 | 5101 | 5128

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 23.01.2008.

Tablo 7°de 1997-2006 yillari arasinda Azerbaycan petrol sektdrine yapilan
yabanci sermaye yatirimlari gésterilmektedir. Bu yatirimlar 1997 yilinda 850 milyon
dolar iken, 2006 yilinda 5.1 milyar dolara ulagsmigtir. 1997-2006 yillari arasinda
petrol sektdrine olan toplam yabanci sermaye yatirmlar ise 22 milyar dolar

civarindadir.

Azerbaycan dodal gaz sanayisi 6zellikle SSCB ddneminde gelismeye
baslamistir. Uzun yillar petrol sanayisine kiyasla Azerbaycan ekonomisinde daha az
6neme sahip olan dogal gaz sanayisi, 6zellikle 1999 yilinda Hazar denizinin
Azerbaycan kisminda zengin dogal gaz rezervlerine sahip “Sah Deniz” sahasinin

kesfedilmesiyle bir anda stratejik Gneme kavusmustur.

Tablo 8de diinya Ulkelerinin petrol rezervlerine gére siralamasi verilmistir.
Siralamada ilk sirada 266 milyar varillik rezervi ile Suudi Arabistan bulunmaktadir.
Onu Kanada (178), iran (132), Irak (115) ve Kanada (104) gibi iilkeler izlemektedir.
Azerbaycan bu siralamada 7 milyar varillik rezerviyle 20. sirada yer almaktadir.
Azerbaycan’in Hazar denizi komsusu Kazakistan 39.6 milyar varillik rezerviyle 9

sirada yer almaktadir.
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Tablo 8. Diinya Ulkelerinin Petrol Rezervleri (milyar varil, 1 varil=159 litre)

Ulke Rezerv Ulke Rezerv
1. Suudi Arabistan 266.0 15. Meksika 12.9
2. Kanada 178.0 16. Fas 11.4
3. iran 132.0 17. Brezilya 11.2
4. Irak 115.0 18. Angola 8.8
5. Kuveyt 104.0 19. Norveg 7.7
6. BAE 97.0 20. Azerbaycan 7.0
7. Venezuela 79.0 21. Sudan 6.3
8. Rusya 60.0 22. Hindistan 5.8
9. Kazakistan 39.6 23. Oman 5.5
10. Libya 39.1 24. Ekvador 4.6
11. Nijerya 35.9 25. Endonezya 4.3
12. ABD 214 26. Yemen 4.0
13. Gin 18.3 27. Ingiltere 4.0
14. Katar 15.0 28. Avustralya 2.0

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 23.01.2008.

Azerbaycan’in toplam enerji kaynaklarinin yapisinda da petrol ve dogdal gaz
kaynaklarinin oransal agirligi acik bir sekilde géralmektedir. 2006 yilinda ham petrol
toplam enerji kaynaklarinin %76.2'ini, dodal gaz ise %Z22.5'ini olusturmustur
(http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008).

Tablo 9. Azerbaycan’da Ham Petrol Uretimi ve Tlketimi (Bin Ton)

Yillar Uretim Tiiketim
2000 14017 8311
2001 14909 6344
2002 15333 6369
2003 15381 6344
2004 15549 6385
2005 22214 7481
2006 32268 7552

Kaynak: http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008.
Tablo 9'dan de géruldiugu gibi ham petrol Gretimi yillar itibariyle ylikselme

egilimi gostermis ve 2000’de 14 milyon ton olan dretim, 2005 yilinda 22.2 milyon ton

ve 2006 yilinda 32.3 milyon tona ulagmistir. 2007 yilinda ham petrol Uretimi daha da

81




artarak 42.6 milyon tona ulagmigtir. 1997-2007 yillari arasinda ulkede petrol Uretimi
4.7 kat artmistir. Tlketim ise genellikle sabit bir seyir izlemistir. Tablo 9'dan da
gorildigu gibi Azerbaycan’in petrol Uretim fazlaligi her zaman bulunmustur. Bu
Uretim fazlaligi da uluslararasi pazarlarda degerlendiriimektedir.Tahminlere gore
Azerbaycan’in petrol Gretimi 2008 yilinda 52 milyon, 2009°da 63 milyon, 2010’da 66
milyon, 2015 yilinda ise 67 milyon ton olacaktir (http://www.socar.gov.az, Erigim:
12.06.2008).

Tablo 10. Azerbaycan’da Dogal Gaz Uretimi ve Tiiketimi (milyon m°)

Yillar Uretim Tiiketim
2000 5642 5472
2001 5535 8319
2002 5144 8454
2003 5128 8725
2004 4995 9201
2005 5732 9504
2006 6649 10159

Kaynak: http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008.

Tablo 10°’da da goérildugu gibi 2000-2006 yillari arasinda dogal gaz Gretimi
tuketim karsisinda dezavantajli konumdadir. Tuketim yuUkselen egdilime sahipken,
Uretim bu egilime ayak uyduramamigtir. Ancak Azeri-Cirag-Glnesgli ve $Sah Deniz
sahalarindan Uretilen dogal gaz, Azerbaycan’in dogal gaz Uuretim temposunu
degistirmis ve 2004 yilinda 5 milyar metrekip olan dretim 2007 yilinda 3.4 kat
artarak 16.9 milyar metrekip olmustur. Tahminlere gbre dogal gaz uretimi 2010
yilinda 33 milyar metrekip, 2015 vyilinda ise 48 milyar metrekip olacaktir

(http://www.socar.gov.az, Erisim: 12.06.2008).

Petrol ve dogal gaz Urdnlerinin ithalat ve ihracat durumuna bakildigi zaman
Azerbaycan genel itibariyle ham petrol ve petrol Grinleri ihracatgisi konumundadir.
Dogal gaz acisindan ise Azerbaycan 2006 yilina kadar tam olarak ithalatgl
konumundadir. Sadece 2006 yilinda 4431 milyon m® olan ithalata karsilik, 65 milyon
m® ihracat gergeklesmistir. Ancak daha 6nce de belirtildigi gibi 2007 yilindan

baslayarak dogal gaz Uretimi ylkselme egilimi géstermektedir. Bu da Azerbaycan’in
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dogal gaz ihracatgisina  dogru  ybnelmesine  olanak  saglayacaktir
(http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008).

Tablo 11. Azerbaycan’in 2002-2006 Yillari Arasindaki Ham Petrol ve Petrol Uriinleri

ihracati
Yillar Ham petrol ve petrol iiriinlerinin ihracati
Deger, milyon dolar Ihracattaki orani, %
2002 1901.9 87.8
2003 2212.4 85.4
2004 2962.2 81.9
2005 3308.6 76.1
2006 5354 84

Kaynak: http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008.

Tablo 11’de de gdérildugia gibi 2002-2006 yillari arasinda petrol ve petrol
artnlerinin ihracat degeri yukselme egilimi gostermigtir. Ayrica bu Grinlerin
ihracatinin toplam ihracat igindeki orani ¢ok yiksek bir seyir izlemis ve 2006 yilinda
bu oran %84 olmustur. Bu rakam petrol sektdriiniin Azerbaycan ekonomisi i¢in ne

kadar stratejik Gneme sahip oldugunu bir daha kanitlamaktadir.

2000-2006 yillar1 arasinda ham petrol ihracati yukselme egilimi gostererek
2000’de 5.6, 2003'de 8.9, 2005'de 14.2 ve 2006 yilinda ise 4.4 kat artarak 24.8
milyon ton olarak gergeklesmistir. 2006 yilinda ham petrol ihracatinin yapildigi
Ulkeler icinde italya, israil, Fransa, Tarkiye, Yunanistan, Romanya, ABD ve G.Kore
agirlik kazanmiglar. Petrol Griinlerinin ihracatinda ise italya, Giircistan, iran, Tirkiye,

israil, Yunanistan ilk siralardalar (http://www.azstat.org, Erigim: 14.06.2008).

2000 yilinda 0.3 milyar m® olan dogal gaz ithalati, 2001 yilinda 3.3 milyar
m¥e yiikselmis, 2003 yilinda 4 milyar m®, 2006 yilinda ise 4.4 milyar m® olmustur.
2006 yilinda dogal gaz ithalatinin gergeklestirildigi Ulkeler igcinde Rusya, Kazakistan,
Tirkmenistan ve Ozbekistan ilk siralardalar. 2006 yilinda 65.5 milyon m*® dogal gaz
ihracati ise Gircistan ve iran’a vyapilmistir (http://www.azstat.org, Erisim:
14.06.2008).
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Petrol ve dogal gaz kaynaklarinin ihracatinin gerceklestirilebilmesi, bu
kaynaklari uluslararasi pazarlara ulastiracak yol ve yontemlere bagldir. Azerbaycan
petrol ve dogdal gaz kaynaklarini uluslararasi pazarlara ulastiracak yollari asagidaki

gibi siralayabiliriz (http://www.socarmo.az, Erigim: 05.07.2008):

Bakii-Novorosisk Petrol Boru Hatti. Bu boru hatti aracihigiyla Azerbaycan
petroli Baki’den pompalanarak Rusya’nin Karadeniz kiyisindaki Novorosisk
limanina ulastinimakta, daha sonra tankerlere yiklenerek uluslararasi pazarlara
yonlendirilmektedir. Bu boru hatti yoluyla petrol ihracati 1997 yilinda baslamistir.
Boru hattinin gunluk tagima kapasitesi 105 bin varildir. 1997 yilindan 2005 yilinin
sonuna kadar bu boru hat yoluyla SOCAR tarafindan 13.1 milyon ton ham petrol
ihracati yapiimistir. SOCAR’dan baska bu hatti Azerbaycan’da yatirimlari olan AIOC
(Azerbaycan Uluslararasi Operator Sirketi) sirketleri de kullanmaktadir. Bu boru
hattini kullanarak 2006 yilinda SOCAR 1.2 milyon ton, AIOC ise 3.3 milyon ton
petrol ihracati yapmistir. 2007 yilinda ise SOCAR 1.2 milyon ton, AIOC 1 milyon ton
petrol ihracati yapmistir (http://www.socarmo.az, Erisim: 05.07.2008).

Bakii-Supsa Petrol Boru Hatti. Bu boru hatti yoluyla Azerbaycan’in Azeri
Light markali ham petroli Azerbaycan’dan Gurcistan’in Karadeniz kiyisindaki Supsa
limanina ulastirimakta, daha sonra ise tankerlere ylklenerek uluslararasi pazarlara
ihracati gercgeklestiriimektedir. Boru hattinin glnlik tasima kapasitesi 145 bin
varildir. Bu petrol boru hatti araciligiyla “Hazar Denizinin Azerbaycan Béliimiindeki
Azeri-Cirag-Giinegli Sahalarinin Birlikte Islenmesi ve Uretimin Paylagimiyla llgili
Soézlesme” kapsaminda Uretilmis ham petroliin ihracati yapiimaktadir. Yukarida adi
gecen sahalarin islenmesinde SOCAR (Azerbaycan) ile birlikte BP (ingiltere),
Unocal (ABD), Inpex (Japonya), Iltochu (Japonya), Statoil (Norveg), ExxonMobil
(ABD), TPAO (Turkiye), Devon (ABD) ve Amerada Hess (ABD) sirketleri de
calismaktadirlar. Bu sirketler ayrica AIOC Uyesidirler.

Baku-Supsa petrol boru hatti yoluyla 2006 yiinda SOCAR 1.2 milyon ton,
AIOC ise 4.5 milyon ton ham petrol ihracati gergeklestirmistir. 2007 yilinda ise
SOCAR bu boru hatti yoluyla ihracat gerceklestirmemis, AIOC ise sadece 49 bin ton
ham petrol ihracati yapmigtir (http://www.socarmo.az, Erigim: 05.07.2008).
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Bakii-Batumi Demir Yolu. 2005 yilinin baslarinda Azeri-Cirag-Gunesli
sahalarinin iglenmesi projesi kapsaminda Azeri sahasinda Uretimin baslamasi
sonucunda AlOC’un uretim hacmi artmasi ve BakuU-Novorossiysk ve Baku-Supsa
petrol boru hatlarinin kapasitesinin bu petroll tasimada yetersiz kalmalari alternatif
yol olarak Baki-Batumi demir yolunu ¢ézim olarak gérilmesine neden olmustur. Bu
nedenle 2005 yilinin Haziran ayindan baglayarak bu yol kullaniimaya baglanmigtir.
Bu yol araciligiyla demir yolu kullanilarak petrol Gurcistan’in Karadeniz kiyisindaki
Batumi terminaline ulastirlmakta, daha sonra ise tankerlerle ihracati

gerceklestiriimektedir.

Baku-Batumi demir yoluyla 2006 yilinda SOCAR 1.1 milyon ton, AIOC ise
4.5 milyon ton ham petrol ihracati yapmistir. 2007 yilinda SOCAR 0.22 milyon ton,
AIOC ise 44 milyon ton ham petrol ihracatt gergeklestirmigstir
(http://www.socarmo.az, Erigsim: 05.07.2008).

Bakii-Tiflis-Ceyhan (BTC) Ana lhracat Boru Hatt. BTC boru hatt
Azerbaycan petrolunun uluslararasi pazarlara ulagtirimasi i¢in kullanilan ana ihracat
boru hattidir. Degeri 4 milyar dolardan fazla olan bu boru hattinin uzunlugu 1768
km’dir. Boru hatti U¢ Ulkeden - Azerbaycan (443 km), Gircistan (249 km) ve Turkiye
(1076 km) — gecmektedir. Tagima kapasitesi yilda 50 milyon ton, gunlik ise 1 milyon
varildir. Bu boru hatti araciigiyla Azeri-Cirag-Glnesli sahalarindan dretilen petrol
Akdeniz kiyisindaki Ceyhan terminaline ulastiriimaktadir. ilk petrol 25.05.2005
tarihinde pompalanmis ve 28.05.2006 tarihinde Ceyhan’a ulagsmistir. Bu boru hatti

yoluyla ayrica Kazakistan petrolinin de tasinmasi dusundlmektedir.

BTC projesine katillan sirketler ve onlarin projedeki paylari asagida

belirtilmistir (http://www.socar.gov.az, Erisim: 23.01.2008):

e BP (ingiltere) — %30.1

o SOCAR (Azerbaycan) — %25
e Unocal (ABD) - %8,9

e Statoil (Norveg) - %8,71

o TPAO (Tiirkiye) - %6,53

e ENI (italya) - %5

o Total (Fransa) - %5
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e Itochu (Japonya) - %3,4

o Inpex (Japonya) - %2,5

e Conoco Philips (ABD) - %2,5
o Amerada Hess (ABD) - %2,3

BTC yoluyla 2006 yilinda SOCAR 1.4 milyon ton, AlIOC ise 6.3 milyon ton
ham petrol ihracati yapmistir. 2007 yilinda SOCAR 6.5 milyon ton, AIOC ise 21.8
milyon ton ham petrol ihracati gerceklestirmistir (http://www.socarmo.az, Erigsim:
05.07.2008).

Giiney Kafkasya Boru Hatti. Bu boru hatti “Sah Deniz” sahasindan
iretilecek dogal gazin bir béliminin (7.7 milyar m®) Baki’'den Erzurum’a
ulastinimasi amaciyla insa edilmigtir. Boru hattinin diger bir ismi de Baku-Tiflis-
Erzurum boru hattidir. Uzunlugu 970 km, verimliligi yilda 20 milyar m® olan bu boru
hattt BTC boru hattina paralel olarak insa edilmistir. Boru hattinin insaati 2004
yilinda baslamig, 2006 yilinin sonuna bitiriimigtir. Turkiye ile imzalanmis anlasmaya
gore Tirkiye 15 yil icinde 91 milyar m® dogal gaz alacaktir. Bu hat aracilifiyla
Azerbaycan dogal gazi Avrupa pazarlarina ¢ikma olanagina da kavugmustur. Ayrica
gelecekte Kazakistan ve Turkmenistan dogal gazinin da bu boru hattiyla tagsinmasi

dusiniimektedir.

“Sah Deniz” projesinin maliyeti 4-5 milyar dolar civarindadir. Bu sahadan
Uretilecek dogal gaz Azerbaycan’in i¢ talebini karsilamakla birlikte, Gretim fazlasinin
ihracata yonlendiriimesine de olanak saglayacak potansiyele sahiptir. Bu sahadan
2008 yilinda dogal gaz iiretiminin 8 milyar m*, 2015 yilinda 22 milyar m* ve sahanin
tam olarak islenmesi durumunda ise Uretimin 35 milyar m*® olacagi tahmin

edilmektedir (http://www.socar.gov.az, Erigim: 12.06.2008).

“Sah Deniz” projesinin ortaklari ve onlarin projedeki paylari asagida

belirtilmistir (http://www.socar.gov.az, Erisim: 23.01.2008):

e BP (ingiltere) - %25.5

o StatoilHydro (Norveg) - %25.5
o SOCAR (Azerbaycan) - %10

o LukAgip (Rusya) - %10
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e NICO (iran) - %10
o TFE (Total) (Fransa) - %10
o TPAO (Tiirkiye) - %9

Petrol ve dogdal gaz sektdérl; arama, Uretim, tasima, rafineri ve perakende
satis faaliyetlerini kapsamaktadir. Kaynaklarin arama ve ¢ikarma islemleri “yukari
pazarlar’ (upstream markets); rafinaj, dagitim ve pazarlamadan olusan kisim da

“asag! pazarlar’ (downstream markets) olarak adlandirilmaktadir.

Azerbaycan petrol ve dogal gaz sektdriinde arama ve ¢ikarma faaliyetlerini
SOCAR ve uluslararasi sirketler yuritmektedir. Rafinaj faaliyetleri ise SOCAR bagli

iki rafineride gerceklestiriimektedir.

Petrol Urlnlerinin ulusal dagitim ve pazarlama sektériinde Azpetrol sirketi
lider konumdadir. Azpetrol sirketinin akaryakit istasyonlarinin sayi toplam
istasyonlarin % 9una denk gelmesine ragmen, bu sektérdeki payr % 50’den
fazladir. Ulusal capta toplam istasyonlarinin sayisi 66°dir (http://www.azpetrol.az,
Erisim: 05.07.2008).

3.2. SOCAR’In Kurulugu ve Geligimi

Azerbaycan’in en buyuk ulusal sirketi olan SOCAR (State Oil Company of
Azerbaijan Republic) 13 Eylul 1992 yilinda Azerneft ve Azerneftkimya devlet
sirketlerinin birlesmesi sonucu kurulmustur. Sirketin kurulus amaci, Glke petrol ve
dogal gaz kaynaklarinin kullanimini tek devlet politikasi ¢ergevesinde yuriatmek ve
enerji sektérinin gelisimini saglamaktir. SOCAR, 64.145 calisaniyla ylzde ylz

kamu sirketidir.

SOCAR’In faaliyet alani - Ulkenin karada ve Hazar denizinde bulunan petrol
ve dogal gaz sahalarinin aranmasi; gelistiriimesi; islenmesi; rafinaji; tasinmasi;
petrol ve dodal gaz Urdnlerinin i¢ ve dis pazarlarda satigi; tlketicilerin bu Urlnlere
olan ihtiyacinin karsilanmasini kapsamaktadir. Sirket ayni zamanda bir ¢ok bilimsel

arastirmalar da yUritmektedir.
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SOCAR’a bagh kurumlari asagidaki gibi siralayabiliriz :

“Azneft” Uretim Birligi. Bu kurum karada ve denizde petrol ve dogal gaz
sahalarinin islenmesi, petrol ve dogal gazin hazirlanmasi, kuyularin onarimini
surdurmektedir. Bu kuruma bagli 16 igletme (bunlardan 11’i petrol ve dogal gaz

uretim departmanlaridir) bulunmaktadir.

‘Jeofizik ve Jeoloji’ Departmani. Azerbaycan ve diger Ulkelerde jeofizik ve

jeolojik galismalarda bulunmaktadir.

“Sermayeler” Departmani. Yabanci sermayenin Ulkeye c¢ekilmesi ve

SOCAR’In yabanci ulkelerde yatinmlari faaliyet alanina girmektedir.

“‘Boru Hatlani” Departmani. SOCAR ve diger petrol Ureten sirketlerden
petrolin kabul edilmesi, depolanmasi, tasinmasi, ihracata ve SOCAR'’In
rafinerilerine teslim edilmesi faaliyet alanina girmektedir. Bu faaliyetleri
gerceklestirmek amaciyla 708 km degdisik c¢apli (200-700 mm) boru hatlarina,
Dubendi petrol terminaline, 14 petrol pompalama istasyonuna, toplam hacmi 417 bin
m? olan petrol deposuna sahiptir.

X7

Haydar Aliyev Bakii Petrol Rafinerisi ve “Azerneftyag” Petrol Rafinerisi. Bu iki
rafinerinin toplam kapasitesi 20 milyon ton petrolin rafine edilmesine olanak
saglamaktadir. Rafine Urlinlere benzin, nafta, jet yakiti, gazyagi, dizel, fuel oil, LPG,

yaglayici maddeler érnek olarak gdsterilebilir.

Haydar Aliyev Derin Platformlar Fabrikasi. Fabrikanin ana Grinu denizdeki

petrol ve dodal gaz sahalarinin islenmesi i¢in kurulan derin platformdur.

“Pazarlama ve Ekonomik Islemler” Departmani. Bu departman petrol ve
dogal gaz JUrlnlerinin ulusal ve uluslararasi pazarlarda satis faaliyetlerini

yurtitmektedir.
“Glvenlik” Departmani. SOCAR catisi altindaki kurum ve isletmelerin emlak

ve emlak digl haklarinin korunmasi, enformasyon ve iletisim sistemlerinin kesintisiz

faaliyetinin ve guvenliginin saglanmasi faaliyet alanina girmektedir.
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“‘Sosyal Gelisim” Departmani. SQirkete bagh kurum ve isletmelerde

calisanlarin sosyal gereksinimlerinin kargilanmasi.

Yukarida ismi geg¢en kurumlardan baska “Ekoloji” Departmani, “Bilisim
Teknolojileri ve lletisim” Departmani, “Dodal Gaz islemleri” Departmani, Hazar
Denizi Petrol Donanmasi, “Neftqaztikinti’ Trostii, “Kompleks Delme isleri” Trosti,
“Bilimsel Arastirmalar” Enstitisl, “Petrol ve Dogal Gaz Projeleri” Enstitlisi gibi

kurumlar da SOCAR catisi altinda faaliyet gostermektedir.

SOCAR Azerbaycan petrol ve dogal gaz sektdérine yatinm yapan
uluslararasi sirketlerle yapilan tim anlagsmalarda ortak konumundadir. Su ana kadar
petrol ve dogal gaz sektoru ile ilgili 27 anlasma yapilmistir ki, bunlarin 15’i Hazar

denizinin Azerbaycan kismini, 12 anlagsma ise kara sahalarini kapsamaktadir.

SOCAR uluslararasi sirketlerle bir ¢ok alanda ortaklik ve operator sirketler
kurmustur. Bu alanlara petrol ve dodal gaz Uretimi, sondaj, sigorta, mihendis-
teknolojik arastirma, barut Uretimi, insaat, petrol atiklarinin rafinaji, patlayici madde
dretimi, tasimacilik, petrol drlnlerinin satisi, petrol pompalama, boru hatti

tasimaciligi, gemicilik érnek olarak gdsterilebilir.

SOCAR’In petrol ve dogal gaz Uretimini gerceklestirdigi 56 saha
bulunmaktadir. Bunlardan 38'’i Azerbaycan’in kara kisminda, geriye kalan 18 saha
ise denizdedir. Uretimin gergeklestigi sahalardan 01.01.2007 tarihine kadar 1.52

milyar ton petrol ve 500.2 milyar m* dogal gaz gikarilmistir.

Tablo 12. SOCAR’In Yillara Gére Petrol ve Dogal Gaz Uretimi

2004 2005 2006 2007 2008*
Petrol
(bin ton) 8976.4 8967 .4 8993.77 8800.88 4338.62
Dogal Ga3z
(milyon ) 5006.2 5818.3 6829.89 9977.31 5733.27

* Ocak-Haziran aylarini kapsamaktadir.

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 05.07.2008.

Tablo 12'de SOCAR’In vyillar itibariyle petrol ve dogdal gaz uretimi

gosterilmektedir. 2004 yilinda 8.97 milyon ton olan petrol Uretimi daha sonraki

89




yillarda da sabit bir seyir izlemis ve 2007 yilinda da 8.8 milyon ton olmustur. Sirketin
2008 yili petrol Uretim hedefi 8.7 milyon ton olarak belirlenmis ve bu yilin ilk
yarisinda uretim 4.34 milyon ton olmustur. Sirketin 2008-2015 yillari igin petrol
Uretim hedeflerinde de artis s6z konusu degildir. 2009 yilinda 8.65 milyon ton olan
hedef, 2012 yilinda 8.56 milyon ton, 2015 yilinda ise 8.55 milyon tondur. Burada
dikkat edilecek husus, 2006 yilinda 32.3 milyon ton ve 2007 yilinda 42.6 milyon ton
olan toplam Azerbaycan petrol Uretiminin 2008-2015 yillari i¢in hedeflenen miktar
yapisinda SOCAR ve AIOC Konsorsiyumunun paylaridir. 2008 yili igin toplamda 52
milyon ton olan Uretim hedefinde SOCAR’In payi 8.7 milyon ton iken, AIOC 43.3
milyon ton hedeflemektedir. Daha sonraki yillar igin durum soéyledir

(http://www.socar.gov.az, Erisim: 05.07.2008):

2009 yili : SOCAR — 8.65; AIOC — 54.35
2010 yili : SOCAR - 8.60; AIOC - 57.40
2011 yii : SOCAR - 8.58; AIOC - 57.42
2012 yili : SOCAR — 8.56; AIOC - 57.44
2013 yili : SOCAR — 8.55; AIOC — 58.45
2014 yili : SOCAR — 8.55; AIOC — 58.45
2015 yili : SOCAR — 8.55; AIOC — 58.45

Dogal gaz uretimine bakildigi zaman 2004-2007 yillar itibariyle ylikselme
egilimi géze carpmaktadir. 2004 yilinda 5 milyar m® olan dretim, 2007 yilinda 9.98
milyar m*® olmustur. 2008-2015 yillari icin dogal gaz Uretim hedef ve tahminlerine
bakildigi zaman hem SOCAR hem de AIOC igin yukselme egilimi bulunmaktadir.
2008 yili SOCAR igin tahmin edilen dogal gaz dretimi 12.3 milyar m?
olusturmaktadir. 2008 yilinin ilk yarisinda {retim 5.73 milyar m® olmustur. 2007
yihnin ilk yarisindaki tiretimin 4.71 milyar m® oldugunu dikkate alirsak, 2008 yilinda
uretimin artarak tahmin edilen rakama ulagsacagini rahat bir sekilde sdyleyebiliriz.
2008-2015 yillar igin dretim tahminlerinin yukselme egilimi gostermesini zengin
dogal gaz kaynaklarina sahip $Sah Deniz sahasinda, Azeri-Cirag-Giinesli sahasinda

ve SOCAR'In diger sahalarda artan dogal gaz uretimine baglayabiliriz.
Tablo 13’'de SOCAR’In yillar itibariyle petrol rafinaji gésteriimektedir. SOCAR

rafinaj faaliyetlerini iki rafinerisinde (H.Aliyev Baki Rafinerisi ve Azerneftyag

Rafinerisi) yurttmektedir. 2007 yilinda toplamda 7.5 milyon petrol rafine edilmistir ki,
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bunun 4.2 milyon tonunu Bakli Rafinerisi, 3.3 milyon tonunu ise Azerneftyag
Rafinerisi gerceklestirmistir. Bu rafinerilerde Uretilen 1 AZN’lik (Azerbaycan para
birimi) emtialik Grinin maliyeti 2006 yilinda Baki Rafinerisinde 0.46 AZN (2005
yilinda 0.63 AZN), Azerneftyag Rafinerisi'nde ise 0.47 AZN (2005 yilinda 0.7 AZN)
olmustur (SOCAR Yillik Rapor, 2006: 34).

Tablo 13. SOCAR’In Yillara Gore Petrol Rafinaji (bin ton)

2004 2005 2006 2007 2008*
Toplam 6304.52 7392.25 7450.71 750417 3621.69
- H.Aliyev Bakii Rafinerisi 3190.11 3923.05 | 4278.78 | 4179.59 2313.23
- Azerneftyag Rafinerisi 3118.41 3469.20 3171.93 3324.58 1308.46

* Ocak-Haziran aylarini kapsamaktadir.

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 05.07.2008.

SOCAR’In son urin ciktilari ham petrol, dogal gaz ve petrol UGrlnleridir.
Petrol drlnlerinin Gretim maliyetinin %85-90'in1 ham petrolin satin alinmasi igin
yapilan harcamalar olusturmaktadir. 2006 yilinda 1 ton petrolin Uretim maliyeti
48.57 AZN (1 AZN = 1.12 ABD dolar) olmustur. 2005 yilinda ise bu rakam 39.99
AZN olmustur. 1 varilin 159 litreye ve 1 litre temiz petrolin de 910 grama esit
oldugunu dusundrsek, 2006 yilinda 1 varil petrolin Gretim maliyeti 7.03 AZN (7.87
ABD dolar) olmustur. 2005 yilinda ise 1 varil petrolin Uretim maliyeti 5.79 AZN
(6.09 ABD dolari) olmustur (http://www.socar.gov.az, Erisim: 05.07.2008).

2006 yihinda petrolin Gretim harcamalarinin %23.6’Un0 maden vergisi
(royalty), %17.9’'unu materyal harcamalari (yakit ve enerji), %17.2’ini amortisman
masraflari, %14.8’ini maaslar olusturmustur (SOCAR Yillik Rapor, 2006: 41).

2006 yilinda 1000 m® dogal gazin lretim maliyeti 25.5 AZN (28.54 ABD
dolarl) olmustur. Uretim harcamalarinin  %30.7’isini amortisman masraflari,
%15.2’isini materyal harcamalari, %12.3’4nl maaslar, %11.5’'ini maden vergisi
olusturmustur (SOCAR Yillik Rapor, 2006: 42).

Sirket yukselen kar performansi ile de dikkat ¢cekmektedir (Tablo 14). 2004
yihinda 1,061,500,000 AZN olan kar, 2005 yilinda %12,62 artarak 1,195,491,400
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AZN, 2006 yilinda ise 6nceki ylla oranla %20,89 artarak 1,445,272,400 AZN
olmustur. 2004 yilinda énceki yila oranla %57,56 kar artis1 yasanmistir.

Tablo 14. SOCAR’In Kar Performansi

AZN ABD Dolari* Onceki Yila Oranla, %
2004 1,061,500,000 1,082,730,000 157.56
2005 1,195,491,400 1,267,221,000 112.62
2006 1,445,272,400 1,618,705,000 120.89

* Her yilin doviz kuruna gore hesaplanmistir.

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 23.01.2008.

SOCAR devlet bltgesine en fazla vergi ddeyen sirkettir. 2004 yilinda devlet
bltgcesine 385,9 milyon AZN, 2005 yilinda 545 milyon AZN ve 2006 yilinda 734,1
milyon AZN ddemistir. 2006 yilinda devlet bltgesine ddenen vergilerin %26’sin|
kurumlar vergisi (profit tax), %21’ini KDV, %18'’ini ihracat vergisi, %13’Uni maden
vergisi (royalty), %12'ini OTV, %4’Unl gelir vergisi (surtax) ve %6’ini da diger vergi
ve 6demeler olusturmustur (SOCAR Yillik Rapor, 2006: 47-48).

Tablo 15. Boru Hatlari ve Demir Yoluyla Ham Petrol ihracati (ton)

Bakii Bakii Bakii BTC Toplam
Novorosisk Supsa Batumi
2006 1,172,483.0 [ 1,154,615.1 1,134,903.3 1,402,951.2 | 3,462,001.4
2007 1,228,728.8 0.0 221,258.3 | 6,534,793.9 | 7,984,781.0
2008* 567,835.6 0.0** 164,213.0 | 7,622,008.6 | 8,190,008.4

* Haziran-Mayis aylarini kapsamaktadir.
** Haziran-Nisan aylarina ait bilgi

Kaynak: http://www.socar.gov.az, Erigsim: 12.06.2008.

SOCAR ham petrol ihracatini Baki-Novorosisk, Baki-Supsa ve Bakui-Tiflis-
Ceyhan (BTC) boru hatlari ve Baki-Batumi demir yoluyla gerceklestirmektedir. Bu
yollari kullanarak 2006 yilinda toplam 3.46 milyon ton, 2007 yilinda ise 7.98 milyon
ton ham petrol ihracati yapmistir. 2008 yilinin ilk bes ayinda ise 8.19 milyon ton ham
petrol ihracati gergeklestirmistir. 2006-2008 yillari arasinda yasanan bu artisin ana

nedeni boru hatlari iginde en yuksek kapasiteli olan BTC’nin 2006 yilinin Haziran
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ayinda faaliyete gegmesidir. BTC’nin glnlik tasima kapasitesi 1 milyon varil iken,

Baku-Novorosisk boru hattinin 105 bin varil ve Baki-Supsa’nin ise 145 bin varildir.

Baku-Novorosisk boru hatti yoluyla 2006 yilinda 1.17 milyon ton, 2007
yilinda 1.23 milyon ton, 2008 yilinin ilk bes ayinda ise 0.57 milyon ton ham petrol
ihracati yapilmistir. 2006 yilinda Novorosisk limanindan yapilan ihracat italya, Israil,
Tirkiye, Fransa, Romanya, ispanya gibi llkelere gerceklestiriimistir. 2007 yilinda bu
limandan tasinan petrol Tirkiye, Hirvatistan, Romanya, ispanya, italya ve

Ukrayna’ya ihrag edilmistir (http://www.socarmo.az, Erisim: 05.07.2008).

Baku-Supsa boru hatti yoluyla 2006 yilinda 1.15 milyon ton ham petrol
ihracati yapilmasina ragmen, 2007 yilinda ve 2008 yilinin ilk dort ayinda ihracat

gergeklestiriimemistir. Bunun nedeni BTC boru hattinin faaliyete ge¢gmesidir.

2006 yilinda 1.14 milyon ton ihracatin yapildig1 Baku-Batumi demir yoluyla
2007 yilinda 0.22 milyon ton, 2008 yilinin ilk bes ayinda ise 0.16 milyon ton ham

petrol ihracati gergeklestirilmistir.

2006 yilinin Haziran ayindan itibaren ihracatin gergeklestirildigi BTC boru
hatti yoluyla ayni yil 1.4 milyon ton ham petrol ihracati yapiimigtir. 2007 yilinda
ihracat daha da artarak 6.5 milyon tona ulasmis ve 2008 yilinin sadece ilk bes
ayinda ise 7.6 milyon ton ham petrol ihracati yapiimistir. 2006 yilinda Ceyhan’dan
yiiklenen petroliin ihracati italya, ABD, israil, Fransa, ingiltere’'ye yapilmistir. 2007
yilinda ise ihracat Brezilya, Sili, Fransa, ABD, Almanya, Cek Cumbhuriyeti, Gliney
Kore, Endonezya, Hollanda, italya, Hindistan, israil gibi Ulkelere yapimistir

(http://www.socarmo.az, Erigsim: 05.07.2008)

SOCAR icin BTC boru hattinin faaliyete basladigi 2006 yili yeni bir ddnemin
baslangici olmustur. BTC boru hattiyla ve daha sonra bu hatta paralel olarak insa
edilen Baku-Tiflis-Erzurum dogal gaz boru hattiyla SOCAR Azerbaycan’in petrol ve
dogal gaz kaynaklarinin uluslararasi pazarlara kolay bir sekilde ¢ikariimasi firsatini
elde etti. 2006 yih SOCAR’In uluslararasi pazarlama faaliyetleri agisindan da milat
yili olmugtur. 2006 yilindan itibaren SOCAR yeni bir uluslararasilagma asamasina
adim atmustir. 2006 yilina kadar sadece ham petrol ve petrol Grtnlerinin ihracatini

gerceklestiren girket, ayni yildan itibaren uluslararasi pazarlara yatirrma dayal giris
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yontemleriyle kullanarak girmeye baslamistir. ilk olarak Giircistan’a acilan sirket,
burada Karadeniz kiyisindaki Kulevi terminalini satin almistir. Ayni zamanda
Gurcistan’da %51 hisseleri kendisine ait SOCAR Energy Georgia ortakligini

kurmustur. Bu sirket ilk olarak Gurcistan’in akaryakit sektériine girmistir.

SOCAR 2006 yilinda Turkiye’de %51 paya sahip oldugu SOCAR & Turcas
Enerji A.S. ortakhgini kurmustur. Ortakhigin ilkin amaci Ceyhan’da petrol rafinerisi
kurmaktir. SOCAR ayni zamanda 2007 yilinda SOCAR-Turcas-injaz Ortak Girigim
Grubu olarak PETKIM’in %51 oranindaki kamu hissesinin “blok satig” yontemi ile
Ozellegtiriimesine iliskin ihaleye katilmis ve ikinci en yuksek teklifi vererek bu

petrokimya sirketini satin almistir.

SOCAR’In su anda Giircistan, Tiirkiye, Romanya, Avusturya, Ingiltere, iran
ve Kazakistan’da temsilcilikleri bulunmaktadir. Bu temsilcilikler bulunduklar tlke

pazarlarindaki firsatlari arastirmaktadirlar.

3.3. SOCAR’In Uluslararasi Pazarlara Agilmasinda Etkili Olan Faktorler

19. ylzyildan itibaren petrol sanayisi gelismeye baslayan Azerbaycan’in bu
sektérde uzmanlasmig Ulke olarak goérilmesine yol agcmistir. Zengin petrol ve dogal
gaz kaynaklarina sahip oldugu icin tarih boyunca strekli yabanci yatirmcilarin
ilgisini gekmistir. SSCB déneminde de bu birligin petrole olan ihtiyacini blyuk dlgtide
Azerbaycan karsilamistir. SSCB’nin 1991 yilinda dagimasindan sonra
bagimsizhigina kavugsan Azerbaycan yabanci yatirimcilann ilgisini tekrar Gzerine
cekmis ve petrol konusunda “uzman Ulke” sifatini korumustur. Dolayisiyla
bagimsizhigini kazanan Azerbaycan’in buyuk Olcude petrol sektorine yapilan
yabanci yatirimlar nedeniyle ekonomisini bu sektérin bazinda sekillendirmeye
baslamigtir. Bu nedenle petrol ve dodal gaz kaynaklarini tek devlet politikasi
cercevesinde ylritmek amaciyla yluzde ylUz kamu milkiyetli Azerbaycan Devlet
Petrol Sirketi SOCAR kurulmustur. Bu agidan SOCAR Azerbaycan’in ekonomik

politikasinin ylratilmesinde Kkilit sirkettir.

SOCAR kendisine verilen bu gérev kapsaminda Uretim politikasini sadece i¢

pazarl kapsayacak sekilde degdil, ayni zamanda dogal kaynaklari uluslararasi
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pazarlara yoneltecek bigimde gelistirmistir. SSCB’den kalma altyapi ve deneyim bu
politikani izlemede olanak saglamistir. Dolayisiyla SOCAR kuruldugundan itibaren

sadece ulusal ¢apta degil, ayni zamanda ihracat odakl hareket etmistir.

Azerbaycan’in petrol odakl ekonomi politikasi izlemesi sonucunda petrol ve
dogal gaz sektorii ihracat ve GSYIH icinde agirhgini her zaman korumustur. Bu
politikanin izlenmesi sonucunda 2006 yilina gelindiginde petrol ve petrol Grinlerinin
ihracatinin toplam ihracat icindeki orani %84 olmustur. 2007 yilina gelindiginde ise
petrol ve dogal gaz (Uretiminin GSYiH icindeki orani %55.8 olmustur
(http://www.azstat.org, Erisim: 14.06.2008). Bu rakamlar Azerbaycan ekonomisinin
petrol ve dogal gaz sektériine olan bagimhligini gézler énine sermektedir. Milli
gelirin olusmasinda petrol ve dogal gaz kaynaklarinin ihracatinin bu kadar stratejik
konuma sahip olmasi, Ulkenin bu ihracati gergeklestirecek tek ulusal sirketi olan
SOCAR’a buylk gérev dismektedir.

Ulkenin bdyle bir ekonomik politika izlemesi Azerbaycan hiikiimetinin her
zaman SOCAR’lI desteklemesine ve uluslararasi pazarlara aciimasinda tesvik
etmesine yol agcmistir. Bu nedenle uluslararasi pazarlara agilmada her zaman
hikimet destegini géren SOCAR igin higbir zaman ulusal politik risk s6z konusu

olmamistir. Ayrica sirket icin kisitlayici ihracat politikasi da sz konusu degildir.

Petrol ve dodal gaz kaynaklarinin Uretimi ve ihracati alaninda tek ulusal
sirket olan SOCAR ic¢in uluslararasi pazarlara agilmada etkili olan itici (reactive)
faktorlerden ulusal rekabet de gecerli degildir. Bu agidan bakildigi zaman SOCAR

icin daha ¢ok gekici (proactive) faktorler gecerlidir.

Dinya petrol ve dogal gaz tuketiminin gittikge artmasi sonucu bu kaynaklara
olan talep de artmaya baslamis ve petrol sirketleri igin bu durum uluslararasi
pazarlar cazip hale getirmigtir. SOCAR i¢in de uluslararasi pazarlardaki bu talep,
sirketin uluslararasi pazarlama faaliyetlerini tesvik edici faktor olmustur. SOCAR’In
yatinm yaptidi ilk Glkeler olan Gurcistan ve Turkiye petrol ve dogal gaz konusunda

ithalatci Glke olduklarindan bu pazarlar SOCAR igin cazip olmustur.
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Petrol fiyatlarinin 1998 yilinin ortasindan itibaren yukselen egilim géstermesi
petrol sirketlerinin gelirlerinin artmasina yol agmistir. Bu faktér de petrol sirketleri igin

uluslararasi pazarlama faaliyetlerini cazip hale getirmektedir.

Petrol fiyatinda meydana gelen artis sonucu ortaya c¢ikan ticaret kaymasi,
petrol ithal eden Ulkelerden, petrol ihra¢ eden Ulkelere dogru bir gelir transferi

yaratmaktadir (http://www. econturk.org/Turkiyeekonomisi/Naci1.doc, Erisim: 29.06.2008).

SOCAR’In uluslararasi pazarlara agilmasinda etkili olan faktérlerden biri de
sirketin blylime istegidir. Sirket sadece bdlgesel degil, ayni zamanda uluslararasi
pazarlar portféylini cesitlendirme ve artirma vyoluyla bu istegine ulasmak
istemektedir. Bunun icin 2006 vyilindan itibaren uluslararasi pazarlarda
temsilciliklerini agcmaya baslamistir. Ayrica yatirnma dayah giris yontemleriyle
acllarak bu pazarlardaki nihai tuketicilere ulasarak blylUmenin gerceklesecegine

inanmaktadir.

Sirketin Gircistan ve Turkiye pazarlarina yatinma dayali giris ydntemleriyle
acilimasini etkileyen faktorlerden birisi, bu Ulkelerin Azerbaycan’in stratejik ortak
ulkelerinden olmalaridir (Abdullayev, bkz. Ek). BTC ve Baku-Tiflis-Erzurum boru
hatlarinin bu Ulkelerden ge¢gmesiyle pekisen bu stratejik ortaklik nedeniyle, SOCAR

bu pazarlara agilirken daha az politik risk tagimistir.

Gurcistan hikUmetinin yabanci yatinmcilari tesvik eden politikalari,

SOCAR’In bu pazara agilmasinda etkili olan bir bagka faktorddr.

SOCAR’In uluslararasi pazarlara agilmasini saglayan boru hatlari girketin

uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilmasini etkileyen bir baska faktordar.

BTC boru hattinin 2006 yilinda faaliyete baslamasi SOCAR igin uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini daha da cazip hale getirdi. 2009 yilindan itibaren bu boru
hattiyla Ceyhan terminaline gelecek petroliin %80’ine sahip olacaktir.Boru hattinin
kapasitesinin yillik 50 milyon ton oldugunu dusunirsek, SOCAR’In payi yillik 40
milyon ton olacaktir. Bu petroll en iyi sekilde degerlendirmek isteyen sirket sadece
ham petrol drtnlerin ihracatiyla degil, ayni zamanda petrol Grlnlerinin uluslararasi

pazarlarda nihai tuketicilere ulastirnimayi hedeflemektedir.
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Gdrcistan ndfusunun %6’sinin Azerilerin olusturmasi sirketin bu Ulkede
akaryakit sektorine girmesinde etkili olan faktorlerdendir. SOCAR Giurcistan’da
akaryakit istasyonlarini éncelikli olarak Azerilerin yodun oldugu bdlgelerde agcmayi

disinmektedir (Memmedov, bkz. EK).

Sonu¢ olarak SOCAR'In uluslararasi pazarlara aciimasinda etkili olan

faktorleri agagidaki gibi siralayabiliriz:

e Azerbaycan’in ekonomik politikasini petrol ve dogal gaz sektori
bazinda yurutmesi ve SOCAR’In bu politikanin izlenmesi amaciyla
kurulan Kilit sirket olmasi,

o Petrol ve dogal gaz Uretiminin sadece i¢ pazar degil, ayni zamanda
uluslararasi pazarlardaki talebi karsilayacak kapasitede olmasi,

o Uluslararasi pazarlara agilarak daha fazla gelir elde etme istegi,

o Azerbaycan hikimetinin destek ve tesviki,

o Uluslararasi pazarlarda petrol ve dogal gaz kaynaklarina olan talep,

o Sirketin blylime istedi,

o Gdlrcistan ve Turkiye pazarlarina agilmada politik riskin az olmasi,

e Yabanci hukimetlerin tesvik edici politikalari,

e Boru hatlari,

o Kulturel yakinlik.

3.4. SOCAR’In Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemlerinin Analizi

SOCAR uluslararasi pazarlara giris zamani ihracat, ortak girisim, satin alma
ve sifirdan yatinm (greenfield investment) ydntemlerini kullanmistir. Ozellikle giris
ydntemlerini 2006 yilina kadar ve 2006 yilindan sonra olan giris yontemleri olarak da
siniflandirabiliriz. 2006 yilina kadar sirket uluslararasi pazarlara sadece ihracat
ydntemiyle agilirken, 2006 yilindan itibaren ise diger yéntemleri de kullanmaya

baslamigtir. Bunun en énemli nedenlerini asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Sirketin blUyUmesi ve yatinma dayali giris yodntemlerini kullanacak

kapasiteye erismesi (Yusifzade, bkz. Ek),
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e BTC boru hattinin 2006 yilinda ¢alismaya baslamasi,

o Sirketin yeni uluslararasi pazarlama stratejisini gelistirmesi (Abdullayev,
bkz. EK).

SOCAR’In uluslararasi pazarlara ilk olarak ihracat giris yontemiyle aciimasini

etkileyen faktorleri su sekilde siralayabiliriz:

- Sirketin ilk donem uluslararasilasma surecinde diger giris yontemlerini
(ortak girisim, satin alma, sifirdan yatinm) kullanacak kaynaklara sahip

olmamasi,

- Sirketin kurulus dénemi faaliyet alanina Azerbaycan petrol ve dogal gaz
kaynaklarinin dig pazarlarda satiginin gerceklestiriimesi girdigi igin,
uluslararasi pazarlara baslangi¢c giris yontemi olarak ihracat tercih

edilmistir.

- Ihracat girig yénteminin uluslararasi pazarlarda deneyim kazanmak igin bir

secenek olmasi.

2006 yilindan itibaren SOCAR uluslararasi pazarlara yatinma dayall giris
yontemleriyle acilmaya basladi. ilk olarak komsu (lke olan Giircistan pazarina giren
sirket Karadeniz kiyisinda Poti limani yakinligindaki Kulevi petrol terminalini satin
aldi. insaati tamamlanmadan satin alinan bu terminale yapilan insaat isleri de danhil
toplam 350 milyon ABD dolari sermaye yatiriimistir. Bu ingaata terminale kadar insa
edilen 13.8 km uzunlugundaki Kolkheti-Kulevi demiryolu hatti girmektedir
(Yusifzade, bkz. Ek). Bu o6zelligi itibariyle Kulevi terminalinin satin alinmasi 2.

bdlimde bahsedilen brownfield yatinma benzemektedir (Meyer ve Estrin, 2001).

SOCAR icin Karadeniz kiyisindaki limanlar uluslararasi pazarlara agilmada
cok buylk 6nem arz etmektedir. Bu limanlar SOCAR'’In 6zellikle Avrupa pazarlarina
acillmasinda stratejik konuma sahiptirler. SOCAR Giircistan’in Karadeniz kiyisindaki
diger limanlar olan Batumi ve Supsa limanlarini da kullanmaktadir. Ancak bu

terminallere sahip olmamasi ve ihracat zamani bu terminallerin kullanimi igin belirli
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bedellerin 6denmesi maliyetleri artiran faktorlerdendir. Kulevi terminalinin ylzde yuz
mulkiyetinin SOCAR’a ait olmasi bu maliyetleri azaltmakta ve sirkete uluslararasi
pazarlara acilmada rekabet avantaji sunmaktadir. Ayrica petrol Uretiminin gittikge
artmasi tagimacilik kapasitesinin de beraberinde artmasini zorunlu yapmaktadir.
Mevcut limanlar 2010-2015 yillari i¢in tahmin edilen yillik 50-60 milyon ton petrol

uretimi icin yetersiz kalmaktadir (Memmedov, bkz. Ek).

Kulevi terminalinin yillik tasimacilik kapasitesi 10 milyon ton ham petrol ve
petrol UrGnleri olusturmaktadir. Bu kapasitenin 3 milyon tonunu ham petrol, 3 milyon
tonunu dizel, 4 milyon tonunu ise fuel oil olusturmaktadir. Ancak bu kapasitenin 15-
20 milyon tona kadar artirimasi planlanmaktadir. 320 bin m® olan depolama
kapasitesinin ise 380 bin m*¥e kadar artirimasi planlanmaktadir. Ayrica terminalde
petrolin kalitesini kontrol eden laboratuvar da bulunmaktadir. 2007 yilinda insaati
tamamlanan terminal 2008 yilinin Mayis ayindan itibaren faaliyete gecmistir.
Baglangic olarak bu terminalden yillik 2 milyon ham petrol ve 4 milyon ton dizel

tasimaciligi disundlmektedir.

Kulevi terminalini satin alarak SOCAR sadece kendi petroliiniin dedil, ayrica
diger sirketlere ait petrol ve petrol Urlnlerinin taginmasiyla transit gelirleri elde etme

olanagina da kavusmus oldu (Memmedov, bkz. Ek).

SOCAR Glrcistan’da ayrica 2006 yilinin Kasim ayinda %51 hisselerine
sahip oldugu (diger ortaklar yerel ortaklardir) “SOCAR Energy Georgia” (SEG) ortak
girisim sirketini kurarak Gurcistan’in akaryakit pazarina girmistir. SOCAR Gurcistan
akaryakit pazarinin en 6nemli tedarikgisi konumundadir. Ozellikle SOCAR igin
Gurcistan pazari 2000-2006 yillan arasinda en fazla benzin ve dizel ihracati
gerceklestirdigi pazarlara girmektedir. 2006 yilina kadar bu pazara toptanci olarak
ihracat gercgeklestiren sirket, 2006 yilindan itibaren petrol Urlnlerinin perakende

satisini gergeklestirmek amaciyla SEG ortak girisim sirketini kumustur.

SEG ortak girisim sirketini kurmakla SOCAR asagidaki avantajlara sahip

olmustur:
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- Onceleri Gurcistan pazarina petrol Griinlerinin inracatini yaparak toptanci
olarak katilan sirket ortak girisim sayesinde daha fazla kar elde etme

imkanina kavusmustur.

- Ortak girisim sayesinde Gurcistan akaryakit pazarinda daha fazla kontrol

imkani elde etmistir.

- Ortak girisimin diger ortaklari olan yerel ortaklar sayesinde pazar bilgisine,
deneyime, dagitim sistemine, igsletmecilik  kuiltirine, iliskilere

kavusmustur.

- Ortak girisim sayesinde riski yerel ortaklarla paylagsmistir.

Akaryakit pazarina hem satin alma hem de sifirdan yatirm giris
yontemleriyle giren sirket su ana kadar 20-den fazla akaryakit istasyonunu ya satin
almistir ya da sifirdan insa etmigtir. Sirket 2008 yilinin sonuna kadar akaryakit
istasyonlarinin sayini 30’a ulastirmayi hedeflemektedir. Akaryakit pazarinda %55

paya sahip sirket bu orani %75’e ulastirmayi hedeflemektedir (Abdullayev, bkz. Ek).

Sirket 2007 yilinda Gurcistan pazarinda 178,660 tonluk benzin ve motorin
satisiyla lider olmustur. Benzin kategorisinde 147,159 tonluk satigla ve %38.5 pazar
payiyla ilk sirada yer almistir. Motorin kategorisinde ise 31,501 ton ve %10.2 pazar
payiyla ikinci olmustur (http://www.finchannel.com/index.php?option=com_content&t
ask=view&id=6103&Itemid=47, Erisim: 05.08.2008).

Gurcistan akaryakit pazarinin 2008 yili Ocak-Haziran aylarini kapsayan
petrol GrUnleri ithalati istatistiklerine bakildigr zaman, A-92 benzin (92 oktan benzin)
kategorisinde sirket %56 payla pazar lideridir. Ayni zamanda sirket L-62 motorin
kategorisinde %50 payla ilk siradadir. Ancak yuksek oktanh A-95 ve A-98 benzin
kategorilerinde, jet yakiti kategorisinde varlik gostermemistir. Toplamda ise, %47

pazar paylyla ilk sirada yerlegmistir (http://www.sgp.ge, Erisim: 03.08.2008).

Sirket akaryakit istasyonlarini satin alarak asagidaki avantajlara

kavusmustur:
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- Akaryakit pazarina hizl giris yapmigtir.

- Mevcut misteri tabanina erismistir.

- Kisa zamanda pazar payina sahip olmustur.

- Kullanilmakta olan akaryakit istasyonlarini satin aldidi igin kisa zamanda

kazancg elde etme imkanina kavusmustur.

Sirket sifirdan insa ettigi akaryakit istasyonlar acgisindan asagidaki

avantajlara sahip olmustur (Memmedov, bkz. Ek):

- Sirket sifirdan akaryakit istasyonu inga etmekle yer secgimi serbestligine
sahip olmustur. istasyonlari yogun istasyon sebekesinin zaten mevcut
oldugu sehir merkezlerinde degil, sehir kenarlarinda insa etmektedir.
Ozellikle daha fazla musteriye ulasabilecedi otoban kenarlarini tercih

etmektedir.

- Sirket sifirdan istasyon insa etmekle daha esnek hareket etmek imkanina
kavusmus oldu. Istasyonlarin diizenini akaryakit pazarinda rekabet

edebilecek sekilde yapilandirma imkanina kavusmus oldu.

SOCAR Giircistan akaryakit pazarina perakendeci olarak katilmakla Grdn
satiglarint  ve gelirleri artirmayi, pazarin daha fazlasini kontrol etmeyi
hedeflemektedir (Abdullayev, bkz. Ek).

SOCAR 2007 yilinda Gurcistan pazarina 380 milyon ABD dolari yatinm
gerceklestirerek bu Ulkeye en fazla yatinm yapan sirket olmustur. Ayrica 2007

yilinda Gurcistan devlet bltgesine en fazla vergi 6deyen sirket olmustur.

SOCAR Gircistan’in yani sira Turkiye pazarina da acgilmistir. Sirket 2006
yilinin son ¢eyreginde Turkiye'de “Socar & Turcas Enerji A.S.” (STEAS) ortak
girisimine imza atmigtir. STEAS’In  hissedarlik yapisi asagidaki gibidir
(http://www.turcas.com.tr, Erisim: 23.01.2008):

- %51 SOCAR

- %25 Turcas Petrol A.S.
- %24 Aksoy Holding A.S.
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STEAS’In faaliyet alani olarak dogal gaz ve petrol basta olmak Uzere ener;i
sektoriinde her turll dretim, isleme, satig, dagitim, yatinm, arastirma, gelistirme,

ihracat ve ithalat faaliyetleri belirlenmistir.

SOCAR 2009 yihindan baglayarak BTC boru hatti yoluyla akan ham petrolin
%80’inin sahibi olacaktir. Bu nedenle sirket sadece ham petrol ihracatgisi olarak
degil, ayni zamanda daha fazla kar elde etme olanagi sunan petrol drtnlerinin
pazarlama faaliyetlerine girmek istemektedir. Bu amacla petrol rafinerilerini
Karadeniz ve Akdeniz kiyilarina dogru genisletmeyi hedeflemektedir. Ayrica Baku-
Tiflis-Erzurum dogal gaz boru hattiyla Tirkiye'ye yilda 6.6 milyar m® dogal gaz
satilmaktadir. Gelecek yillarda bu miktarin daha fazla olmasi hedeflenmektedir.
Dolayisiyla SOCAR sadece dogal gaz ihracatgisi olarak degil, ayni zamanda
Tarkiye dogal gaz pazarina dagitimci olarak da katiimak istemektedir (Turcas Yillik
Rapor, 2007: 63-64).

Bu hedefler dogrultusunda STEAS, 2007 yih icinde Ceyhan’da yilda 10
milyon ton ham petrol igleme kapasiteli bir petrol rafinerisi kurmak amaciyla
EPDK’ya (Enerji Piyasasi Duzenleme Kurumu) bagvurmustur. STEAS 2008 yilinda
EPDK’dan rafineri lisansi alarak 2010 yilinda insaatina baslamayi planladigi petrol
rafinerisini 2012-2013 vyillarinda ticari isletmeye almayi hedeflemektedir (Turcas
Yillik Rapor, 2007: 64).

SOCAR, STEAS ortak girisimiyle asagida belirtilen avantajlari elde etmis

oldu:

- Ham petrol ve dogal gaz ihracatindan daha fazla kér elde etme
potansiyeline sahip rafinaj ve dogal gazin dagitimi sektdrlerine girme

olanagini elde etmis oldu.

- Yerel ortaklarin pazar bilgisine, deneyimine, iligkilerine hizli ulagsmis oldu.
STEAS’In ortaklarindan olan Turcas Petrol A.$. Turkiye’nin akaryakit
sektorunin 6nemli oyuncularindan olan Shell & Turcas Petrol A.$.'nin

hissedaridir. Ayrica Turcas Gaz Toptan Satis A.S.’nin de %100 sahibidir.
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- Ortak girisim sayesinde ihracat giris yontemine kiyasla daha fazla kontrol

elde etti.

- Ortak girisim kurarak riski diger ortaklarla paylasmis oldu.

SOCAR Turkiye’de rafinaj sektdériiniin yani sira petrokimya sektérine de
girmis bulunmaktadir. STEAS, 2007 yilinin Temmuz ayinda yapilan PETKIM
Petrokimya Holding A.S.’nin %51 oranindaki hisselerinin 6zellestirme ihalesine,
cogunluk hisselerine sahip oldugu, SOCAR & Turcas — Injaz adli bir Ortak Girisim
Grubu (OGG) kurarak girmis, teklif etmis oldugu bedel (2.04 milyar ABD dolari) ile
Ozellestirme isleri Baskanhgi tarafindan ihaleyi kazanan sirket olarak belirlenmistir
(Turcas Yilhk Rapor, 2007: 64) .

Petrokimya arunlerinin yiksek ve katma dederli olmasi ham petrol ihracatina
kiyasla daha fazla kar elde etme potansiyeli sunmaktadir. Dolayisiyla SOCAR petrol
ve petrokimya UGrunleri pazarlarina girmekle gelirlerini artirmayr ve girketin

bayuimesini saglamayi amaclamaktadir (Abdullayev, bkz. Ek).

PETKIM Tirkiye petrokimya sektériiniin en énemli oyuncusudur. Sirketin
faaliyet alanina petrokimyasal ara ve nihai Urunlerin Uretimi ve ticareti girmektedir.
PETKIMin Tiirkiye petrokimya sektdriindeki pazar payi 2006 yilinda %27 olmustur
(PETKIM Yillik Rapor, 2006: 10). SOCAR, PETKIM satin almasiyla bu pazar payina
da hizli bir sekilde sahip olmustur.

SOCAR, gelecekte PETKIM icin hammadde tedarikgisi roliinii tstlenecek

petrol rafinerisi insa etmeyi planlamaktadir (Abdullayev, bkz. Ek).

SOCAR, SOCAR & Turcas — Injaz OGG olarak PETKIM'in satin alinmasiyla

asagida belirtilen avantajlari elde etmis oldu:

- Turkiye petrokimya sektdrine hizl girig,

- Yuksek kar potansiyeli,

- Ortak girisim sayesinde ortaklarin sahip oldugu finansal kaynaklara ve
deneyime erigim,

- Ortak girisim sayesinde riskin diger ortaklarla paylagiimasi,
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- Petrokimya dagitim kanallarina erigim,

- Mevcut misteri tabanina erisim,

- Mevcut marka adina ve firma itibarina erisim,

- Turkiye petrokimya pazar payina sahip olma,

- Mevcut yonetim deneyimine erigim,

- Faaliyeti devam etmekte olan sirketin satin alinmasiyla kazancin kisa

zamanda elde edilme olanagu.

SOCAR petrol ve dogal gaz sektdrinin hem “yukari” pazarlarinda (arama ve
cilkarma) hem de “asa@i” pazarlarinda (rafinaj, dagitim, pazarlama) daha fazla
kontrol elde etmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle 6zellikle rafinerilerini uluslararasi
pazarlara daha kolay acilabilecegi Karadeniz ve Akdeniz kiyillarina dogru
genigletmeyi planlamaktadir. Bdylece daha fazla gelir elde edebilecegdi petrol
drtinlerinin uluslararasi pazarlara dagitimini ve pazarlanmasini kolay bir sekilde

gerceklestirebilecektir.

Bu strateji dogrultusunda sirket uluslararasi pazarlara acilirken ihracattan
yatinma dayali giris yontemlerine dogru yonelmektedir. SOCAR 2006 yilindan
itibaren uluslararasi pazarlarda temsilcilikler kurarak o pazarlardaki ve bdlgelerdeki

petrol ve dogal gaz sektdriindeki firsatlari degerlendirmektedir.
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SONUG

iletisim ve ulagimdaki biiyiik gelismelerin yasandigi, global rekabetin ulusal
pazarlarn kusattigi, dinya genelinde politik ve ekonomik gelismeler sonucunda
uluslararasi pazarlarda firsatlarin ortaya c¢iktigi ginimuzde, isletmelerin ayakta
kalabilmeleri ve buylyerek daha fazla gelir elde edebilmeleri i¢in uluslararasi

pazarlama faaliyetlerine katilmalari zorunlu hale gelmigtir.

Uluslararasi pazarlara acilan isletmeler degisik firsat ve tehditlerle karsi
karsiya kalmaktadirlar ve bu pazarlarda basarili olabilmeleri i¢in karsilastiklar firsat

ve tehditlere karsi hazirlikli olmalari ve aktif tepkiler geligtirmeleri gerekmektedir.

isletmeler uluslararasi pazarlara degisik nedenlerle yonelmektedirler.
isletmeler karsilastirmali Gstiinliik imkanindan yararlanmak, rekabet, hiikiimetlerin
sinirlamalari veya tegvikleri, vergi avantaji, karlari artirmak, triin yagsamini uzatmak,
bayime arzusu, kapasite ve uretim fazlaldi, ulusal pazarin doygunlugu, riskin

duglrulmesi vb. nedenlerle uluslar arasi pazarlara yonelmektedirler.

Uluslararasi pazarlara agilan igletmeler ¢ok farkli ve karmasik c¢evresel
faktorlerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu faktorler; klltlrel, sosyal, politik, yasal,
ekonomik, demografik, cografi, teknolojik olup, isletmenin uluslararasi pazarlama

faaliyetini 6nemli dlclide etkilemektedir.

Uluslararasi pazarlara acilan isletmeler bu pazarlara yonelik belli bir girig
stratejisini izlemeleri gerekmektedir. Bu strateji firmayl gelecekte uluslararasi
pazarlarda sUrekli bir blUylmeye ulastiracak nitelikte olmalidir. Ayrica firma
yoneticileri uluslararasi pazarlara giris stratejisini her bir yabanci pazardaki her bir

artin icin ayri ayri planlamalari gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlara giris stratejisi; hedef drln/pazarin secimi, hedef
pazara iligkin amac¢ ve hedeflerin belirlenmesi, giris yonteminin secimi, pazarlama
planinin tasarlanmasi ve kontrol sistemi gibi bilesenlerden olugsmaktadir. Giris
stratejisinin olusturulmasi bir ¢cok geribildirim baglantisiyla surekli tekrarlanan ve

yenilenen 6zellige sahiptir.
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isletmeler hedef pazari belirledikten sonra verecekleri en énemli karar, bu
pazara hangi giris yontemiyle girecekleri kararndir. Uluslararasi pazarlara giris
ydntemi; bir isletmenin Grlnlerinin, teknolojisinin, insan becerilerinin, ydnetiminin
veya diger kaynaklarinin yabanci bir Ulkeye girigini saglayan kurumsal bir
diizenlemedir. isletmelerin secgebilecekleri bir gok giris ydntemi bulunmaktadir ki,
bunlara ihracat, lisans anlasmasi, franchising, montaj, sézlesmeli Uretim, yonetim
s6zlesmesi, anahtar teslim projeler, ortak girisim ve dogrudan yatirim yéntemleri
ornek olarak verilebilir. Bu ydntemler birbirinden farkli 6zelliklere, avantaj ve

dezavantajlara sahiptirler.

ihracat, uluslararasi pazarlara acgilmada geleneksel yéntem olmakla birlikte,
isletmelerin uluslararasi pazarlarda deneyim kazanmalari igin dnemli bir secenek
olarak karsimiza cikmaktadir. Uluslararasi pazarlara en hizli ve en kolay girig
ydntemi olan ihracat, dolayli veya dodrudan gergeklestirimektedir. Dolayli ihracat
ydntemiyle firma, mallarini yurticinde bulunan aracilar vasitasiyla ihra¢ eder.
Dogrudan ihracatta ise herhangi bir yurtici aracidan yararlanmaksizin mal veya

hizmetler dogrudan dogruya uluslararasi pazarlara ulastirilir.

Lisans anlasmasi, uluslararasi pazarlara giriste endUstriyel ya da ticari
uzmanhgin, belli bir bedel karsiliginda kiralanmasi veya satin alinmasini saglayacak
bir anlagsmadir. Franchising yontemi de lisans anlagsmasina benzese de, aralarinda
bazi farkhliklar bulunmaktadir. Ornegin, lisans anlasmasinda anlasmanin konusu
genellikle Grin oldugu halde, franchising anlasmasinda teknik bilgi, ticari marka, is
iliskilerinin olusturdugu butlin is anlasmanin konusunu olusturmaktadir. Ayrica

franchising lisans anlagsmasina kiyasla, daha fazla kontrol olanagi sunmaktadir.

Soézlesmeli dretim yénteminde firma, yabanci Ulkedeki Ureticilere anlagsma
yoluyla Urunlerinin Uretim iznini vermekte ve Uretilen UrUnleri yine ayni yabanci
Ulkede veya diger uluslararasi pazarlarda pazarlamaktadir. Montaj yonteminde ise,
ana ulkede Uretilen Grun parcalari ve girdileri uluslararasi pazarlarda bir araya

getirilerek nihai Grtin elde edilmektedir.
Yonetim sozlesmesi, firmanin ydnetim becerisinin uluslararasi pazarlara

yonlendirilmesidir. Ancak bu ydntemle uluslararasi pazarlara agilan firmalar; yeni

sermaye yatirimlari, uzun vadeli borglar, kér politikasi, mulkiyet dizenlemeleri gibi
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stratejik konularda yetkilendiriimemektedirler. Dolayisiyla ydnetim kontroli genel
iglevlerle sinirhdir. Anahtar teslim projeleri ise, mugterinin tm bir sistemi bir batln
halinde, isletime sunulacak sekilde teslim almasi demektir. Sistem alimi s6zlesmesi
sona erdigimde kurulmus olan sistem, musterinin malkiyetine ge¢cmektedir. Bu
acidan bu ydntem uluslararasi pazarlara girmede uzun vadeli 6zellik

tasimamaktadir.

Uluslararasi pazarlara acilirken firmalar yatinrma dayal giris yontemleri
olarak ortak girigsim, satin alma ve sifirdan yatirrm yontemlerini kullanabilirler. Ortak
girisim yontemiyle uluslararasi pazarlara agilan firma, hedef pazarda mulkiyet ve
kontrolU diger ortak(lar)la paylagsmaktadir. Firma ortak girisimi hedef pazardaki yerel

bir firmayla, yabanci firmayla veya bunlarin karigimiyla yapabilir.

Satin alma yontemiyle uluslararasi pazarlara agilan bir firma, hedef
pazardaki bir isletmeyi kendi blnyesine almaktadir, bagska bir ifadeyle, bagka bir
sirketin tamamini veya bir kismini almaktadir. Sifirdan yatirnm yénteminde ise, firma,
uluslararasi pazarda uretim tesisi satin almak yerine kendi imkanlariyla sifirdan tesis

kurmaktadir.

Uluslararasi pazarlara giris yonteminin secimini etkileyen bir cok faktor
bulunmaktadir. Bu faktérlerin gesitliligi, onlarin élglilmesinin zorlugu ve gelecekte bu
faktorlerin giris yontemi secimini nasil etkileyecedinin tahmin edilmesine olan ihtiyag,

giris yontemi seg¢imini ¢cok karmasik bir stirece dénustirmektedir.

isletmenin amag ve hedefleri, kaynaklari, bu kaynaklari kullanma diizeyi,
isletmenin sahip oldugu Grtinin ézellikleri, kar potansiyeli, kontrol, hedef Ulke pazar,
uretim ve cevresel faktorleri, ana Ulke faktorleri giris yOnteminin secimini
etkilemektedir. Sinirh kaynaklara sahip firmalar, yatinma dayali giris yontemleri
yerine ihracat yontemiyle uluslararasi pazarlara acilabilir. Firmanin sahip oldugu
artin hizmetten olusuyorsa, bu durumda ihracat yéntemi kullanilamaz. Hedef Glkede
politik ve ekonomik istikrarsizlik dogrudan yatirrm ydntemini dezavantajli hale

getirmektedir.

Giris yontemlerinin sunduklari kar potansiyeli de farkliik gdstermektedir.

Dogrudan ihracat dolayh ihracata kiyasla, ortak girisim ihracata kiyasla, ylzde yiz
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dogrudan yatirrm da ortak girisime kiyasla daha fazla kar olanagi sunmaktadir.
Bundan bagka giris yoOntemlerinin sunduklar kontrol dlzeyi de farkhhk
gostermektedir. Dolayll ihracat dogrudan ihracata kiyasla, lisans anlagsmasi
franchisinge kiyasla, ortak girisim dogrudan yatirima kiyasla daha az kontrol olanagi
sunmaktadir. Giris ydntemleri iginde en az konrol olanagini ihracati sunarken, en
fazla kontrol olanagini da ylzde ylz dogrudan yatirrm sunmaktadir. Genellikle girig
yontemlerinin sunduklari kar potansiyeli ile kontrol diuzeyi arasinda pozitif iligki
bulunmaktadir. YUksek kontrol olanagdi sunan giris ydntemlerinin kér potansiyeli de
yuksek olmaktadir. Bunun yaninda kontrol faktoériyle risk faktoru arasinda da pozitif
iliski bulunmaktadir. En yuksek kér potansiyeline sahip ylzde yiuz dogrudan yatirim
en riskli yontem olmasina kargilik, en diguk kar potansiyeline sahip ihracat yontemi

ise en az risk tasiyan giris yontemidir.

Uluslararasi pazarlara giriste kullanilacak giris yénteminin en dogru ve en
uygun ydéntem olmasi, yani optimal olmasi buylik 6nem tasimaktadir. Firmalar giris
ydntemini secimini yaparken ug¢ farkl kurala gdre hareket edebiliriler: saf kural,
pragmatik kural ve strateji kurali. Saf kurala goére hareket eden firmalar, tim
uluslararasi pazarlar igin ayni giris yontemini kullanmaktadirlar. Pragmatik kurali
benimseyen firmalar ise, her bir hedef pazar igin uygulanabilir giris ydntemini
kullanmaktadirlar. Strateji kuralini benimseyen firmalar ise, her bir hedef pazar igin
dogru yontemi kullanmaktadirlar. Strateji kurali en zor kural olmasina ragmen, en
uygun giris yonteminin segimi diger kurallarla karsilastinldiginda bu kuralin
izlenmesi sonucunda yaplilabilir. Strateji kurall alternatif giris yontemlerinin

sistematik karsilastirlmasina dayanmaktadir.

Optimal giris ydnteminin sec¢im slreci, tUm giris ydntemlerinin digsal ve icsel
faktorlere gore uygulanabilirliginin kontrol edilmesiyle baslamaktadir. Uygulanabilir
giris yéntemleri belirlendikten sonra, bu yoéntemlerin sistematik karsilastirmal
degerlendiriimesi yapilmaktadir. Bu asamada U¢ c¢esit karsilastirmali analiz
yapilmaktadir: kér katkisi analizi, risk analizi ve kar digi amaclarin analizi. Bu
karsilagtirmali analizlerin sonuglari bir araya getirilerek optimal giris yontemi

secilmektedir.

Bu calismada Azerbaycan Devlet Petrol Sirketi SOCAR’In uluslararasi

pazarlara acihminin analizi yapilarak buytk ol¢lide teorik bilgileri destekleyen
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bulgulara ulasiimistir. Sadece Azerbaycan petrol ve dogal gaz sektdrinin dedgil,
ayni zamanda Azerbaycan ekonomisinin lokomotifi olan SOCAR, ulusal ekonomik
politikanin yuratilmesi icin kurulan ylzde yliz kamu sirketidir. Bu agcidan SOCAR
tam devlet destegiyle hareket etmekte, dolayisiyla ulusal politik risk sirket icin s6z
konusu degildir. Ayrica alaninda tek ulusal sirket olmasi agisindan da sirket igin

ulusal rekabet de s6z konusu degildir.

SOCAR’In uluslararasi pazarlara agilmasinda etkili olan faktorlere Uretiminin
kapasitesinin ylksek olmasi, sirketin daha fazla gelir elde etme istegi, ulusal
hikimetin destegi ve tesviki, uluslar arasi pazarlarda petrol ve dogdal gaza olan

yuksek talep vb. faktorler ait edilebilir.

Sirket uluslararasi pazarlara ihracat, ortak girisim, satin alma, sifirdan yatirim
ydntemleriyle girmistir. 2006 yilina kadar sadece ihracat yontemiyle uluslar arasi
pazarlara acilan sirket, 2006 yilindan itibaren yatirma dayali yontemleri de
kullanmaya baslamistir. Buna neden, sirketin yeni uluslararasi pazarlama stratejisini
benimsemesi, BTC boru hattinin calismaya baglamasi ve gsirketin yatirma dayal
ydntemleri kullanacak kapasiteye erismesidir. 2006 yilina kadar buytk dl¢ide ham
petrol ihracati gergeklestiren sirket, daha fazla kar olanadi sunan petrol ve
petrokimya Urilnlerinin pazarlanmasi amaciyla bu sektdrlerde de aktif oyuncu
olabilmek igin 2006 vyilindan itibaren giris yontemi segiminde farklilastirmaya
gitmistir. Ozellikle uluslararasi pazarlara daha fazla katilabilmek amaciyla
rafinerilerini dinya ve Avrupa’ya c¢ikis olanagi sunan Karadeniz ve Akdeniz
kiyilarina dogru genislendirmeyi hedeflemektedir. Ayrica BTC boru hattinin 2006
yilinda ¢alismaya baslamasiyla blyik miktarda ham petrol Ceyhan limanina
ulagtinimaktadir. Sirket bu ham petroli daha ekonomik kullanmak amaciyla
uluslararasi pazarlara giris yontemlerini tekrar gézden gecirmekte ve daha fazla

kontrol ve kar potansiyeline sahip giris yéntemlerini tercih etmektedir.

Bundan baska, sirket petrol ve dogal gaz sektérinin hem “yukar’” hem de
“asagl” pazarlarinda kontroli ele gegcirerek biyiumeyi hedeflemektedir. Ornegin,
2006 yilina kadar Gurcistan akaryakit pazarina ihracatci olarak katilan sirket, 2006
yilindan itibaren bu sektére ortak girisim yontemiyle girerek perakendeci oyuncu

olarak katilmistir.
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Ozellikle 2006 yilindan itibaren sirket uluslararasi pazarlara agilirken tek tip
giris yontemini kullanmamigtir. Ornegin, Gurcistan akaryakit pazarina ortak girisim
sirketi kurarak girmis, akaryakit istasyonlarinin sayisini hem satin alma hem de
sifirdan yatirnm yoluyla c¢ogaltmistir. Kulevi terminalini ise ylzde ylz dogrudan
yatinm ydntemiyle elde etmistir. PETKIM ihalesine ise ortak girisim yoéntemiyle

girmigtir.

Sirket 6zellikle yerel pazar bilgisine, deneyime ve dagitim sistemine ulagsmak
istedigi pazarlara yerel ortaklarla ortak girisim sirketi kurarak girmistir. Gircistan
akaryakit pazarina ve Turkiye petrokimya sektoriine bu sekilde girmistir. Ancak
Kulevi satin almasinda bdyle bir deneyime ihtiya¢c duymadigi icin ylzde yuz
dogrudan yatirrm ydntemini kullanmistir. Ayrica ortak girisim sayesinde ortaklarin
sahip oldugu finansal, yonetimsel ve teknolojik kaynaklara da erigmistir. Bundan

baska ortak girisim sayesinde riski ortaklarla paylasmistir.

Sirketin yatirnma dayali giris yontemlerini kullanacak kaynak kapasitesine
ulagmasi hem satin alma hem de sifirdan yatinm gibi ylksek finansal kaynaklar
gerektiren yontemleri kullanmasi agisindan engel olusturmamistir. Sirket satin alma
ydntemiyle teorik bilgileri destekleyen pazara hizli giris, mevcut musteri tabanina
erisim, kisa zamanda pazar payina sahip olma, kisa zamanda kazan¢ elde etme
imkani gibi avantajlara kavusmustur. Bundan bagka sifirdan yatirm ydntemiyle de
yer secgimi serbestligine sahip olmus ve satin alma yéntemine kiyasla daha esnek

hareket etmek imkanina kavusmustur.

Sirketin kurulus amacinin Azerbaycan petrol ve dogal gaz kaynaklarinin
degerlendirilmesi oldugu igin sirket bu kaynaklara bagimli durumdadir. Bu da sirketin
uluslararasi pazarlama faaliyet alanini kisittamakta ve uluslararasi pazarlarda
bulunan firsatlar kagirmasina yol agmaktadir. Bu ise sirketin uluslararasi pazarlara
giris yontemi secimini etkilemektedir. Ornegin, Azerbaycan petrolinin blyik bir
bolimunu uluslararasi pazarlara ulagtiracak BTC boru hattinin 2006 yilinda
calismaya baslamasiyla sirketin uluslararasi pazarlara giris yéntemi secgiminde
degisiklik yasanmigtir. Sirket baska Ulke kaynaklarina yénelerek bu bagimhliktan
kurtulacagi gibi, daha farkh giris ydntemi segeneklerini kullanma imkanina
kavusabilir. Ornegin, anahtar teslim projesi ydntemiyle sirket sahip oldugu insan,

teknoloji, deneyim ve finansal kaynaklarini kullanarak uluslararasi pazarlarda aktif
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rol Ustlenebilir. Bundan bagka petrol ve dogal gaz alaninda sahip oldugu yonetim
deneyimini yonetim sdzlesmesini kullanarak uluslararasi pazarlara transfer edebilir.
Gorllecegi gibi bu yontemlerle sirket Azerbaycan petrol ve dogal gaz kaynaklarina
olan bagmhligi azaltacagr gibi, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini de
cesitlendirecektir. Ayrica Azerbaycan petrol ve dogal gaz kaynaklarina olan
bagimhlik, optimal giris ydnteminin secimi sidrecindeki uygulanabilir giris

ydntemlerinin sayisini azaltmaktadir.

Sirketin uluslararasi pazarlara agilimi agisindan Giurcistan ¢ok stratejik ve
kilit Glkedir. BTC ve Baki-Tiflis-Erzurum boru hatlari, Baki-Batumi demiryolu, Kulevi
ve Batumi terminalleri bunu kanitlamaktadir. Dolayisiyla sirket Gurcistan pazarina
bagdimh durumdadir ve bu bagimlilik da beraberinde degisik riskleri tagimaktadir. Bu
acidan sirket kendisini uluslararasi pazarlara ulastiracak kanallari ne kadar fazla

cesitlendirirse, bir o kadar bu risklerden korunmus olur.

Uluslararasi pazarlarda daha rekabetcil olabilmesi igin gsirketin Grln
cesitlendirmesini bir an once gergeklestirmesi gerekmektedir. Ozellikle rafineri
yatirmlarini hizlandirmasi blylik énem tasimaktadir. Clnki sirketin uluslararasi
pazarlara sundugu petrol UrGnleri kisith sayidadir ve 6zellikle bazi kategorilerde
rekabet edecek konumda degildir. Ornegin Glrcistan akaryakit pazarinda A-92
benzin kategorisinde lider konumdayken, ylksek oktanli A-95 ve A-98 benzin
kategorilerinde ise rekabet edecek konumda degildir. Bundan bagka jet yakiti
kategorisinde de s6z sahibi degildir. Dolayisiyla sirketin uluslararasi pazarlara gesitli

ve ylksek kaliteli petrol Grlinleri sunabilecek rafineri yatirimlarini hizlandirmalidir.

Sirket ayni zamanda uluslararasi pazarlardaki akaryakit sektorine
franchising yontemiyle de agcilabilir. Ornegin, sirket akaryakit istasyonuna
destekleyici olarak kafe, motel, magaza 6gelerinde farkhlastirma yaparak pazarda
rekabet avantaji elde edebilir ve tim bu 6geleri birlikte kullanarak 6zgul akaryakit
istasyonu modeli olusturabilir. Bu akaryakit istasyonu modeliyle uluslararasi

pazarlara agiliminda franchising giris yéntemi bir se¢cenek olarak kullanilabilir.
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