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Ozet :

Uluslararasilasmasi  teorileri  firmalarin  uluslararast  pazardaki
maceralarim gittikge artan bir siire¢ olarak ele almaktadir. Ancak bu
teorilerin  gelismekte olan i{ilke KOBilerinin uluslararasilasmasini
aciklayamayacag iddia edilmektedir. Bununla birlikte son yirmi yilda
kiiresellesme, yeni ekonomi ve bilgi teknolojileri konusunda ortaya ¢ikan
egilimler, ticari hayati olduk¢a degistirmistir. Bu dogrultuda geleneksel
teorilerin KOBilerin uluslararasilasma siirecini agiklamakta zorlandig:
iddia ilebilir. Bu ¢calismanin iki temel amaci vardir. Birincisi uluslarara-
stlagma teorileri i¢in getirilen elestirilerin gegerliliginin arastiriimasidir.
Ikinci amaci ise, mevcut teoriler 151g1 altinda Denizli Tmalat Sanayii’nin
uluslararasilasma seviyesini ortaya koymaktadir.

Abstract:

Validity of the Theories of Internationalization in the Context of
Export Practices of Developing Countries: A Case of Denizli
Manufacturing Industry

The venture of firm's international marketing is discussed in an
incremental fashion by the theories of internationalisation. However, there
is a aitic aguing that these theories cannot explain the
internationalisation process of developing country SMES. Moreover
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trends like globalisation, new emnomy and information technologies
have changed the rule of doing business in the last two decales.
Therefore, it is argued that the conventional theories of internationalisa-
tion are unlikely explaining the behaviour of developing country SME’s
internationalisation. This gudy attempts to investigate the validity of
arguments depicted againist the theories of internationalisation, while
discovering internationalisation process of Denizli Manufaduring
Industry in the light of main theories of internationalisation.

GIRIS

Kiiresellesme yani fiziksel sinirlarin hizla ortadan kalkmasi kiigiik, biiyiik
bitiin firmalarin kendi cografi smirlarinin digindaki pazarlarla ilgilenmeleri
sonucunu da beraberinde getirdi. Firmalarin dis pazardaki faaliyetlerini
inceleyen uluslararasilasma teorileri de bu donemde daha 6nemli olmaya
basladi. Ancak, mevcut teorilerin ortaya ¢iktigi donemlerdeki ekonomik ve
sosyal faktorler giiniimiizde oldugundan ¢ok daha farkliydi. Bu nedenle Lau
(1992), ve Axinn ve Matthyssens (2001) gibi bazi yazarlar mevcut teorilerin
gunimizde ozellikle gelismekte olan iilkelerin dis ticaretinde olduk¢a Snemli
olan KOBIlerin uluslararasilasmasi siirecini agiklayamayacagmi ifade etmeye
bagladilar. Tiirkiye’nin yaptigi toplam ihracatta 6nemli bir paya sahip olan
Denizli imalat Sanayii’nde faaliyet gosteren KOBI’ler bu baglamda gelismekte
olan iilke KOBI’lerine 6rnek olabilecek niteliktedir. Bu kapsamda, ¢alismanin
iki temel amaci vardir. Birinci amag, geleneksel uluslararasilagma teorileri ve
bunlar igin getirilen elestirilerin gegerliligini ele almaktir. Calismanin ikinci
amaci ise, Denizli Imalat Sanayii’nin uluslararasilasma diizeyinin mevcut
teoriler 15181 altinda ortaya ¢ikarilmasidir.

|. iIHRACAT PAZARLAMASI VE ULUSLARARASI
PAZARLAMA

Firmalarm dis pazardaki faaliyetlerinin uluslararasi pazarlama kavrami
boyutlarina ulagmast bir gecede ger¢eklesmez, uzun ve yorucu bir siire¢ iginde
belirli asamalardan gecilmesini gerektirir. Sinirlar 6tesi pazarlardaki genis
katiliml1 faaliyetlerin bir ifadesi olan uluslararasi pazarlama boyutuna ulasmak
icin gecilmesi gereken asamalar ilgili literatiirde “uluslararasilagma teorileri” ile
incelenmektedir. Bu siire¢ sonunda firma dig pazardaki faaliyetlerini dolayli
olarak gerceklestirmekten uzaklasip, dolaysiz ihracata ve son olarak yurtdisinda
iiretime baglayacaktir (Daniels & Radebaugh, 1998: 338).
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Firmalarm kendi iilkelerinin sinirlart digindaki faaliyetlerinin geligimini
inceleyen ‘“uluslararasilagsma” teorilerinin tamaminda baslangi¢ asamalarinda
ihracat firsatlarinin incelenmesi ve bunun sonucunda yapilan kiigik hadmli
ihracat olarak belirtilmistir (Johanson ve Wiederheim-Paul, 1975 Cavusgil,
1980; Karafakioglu, 2000: 7). Ihracat, ulusal bir firmanmn, uluslararasilasma
siirecindeki ilk adimdir. Griffin ve Pustay’a (1996: 382) goére ihracat sayesinde
firmalar, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanini elde ederler. izleyen
asamalarda ihracatg1 firmalar, pazarlama programlarini miisterilerin iilkeden
iilkeye farklilik gdsteren arzu ve ihtiyaglar1 dogrultusunda uyarlama imkani
bulurlar. Bunun yani sira, ihracattan elde edilen deneyimler uzun dénemde dis
pazarlarda girisilecek daha yogun ve daha dolaysiz faaliyetler i¢in bir temel
olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ihracat, firmalarin ¢ok fazla sermaye
harcamasi yapmadan ve ¢ok biiyiik riskler almadan dis pazarlar hakkinda
gerekli bilgiyi toplamak ve tecriibe kazanmak igin kullanilabilecek sinirli bir
platform olarak diisiiniilebilir.

Uluslararasilagma  literatiiriinde  “ihracat  pazarlamasi”nin  tanimi
yapilirken ¢ogunlukla bu kavramin “uluslararasi pazarlama” kavrami ile
karsilastirilmasi tercih edilmistir. Ornegin, Paliwoda ve Thomas’a (1998: 23)
gore ihracat pazarlamasi; iilke smirlart digina yapilan satistir ve bu faaliyet,
ulusal bir firmanm atil kapasitesinin degerlendirilmesi ve/veya elindeki stoklari
eritilebilmes icin kullanilan kisa vadeli bir ¢oziimdiir. ihracat pazarlamasi
satigla sonuglanirsa faaliyetin basarili oldugu varsayilir. Cogunlukla bir ticari
araci vasitasiyla, dolayli bir sekilde gergeklesen bu satis islemi sonucunda firma
irtintintin ulagtigi nihai tiiketicinin {iriinle ilgili degerlendirmelerini 6grenme
sansma sahip olmaz. Dolayisiyla ihracat pazarlamasi yapan firmalar nigin
basarili olduklarini veya kendilerini basarisiz kilan nedenleri 6grenemez, sadece
sonucu yani satigin gergeklesip gergeklesmedigini gorebilirler.

Uluslararasi pazarlama kavrami ise ihracat pazarlamasindan ¢ok daha
genistir. Uluslararasi pazarlamada amag, mevcut iiriinleri satmaktan ¢ok dis
pazarlardaki tiiketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesi ve pazarlarin incelenmesi
sonuwcunda mevcut velveya potansiyel talebe cevap verilip verilemeyeceginin
incelenmesi ve uzun doremde tiketicilerin tatminidir. Burada pazarlama olgusu
firma ile nihai tiiketiciler arasindaki iletisim kopriisiinii olusturmaktadir. Bu
baglamda uluslararasi pazarlama, ihracat pazarlamasina oranla ¢ok daha fazla
katilim gerektirir ve dis pazarlara, ihracat pazarlamasinda oldugundan ¢ok daha
fazla kaynak ve yonetsel zaman aktarimi anlamina gelir. Bu kisa tartismanin
15181 altinda ihracat pazarlamasi ile uluslararasi pazarlama Tablo 1.'de
goriildiigii gibi karsilagtirtlabilir.
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Tablo 1.ihracat Pazarlamasi ve Uluslararasi Pazarlama
ihracat pazarlamasi

Uluslararas pazarlama

Zaman Kisa vadeli Uzunvadeli (3-5 yil)
Hedef pazalar Sistematik bir segm yok (I;’aza ve satig potansiyeli analizine
ayanir
Amag Kisa siirede satig Surekli bir paza konumu
olusturmak
- Sadece kisa siirede satiglara Siirekli Pazar konumu olusturmaya
Kaynak tahsisi yetecek kadar yetecek kadar
Dis pazara giris sekli Sistematik bir tercih yok Eerrlclijr}]/gun olant icin sistematik bir

Hem ulusal pazalar hem de

Yeni irtin geligtirme

Uriin uyarlamasi

Cogunlukla ulusal pazarlar igin

Sadece yerli tirtinlerin dis pazara
cikigina yetecek zorunlu
uyarlamalar (yasal/teknik
yonetmelikler dogrultusunda)

yabanci pazarlar igin

Yerli tirtinlerin, yabanci alicilarin
tercihleri, gelirleri ve kullanma
kosullar1 dikkate alinarak
uyarlanmal ar

Pazar amagclarini ve hedeflerini

Kanallar Kontrol igin abayok kontrol icin ¢caba gosterilir
Tam maliyete gore belirlenir dis  Maliyet kadar rekabet, hedefler ve
Fivat pazarda belirli satig diger pazarlama politikalar1
y beklentilerine gore bazi dikkate alinarak belirlenir
diizenlemeler yapilir
Kisisel satigla sinirlandiriimig R.el.dam., satiy promosyonlari ve
. kisisel satig karmasi, pazarlama
Tutundurma veya orta seviye ¢alisanlara

hedeflerini gergeklestirmek i¢in

birakilmig kullantlir.

Kaynak: Paliwoda & Thomas (1998: 24).

Il . ULUSLARARASILASMA TEORILERIi

Uluslararasilagsma literatiiriinde en ¢ok adi gegen model “Upsala”
modelidir. Dort asamali bir model olan Upsala modeli ihracatin fiziksel olarak
yakin pazarlardan baslayip, firmanin dis pazarlar hakkindaki bilgisi arttik¢a
daha uzak pazarlara ulasmaya c¢alistigini ve son asamada tiretim faaliyetini de
dis pazarlara kaydiracagini 6ne strer. Upsala modeline gore tecriibelerden elde
edilen bilgi, bilimsel &gretiden ¢ok daha 6nemlidir. Bu dogrultuda firmanin dig
pazarlar hakkindaki tecriibeye dayali bilgisi arttik¢a, firmanin dis pazarlardaki
faaliyetlerinin niteligi daha fazla katilim gerektiren bir hale doéniisecektir.
Upsala modeline gore ihracat Oncelikle ele alinan firmanmn iilkesine fiziksel
olarak yakimn iilkelere gergeklestirilir. Ancak, modeldeki fiziksel yakinlik
kavrami sadece cografi yakinligi ifade etmek i¢in kullanilmamistir. Cografi
vakinligin 6tesinde firma ile pazar arasindaki iletisimin engellenmedigi pazarlar
fiziksel olarak yakin pazarlar olarak nitelendirilmistir. Ornegin ingiltere ile
Avustralya cografi olarak uzak olsalar dahi iletisim agisindan yakin pazarlardir.
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Aksine Kiba ile ABD cografi olarak birbirlerine yakin iilkeler olmalarina
ragmen iletisim biliylik Olctide engellendigi i¢in uzak pazarlar olarak ele
almmiglardir (Johanson ve Wiederheim-Paul, 1975. Upsada moddinin
baslangi¢c asamalari ampirik ¢alismalarda desteklenmis ancak ilerleyen asamalar
icin 6nemli sayilabilecek elestiriler getirilmistir (Whitelock, 2002).

Cavusgil (1980) uluslararasilagma siirecini incelemek i¢in bes agamali bir
model kullanmigtir. Cavusgil modelinin ilk asamasinda firma dis pazardaki
firsatlarla ilgilenmemektedir. Ikinci asamada firma icsel ve dissal bazi
faktorlerin etkisiyle dis pazarlara ilgi duymaya baglar. Digsal faktor genelde dis
pazardan gelen diizensiz siparislere dayanir. Igsel faktorler ise iiretim
siirecinden dogan avantajlar, i¢ pazarda yasanan daralmalar veya tepe yonetim-
de ortaya ¢ikacak disa agilma egilimi olabilir. Modelin {igiincii asamasinda,
sirekli olmayan, kesikli bir ihracat faaliyeti gorilir ve ihracat genelde toplam
tiretimin %10’unu asmaz. Thracat icin “psikolojik” olarak yakn iilkeler tercih
edilir. Psikolojik olarak yakin iilkeler isletme pratikleri kendi iilkelerindekilere
benzerlik gosteren ve nispeten iyi taninan iilkeleri ifade etmektedir. Bu agsamada
ihracatin diizensizligi nedeniyle kisa donemde elde edilen kar disa agilmayi
tesvik edici bir faktordiir. Dordiincii asamada, firma ihracat hacmini arttirabile-
cegi gibi daha dolaysiz bir sekilde ihracat faaliyetine de baslayabilir. Bu
asamanin en belirgin 6zelligi; bu donemde dig pazarlar hakkinda detayli
bilgilerin toplanmasi ve dis pazarlarda olusan firsatlarin sistematik bir sekilde
izlenmesidir. Pazarlama karmasinda birtakim adaptasyonlarin yapilmasi da bu
dénemin belirleyici 6zellikleri arasinda sayilmistir. Bu asama aslinda ihracat
pazarlamasindan uluslararasi pazarlamaya geg¢is asamasidir. Modelin besinci ve
son asamasinda firmalar, uluslararasi pazarlamaya aktif bir sekilde katilirlar.
Yonetim uzun donemde yerel ve uluslararasi pazarlar arasindaki kaynak tahsisi
konusuyla ilgilenmeye baslamistir. Dolayisiyla, bu donemde yerel ve
uluslararast pazarlar birbirinden ayri tutulmaz ve stratejik planlar faaliyet
gosterilen biitiin pazarlar dikkate alinarak hazirlanir ¢linkii artik dis pazarlarda
faaliyetler siireklilik kazanmistir.

Bilkey ve Tesar’in uluslararasilasma modeli ise alti asamadan olugmak-
tadir. ilk asamada ihracat diisiincesi firmaya uzaktir. Ikinci asamada ihracat
yapmak fikri cazip gelmeye baslar ancak bu dogrultuda herhangi bir calisma
yapilmaz. ihracat i¢in 6n ¢alismalar modelin iigiincii asamasinda gergeklestirilir.
Bu g¢aligmalar sonucunda, modelin dordiincii asamasinda, firma yakin bir iilkeye
ihracat yapmaya baslar. Bu {ilkeye yapilan ihracattan elde edilen tecriibe,
besinci asamada firmayi, kendi iilkesine yakin olan iilkeye ihracat yapan
tecriibeli bir ihracat¢1 yapmistir. Besinci asamada artik ihracat faaliyeti kesikli
bir faaliyet olmaktan ¢ikip siirekli hale doniigsmiistiir. Altinct ve son asamada
firma elde edilen deneyimler sayesinde daha uzak olan Ukelere ihracat yapma
yollarmi arar hale gelmistir (Paliwoda ve Thomas, 1998: 25).
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Czinkota’nin modelinde de firma ilk olarak ihracatla ilgilenmeyen
tamamen i¢ pazara doniik bir firmadir. ikinci asamada ihracat icin firsatlar
arayan firma, {iglincii asamada ihracat konusunda 6grenme istegi duyar ve
mallarini nasil ihra¢ edebilecegini aktif bir halde aramaya baslar. Yakin
pazarlara kiigiik miktarlarda ve kesikli olarak yapilan ihracat, modelin dordiincii
asamasini olugturur. Bu modelin besinci asamasinda, yakin pazarlara kesikli bir
sekilde gergeklesen ihracat, yerini nispeten diizenli bir ihracata birakmistir ve
s6z konusu firma farkli pazarlara ihracat yapabilmek i¢in 6n aragtirmalar
yapmaya baslamigtir. Altinc1 asamada farkli {ilkelere yapilan ihracat sayesinde
firma artik tecriibe kazanmig biiyiik bir ihracat¢i olmustur (Paliwoda ve
Thomas, 1998: 25).

Crick uluslararasilagsma modeline Czinkota modelinin ikinci asamasiyla
baglamis ve izleyen asamalari aynen devam ettirmistir. Crick’in modelinin
Czinkota modelinden bir diger farki da; Crick modelinin son agamasinda ortaya
¢ikar. Czinkota’ya gére son asamada firma artik tecriibe kazanmis biiyiik bir
ihracat¢1 degil, sadece tecriibbe kazanmis sinirh bir ihracatgidir (Paliwoda ve
Thomas, 1998: 24).

Uluslararasilasma konusunda en ¢ok bahsi gegen ve Onceki kisimda
asamalar1 dzetlenen uluslararasilasma teorileri Tablo 2.'de, her bir modeldeki
asamalari karsilastirmali bir sekilde gosterilmistir.

[l . ULUSLARARASILASMA TEORILERi iCIN GETIRILEN
ELESTIRILER

Goriildiigii  gibi, uluslararasilagsma teorilerinin tamami firmalarin
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilim dereceleri ile ilgilenmekte ve
tesadiiflere dayali diizensiz ihracatlarla baslayip, ¢okuluslu bir firma hatta
kiiresel bir firma olma yolunda kat edilen asamalarin neler olabilecegini incele-
mektedir. Ancak uluslararasilasma siirecinde KOBI’ler hizla ilerleme-lerine
ragmen “uluslararasilagsma teorileri” biiyiik 6l¢iide ¢okuluslu firmalara yogun-
lasmaktadir. Bu dogrultuda KOBI’lerin uluslararasilasma siiregleri, ¢cokuluslu
firmalar {izerinde yapilan arastirmalardan tiiretilmis teorilerden hareketle
incelenmek durumundadir (Chetty & Hunt, 2003). Ancak, mevcut uluslar arasi-
lagma teorilerinin ortaya konuldugu arastirmalara konu olan kiiresel firmalarla,
KOBI’lerin hacimleri, bu firmalarla KOBI’lerin merkezlerinin bulundugu
iilkeler arasindaki geligsmiglik diizeyleri ve yasanan ekonomik, sosyal ve
teknolojik gelismeler dikkate alindiginda, mevcut teorilerin 6zellikle Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerdeki KOBI’lerin uluslararasilasma siirecini eksiksiz
ve dogru bir sekilde agiklamalarinin miimkiin olmayacag: iddia edilebilir (6rn.
bkz. Lau, 1992 Axinn & Matthyssens, 2001, Chetty & Campbell-Hurt, 2003.
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Tablo 2.Literatiirde Sik Bahsedilen Uluslararasilasma Teorileri

Johanson & )
Wiederheim Paul B"kgg‘%m Cavusgil (1980) Crinkota (198) Crick (198)  Asama
(1975)
Y onetim ihracda I¢ pazar: Firma sadece Firmaihracda
Diizenli biribraca  isteklidir anca ¢ P2" Firmaihracala
A TR ulusal pazarina satig oo karsi tamamen |
faaliyeti yoktur. bununigin bir ilgilenmez ilgisizdir
¢aligmasi yoktur. yapar. 9 :
Thracat istegi
uyanr ancak o o Firma kismen ihracatla Firma kismen
Uluslararasi aracilar bununicin On-ihrag asamasi: Firma iloilenmesine ragmen deolsa
vasttastyla ihracat ¢ ihraca 6ncesi bilgi toplar |5 Ine rag ¢ I
ergeklesir, gerekli ve bunlar1 degerlendirir Ihra.caa. dénk bir !hr.aF?"a
g ' caligmalar © faaliyeti yoktur. ilgili dir.
yapilmaz.
Dig pazarlarda satis  Yonetimihraca  Firma yakin iilkelere g;i/r?;llh]r;cfe Firma bir
acenteleri igin ¢aligmalar kisith olsa da ihracat uygun]l?gunu ihracatgi 1]
olugturulur. yapmaga baglar.  yapmaya baglar. arastirmaktadir. olmugtur.
Firma Faal katilim: Daha fazla
Uluslararast teatibelerine i}’ﬁgc‘gkeyenf;(l?’slz Firma tecriibeye dayali Firma
pazalarda Uretime dayanarak yakin ihracd %imini ihraca ye day teatbeli bir \%
baglanir, bir tlkeye ihraca o yapar. ihracatgidir.
gergeklestirir arttirmaya yonelik
’ caligmalara baglar.
. Tamamen kattlim: . . )
Firma yakm snetim verel ve vabanct Firma tecriibe kazanmig Firma
ilkeyeihraca Y y ¥ kiigiik bir ihracatgidir ve  teariibeli fakat
L Pazarlar arasinda kaynak - \%
yapan tearuibeli tahsisi konusunca segm  "YEUN davranig ve smirli bir
bir ihracatgidir. - g eylemler i¢erisindedir. ihracatgidir.
yapmaga baglar.
Daha uzak
Ulkelere ihrag Firmateatbe kazaxmig Vi
igin ¢aligmalara bir bityiik ihracatgidir.
baglanmigtir.

Kaynak: Cavusgil (1980); Johanson & Wiederheim Paul (1975); ve Paliwoda ve Thomas (1998: 25) ten

uyarlanarak almmugstir.

Bu teoriler igin getirilen bir bagka elestiriye gore, mevcut teorilerin
¢tkigma konu olan firmalar, Oncelikle i¢ pazarda belirli bir pazar payi elde
ettikten sonra yurtdisi pazarlara ilgi duymaya baslamislardir. Fakat mevcut
teoridekilerden farkli olarak bir ¢ok KOBI iiretim hacimleri dikkate
alimmaksizin, ihracat amaciyla faaliyete baglamistir. Bununla birlikte 6zdlikle
gelismekte olan {ilkelerdeki iiretimin ¢ogu emege dayali driinler igin
yapilmaktadir. Bu baglamda daha ¢ok emege dayali bir tiretim siirecinin kisa ve
orta vadede basgka iilkelere kaydirilmasi maliyet agisindan ¢ok miimkiin
gOzikmemektedir. Buna paralel olarak yurtdiginda faaliyet diisiincesi daha
diigitk maliyetli iiretim arayisi yaninda ¢ogunlukla tarifeye dayali veya tarife
dist engellerden kaginmak isteginden dolay1 ortaya ¢ikacaktir. Ayni diisiinceler
HongKong konfeksiyon sektoriiicin Lau (1992) tarafindan da dile getirilmistir.
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Bu elestirilerin yaninda uluslararasilasma teorilerinin ortaya ¢iktigi
donemlerdeki ¢evresel faktorlerle giiniimiiz gevresel faktorleri arasindaki fark
ihmal edilemeyecek kadar onemlidir. Ekonomik ve teknolojik alanda yasanan
gelismeler dogrultusunda geleneksel teorilerin agiklamakta zorluk ¢ektigi
birtakim noktalarin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Axinn ve Matthyssens
(2001) geleneksel teoriler tarafindan kapsanilmayan bu noktalari gu sekilde
Ozetlemistir.

Geleneksdl teorilerin statik yapisi, Internet temelli ekonomilerde gelisen
firmalarin  davranisin1  agiklayamamaktadir. Ozellikle yazilim sektdriinde
faaliyet gosteren ve baslangiglar1 itibariyla kiiresel olan firmalarin
uluslararasilagsma davranisini agiklamakta son derece yetersiz kalmaktadir.

Geleneksel teorilerdeki ortak varsayimlardan birisi olan 6ncelikle fiziksel
olarak yakin dis pazarlara giris varsayimi elektronik ticaretin ¢ok farkli
cografyalarda ve farkli Kkiiltiirlerde hizla genislemesi ve bu baglamda hizla
homojenlesen diinya kiiltiirii ger¢egi ile uyusmamaktadir.

Mevcut teorilerdeki giris yontemleri ihracattan joint-venture ve direk
yatirima dogru genisleyen asamali bir siiregtir, yani az riskli yontemlerden daha
fazla risk iceren yoOntemlere dogru genigleyen asamali bir slrecten
bahsedilmektedir. Bu varsayim ihracata baglayan firmalarin dis pazardaki
maceralarmin erken dénemlerindeki stratejik isbirliklerini agiklayamamaktadir.

Mevcut teoriler biiyiik ¢ogunlukla bir deger zincirine degil tekil bir
firmaya odaklanmaktadir. Deger =zincirleri uluslararasi ticarette &nem
kazanmaya devam ettik¢e bu kisit daha da 6nemli hale gelecektir.

Cogu kiiresel firma tarafindan uygulanan iilke portféyii uygulamasi,
geleneksel teorilerin gogunda eksiktir. Thracat, firmanin portfoyiindeki diger
faaliyetlerden bagimsiz ve ayrik bir faaliyet olarak ele alinir. Fakat, cokuluslu
firmalar igin ihracat ¢okuluslu firmanin portfoyii i¢inde ele alinmasi gereken bir
faaliyettir.

Upsala modelinde deneye dayali bilgi arttik¢a dis pazarda daha katilimei
faaliyetler Ongoriiliir. Bdyle bir deneysel 6grenme mantigt 6zellikle yeni
ekonomi ve ileri teknoloji pazarlari i¢in oldukga kisitlayict olabilir.

Geleneksel teorilerin ¢ogu imalat odakli olarak iiretici firmalara
odaklanmigtir. Boyle bir egilim sonucu ortaya konan teorilerin ticaret ve hizmet
iireten firmalar i¢in uygulanmasi diisiiniilemez.
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Cogu uluslararasilagsma teorisinde ekonomik fayda temel alinmistir.
Miisteri degeri ve pazara bagli olarak ortaya ¢ikan maddi olmayan varliklar
(misteri iligkileri, pazardaki sohret, vb.) dikkate alimmamistir. Fakat bazi
bulgular, uluslararast miisterileri tatmin etmenin, firmalarm uluslararasilas-
masinda 6nemli bir etken oldugunu géstermektedir.

V. METODOLOJI VE BULGULAR

Arastirma, KOBI tanim1 dogrultusunda 2001 yilinda Denizli’ de 9+1 isgi
calistiran igyerlerinin tamaminda, Denizli Sanayii Envanteri projesi kapsaminda
Pamukkale Universitesi [IBF 6gretim yardimeilari tarafindan firmalarin orta
kademe yoneticileri iizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin verileri anket
yontemi ile derlenmistir. Arastirmada kullanilan anketlerdeki sorular firmalarin
tanimlayict ozelliklerine, girigsimcilik ve teknolojik karakteristiklerine yonelik
olmak iizere DIE ve Pamukkale Universitesi 1iBF 6gretim iiyeleri tarafindan
hazirlanmigtir. Bu ¢alisma adi gecen envanter ¢aligmasi igin toplanan ikincil
kaynak verilere dayandirilmistir. Envanter ¢alismasi mabhiyeti itibariyle
firmalarin uluslararasilagsmast konusunu irdelemek i¢in yapilmadigindan,
envanter ¢aligmasi igin elde edilen ham veriler bu ¢alisma icin yeniden analiz
edilmistir.

Bulgularin  degerlendirilmesine  baslamadan 6nce bir noktanin
aciklanmasi faydali olacaktir. Envanter ¢aligmasina konu olan imalat sanayii
sektorleri ¢alismanin ilerleyen kisimlarinda DIE tarafindan kullanilan iktisadi
fadliyet kodlart kullanilarak tanimlanacaktir. Bu sayede ozellikle tablolarin
diizenlenmesinde ve karsilagtirilmasinda karsilagilan kagit diizenine iligkin
problemler ortadan kaldirilmigtir. Bu asamadan sonra kullanilacak iktisadi
faaliyet kodlar1 Tablo 3.’ te verilmistir.

Tablo 3.imalat Sanayii iktisadi Faaliyet Kodlar

iktisadi faaliyet kodu  Sektor

3 Imalat Sanayii

31 Gida, Tgki ve Tiitlin Sanayii

32 Dokuma, Giyim Egyasi ve Deri Sanayii

33 Orman Uriinleri ve Mobilya Sanayii

34 Kagit, Kagit Uriinleri ve Basin Sanayii

35 Kimya, Petrol, Kémur ve Kauguk Sanayii

36 Tag ve Topraga Dayali Sanayii

37 Metal Ana Sanayii

38 Metal Esya, Makine ve Techizat Ulasim Araglari, [Imi ve

Mesleki Olgme Aletleri Sanayi
39 Diger sanayii
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V. 2000YILINDA DENIZLiI’DE iHRACAT

Aragtirma sonuglarina gére 2000 yilinda Denizli’den 231 firma ihracat
gerceklestirirken, 269 firma ihracat gergeklestirmedigini beyan etmistir.
Ihracatin en fazla oldugu sektdr 36 numarali sektordiir. Bu sektorde arastirma
kapsamina giren 33 isletmeden 18 tanesi (%54.5) ihracat yaparken, 15 isletme
(%45,5) bu donemde ihracat gergeklestirmemistir. ihracat yapan firma sayilari
dikkate alindiginda 32 numarali sektérde 2000 yilinda 167 isletme (%50,76)
ihracat gergeklestirirken, 162 isletmenin (%49,24) ihracat gerceklestirmemis
oldugu goriilmektedir. 2000 yilinda ihracat gergeklestiren firma sayilar1 ve
bunlarin bulunduklar1 sekt6r ig¢indeki oranlari Tablo 4’de sunulmustur. Bu
noktadan sonra incelememize konu olan firmalar ihracat gergeklestiren firmalar
olacaktir. 2000 yilinda ihracat yapmamis firmalar “tamamen i¢ pazara doniik
firmalar” olarak nitelendirilebilir. Bu firmalar ihracat yapan firmalar icin tretim
yapmis olsalar bile faaliyetlerinin tamamini i¢ pazara doniik olarak
yiiriitmiiglerdir. Dolayisiyla bunlarin dis pazardaki miisterilerle bir iligkileri
olmamigtir. Ancak bu bulgu tamamen i¢ pazara doniik firmalarin aktif olarak
ihracat gerceklestirmemis olmamalari, bu firmalarin ihracat olanaklarmi
aragtirmadiklari anlamina hig bir sekilde gelmez.

Tablo 4.2000 Yilinda fhracat Yapan Firmalar ve Bunlarin ilgili
Sektorlerdeki Oranlar:

2000 yilinda ihracat

Fadiyet kodu Yapildi %  Yapimadi % Toplam

31 9 23,68 29 76,32 38
32 167 50,76 162 49,24 329
33 2 28,57 5 71,43 7
35 5 2381 16 76,19 21
36 18 54,55 15 4545 33
37 9 37,50 15 62,50 24
38 19 45,24 23 54,76 42

34& 39 2 3333 4 66,67 6

Toplam 231 46,20 269 53,80 500

Bagta Upsala modeli ve Cavusgil (1980) olmak iizere ¢ogu geleneksel
teori ihracat pazarlamasmin fiziksel olarak yakin pazarlardan basladigim
varsaymaktadir. Thracat pazarlari cografi yakinlik agisindan ele alindiginda
2000 yilinda Denizli’den Tiirkiye’nin komsularina ihracat yapan firma sayisinin
¢ok fazla olmadigi bulunmustur (Tablo 5.). Sadece cografi yakinlik faktorii
dikkate alinarak degerlendirme yapmak mevcut teorilerle de ters diismektedir.
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Cografi yakinlik yaninda fiziksel yakinlik i¢in Tiirkiye’nin smir komsularinin
icinde bulunduklar1 siyasi ve ekonomik durum ve Tiirkiye’nin bunlarla olan
siyas ve ekonomik iliskileri de dikkate alinarak degerlendirme yapilmasini
gerektirmektedir.

Tablo 5.2000 Yilinda Tiirkiye’nin Komsularina Ihracat Gerceklestiren
Firmalarm Dagilimi

31 32 33 35 36 37 38 3439 Toplam

Azerbaycan 0 1 0 0 1 0 2 0 4
Bulgaristan 0 3 0 2 0 1 1 0 7
Gircistan 0 0 O 0 1 0 1 0 2
Irak 0 0 O 0 0 1 1 0 2
iran 0 0 O 0 0 0 1 0 1
Kibris 1 2 0 0 1 0 1 1 6
Suriye 0 1 0 3 1 1 4 2 12

Y unanistan 1 4 0 0 1 0 2 1 9
Toplam 2 11 O 5 5 3 13 4

Avrupa {ilkeleri de cografi agidan Tiirkiye’ye yakin pazarlar olarak
distiniilebilir. Cografi yakmlik kriteri bu noktadan ele alindiginda (Tablo 6 ve
7) Avrupa iilkelerine ihracat yapan firma sayilarinin 32, 31, 34 ve 39 numarali
sektorler igin %50°den fazla oldugu goriilmektedir. Genel toplamda, Avrupa
Ulkelerine ihracat yapan firma sayisi diger bolgelere ihracat yapan firma
sayilarindan Snemli dl¢iide daha fazladir. Avrupa itilkelerinin ekonomik yapisi
dikkate alindiginda daha ¢ok emege dayali olarak iiretilmis iiriinler i¢cin Avrupa
pazart Tiirkiye'nin smir komsularindan daha cazip bir pazar olarak
diisiiniilebilir.

Tablo 6.2000 Yihinda Yapilan ihracatin Bolgesel Dagilim

31 32 33 35 36 37 38 34&39 Toplam
Avrupa birligi 14 335 0 4 10 4 10 4 381
AB dis1 Avrupa iilke 1 31 1 3 2 3 4 1 46
Avrupatoplam 15 366 1 7 12 7 14 5 427
Afrika 0 5 0 2 3 3 10 0 23
Orta dogu 1 26 0 3 8 5 15 2 60
Asya 1 4 0 0 2 0 6 0 13
Kuzey Amerika 1 74 1 0 12 3 1 0 92
Diger 1 27 0 1 1 0 2 1 33
Toplam 19 502 2 13 38 18 48 8 648
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Tablo 7.2000 Yihinda Yapilan ihracatin Bolgesel Dagilimlariin Oranlar

31 32 33 35 36 37 38 34&39 Toplam
AB Ulkeleri 73,68% 66,73% 0,00%  30,77% 26,32% 22,22% 20,83% 50,00% 58,80%
AB dis1 Avrupa
tlke. 526%  6,18%  50,00% 2308% 526%  16,67% 8,33% 12,50% 7,10%
Avrupatoplam 78,95% 72,91% 50,00% 53,85% 3158% 3889% 29,17% 6250% 65,90%
Afrika 0,00%  1,00% 0,00%  1538% 7,89%  16,67% 20,83% 0,00%  3,55%
Orta dogu 526% 518% 0,00%  2308% 21,05% 27,78% 31,25% 2500% 9,26%
Asya 526% 080% 000% 000% 526% 000% 1250% 0,00%  2,01%
Kuzey Amerika 526%  14,74% 50,00% 0,006 31,58% 16,67% 2,08%  0,00%  14,20%
Diger 526% 538% 000% 769% 263% 000% 417% 12,50%  5,09%
Toplam 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Ancak pazarlarin kiiltiirel yakinligr agisindan Avrupa pazarinin kiiltiirel
yapisinin Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisindan oldukga farkli oldugu bir gergektir.
Bu noktada yukaridaki bulgulara dayanilarak geleneksel teorilerde mevcut olan
fiziksel yakinlik kriteri ile paralellik bulunmaktadir. Ancak her ne kadar Avrupa
pazari kiiltiirel ve ekonomik agidan Tiirkiye pazarindan farkli olsa da Avrupa’da
ozellikle de Almanya’da ¢ok sayida Tiirk yasamaktadir. Bu vatandaslarimiz
Denizli’den ihracatin ilk bagladigi 1980°li yillarda 6nemli roller {istlenmis
olabilirler. Dolayisiyla Avrupa iilkelerine yapilan ihracatin daha c¢ok hangi
iilkelere yapildiginin analizi bu noktada faydali olacaktir (Tablo 8.).

2000 yilinda AB’ye iiye iilkelere yapilan ihracatta en fazla Almanya’ya
ihracat yapan firmanin bulundugu goriilmektedir (%29,4). Benzer sekilde
Tiirklerin Avrupa’da yogun olarak yasadiklari bes iilkeye ihracat yapan firma
sayisi, AB’ye ihracat yapan firma sayisinin %64,87’si olarak bulunmustur. Bu
baglamda o6zellikle Upsala ve Cavusgil modellerinde mevcut olan fiziksel
yakinlik kriteri, Denizli’den AB iilkelerine yapilan ihracati ag¢iklamak igin
kullanilabilir. Almanya pazarina ozellikle 32 numarali sektorde, ¢ok sayida
firmanin ihracat yapmasi fiziksel yakinlik faktorii ile agiklanabilir. Ayni1 sektOr
icin ¢ok sayida Tiirk vatandasinin yasadigi Fransa ve Ingiltere pazarlarina
ihracat ger¢eklestiren nispeten ¢ok sayida firma goriilmektedir. Fiziksel
vakinlik, 6zellikle bu iilkelerde yasayan Tiirk vatandaglarinin firmalara ihracat
icin telkinde bulunmalari, ve/veya Tiirk firmalar ile bu pazarlardaki firmalar
arasinda bir nevi aracilik yapmalari seklinde ortaya ¢ikmig olabilecegi gibi, bu
iilkelerde yasayan Tiirk vatandaslarinin  kendi kurduklari sirketlerinin
Denizli’denitha ettikleri Griinleri bu pazarlarda satabiliyor olmalari seklinde de
gergeklestirilmis olabilir. Eger bu senaryo dogruysa Tablo 8’te goriilen iilkelere
32 numarali sektor disindaki sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin orta vadede
bahsedilen bu iilkelere ihracata baslayacaklarini ongérmek mumkin dur.
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Geleneksek teoriler cercevesinde Tablo (6, 7, ve 8)’de goriildiigii gibi,
ihracatin boélgesel dagilimi 32, 36 ve 38 numarali sektorlerde diger sektorlere
oranla daha fazladir. Bu dogrultuda bu sektérlerde, ozellikle 32 numarali
sektdrde uluslararasilagsma boyutunun, Bilkey ve Tesar’da besinci asamada,
Cavusgil’de (1980) dordiincii, Czinkota’da besinci ve altinci arasinda ve Crick
modelinde besinci asamada oldugu sdylenebilir.

Tablo 8.AB’ye Uye ve Tiirklerin Yogun Olarak Yasadiklar1 Ulkelere 2000
Yilinda Gergeklesen Thracat

31 32 33 35 36 37 38 34&39  Toplam
Almanya 4 100 0 2 1 1 3 1 112
Avusturya 0 15 0 0 0 0 0 0 15
Belcika 0 11 0 0 0 0 0 0 11
Fransa 1 53 0 0 1 1 0 0 56
ingiltere 1 73 0 0 3 1 3 2 83
Toplam 6 252 0 2 5 3 6 3 277

VI. 2000 YILINDA GERCEKLESTIiRILEN IHRACATIN
TOPLAM URETIM iCiINDEKIi PAYI

Cavusgil (1980)’e gore, uluslararasilasma modelin 3. asamasinda ihracat
miktar1 genellikle toplam tiretimin %10’ unu agmaz. Firmalar igin, iiretimlerinin
yaklagik %90’ min satildigr i¢ pazar, dis pazarlardan ¢ok daha onemlidir.
Dolayisiyla bu asamada pazarlama karmasi elemanlarinda ihrag¢ pazarlarina
doniik herhangi bir uyarlama s6z konusu degildir. Tablo (9 ve 10)’da goriildiigii
gibi bu asamada Denizli imalat Sanayii’nde genel toplamda sadece 14 adet
firma bulunmaktadir. Buna karsin 6zellikle 31, 32 ve 36 numarali sekt6rlerde
ihracatin toplam iiretim miktarina oranlari olduk¢a yiiksek olan ¢ok sayida
firma bulunmaktadir. Ornegin 32 numarali sektérde, iiretiminin %90-%2100 Uni
ihrag eden 94 adet isletme (bu sekttrde ihracat gergeklestirenlerin %69,63%ii)
bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda 0&zellikle 32 ve 38 numaral
sektdrlerde Cavusgil modelinin 3. asamasinda bulunan ihracat¢r firmalar
oldukga az sayidadir. Bilkey ve Tesar modeline gére 32 ve 38 numarali
sektorler dordiinci asamay1 da gegcmislerdir.
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Tablo 9.ihracatin Toplam Uretime Oranlarina Gore Firmalarin
Sektdrel Dagilimi
Ihracatn
toplam
iiretime oram 31 32 33 35 36 37 38 34&39 Toplam
0-10 1 8 0 1 0 2 1 1 14
10-20 0 9 2 2 4 2 3 1 23
20-30 1 13 0 0 1 0 2 0 17
3040 1 5 0 0 0 1 5 0 12
40-50 0 8 0 0 2 0 2 0 12
50-60 2 12 0 0 1 1 2 0 18
60-70 0 4 0 1 0 0 1 0 6
70-80 0 8 0 0 1 1 0 0 10
80-90 0 4 0 0 2 1 1 0 8
90-100 4 94 0 1 6 0 2 0 107
Toplam 9 165 2 5 17 8 19 2 227

Tablo 10.Yapilan Ihracatin Toplam Uretim i¢indeki Paylariin
Sektdrel Dagilimlar

Thracatin

tiretime oram1 31 32 33 35 36 37 38 34& 39
0-10 11,11% 4,85% 0,000 2000% 0,00% 2500% 5,26% 50,00%
10-20 0,00% 545% 100,00% 4000% 2353% 2500% 157% 50,00%
20-30 1111% 7,88% 0,000 0,009 588% 0,00% 1053% 0,00%
3040 11,11% 3,03% 0,00 0,00% 0,00% 1250% 2632 0,00%
40-50 0,00 4,85% 0,00% 0,00% 11,76% 0,006 1053% 0,00%
50-60 2222% 7,271% 0,000 0,00% 5.88% 1250% 1053% 0,00%
60-70 0,000 242% 0,00% 2000% 0,00% 0,00% 526% 0,00%
70-80 0,00 4,85% 0,00% 000% 588% 1250% 0,000  0,00%
80-90 0,000 242% 0,00% 0,00% 11,76% 1250% 5,26%  0,00%
90-100 4444% 5697% 0,000 20,00% 352% 0,000 1053% 0,00%
Toplam  100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Denizli Imalat Sanayii’nde faaliyet gosteren 32 numarali sektorde
bulunan isletmelerin birgogunun i¢ pazara doniik bir faaliyet igerisinde
bulunmayip tamamen ihracata doniik bir yapi sergiledikleri de bilinmektedir.
Ihracat gergeklestiren firmalarin %56,97’si iiretimlerinin neredeyse tamamini
ihrag ettikleri halde bunlarin dis pazarlarda ileriye veya geriye doniik bir
biiyiimesi mevcut degildir. Bu oran 31 ve 36 numarali sektorlerde de yiiksek
olmasina ragmen bu sektorlerde faaliyet gdsteren isletmelerin de ileriye veya
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geriye dogru biiyiimeye doniik bir faaliyeti mevcut degildir. Burada karsimiza
cikan bulgular geleneksel teorileri desteklemekten ¢ok Lau (1992) ve Axinn &
Matthyssens (2001) tarafindan dile getirilen elestirileri destekler niteliktedir.

VIl . DIS PAZARA GiRiSTE KULLANILAN YONTEMLER

Teorik olarak dis pazara satilan iiriin miktar1 toplam iiretim igerisinde
onemli bir paya ulastiginda dis pazarlarda gergeklestirilen faaliyetler daha fazla
katilim gosteren bir hale doniisiir. Ornegin Johanson & Wiederheim Paul
(1975)’e goére dis pazarlarda uluslararasi satis acenteleri olusturulur.
Karafakioglu da (2000) bu asamalarda iiretimin dis pazar talebine bagli olarak
dizenlenecegini ve pazarlama karmasinda dis pazar kosullarina uygun
adaptasyonlar yapilacagimi ve dis pazarlarda firmanin faaliyetlerini kontrol
edebilmek igin acenteler olusturulacagini belirtmistir. Ancak Tablo 11 ve
12 deki bulgulara goére teorilerdeki varsayimlarin aksine ihrag edilen iiriin
miktari fazla olsa da, dis pazarda temsilcilikler veya acenteler olusturmak yerine
faaliyetlere Denizli’den devam edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu oran 32
ve 37 numarali sekt6rler disindaki sektérler i¢in %50°nin iizerindedir. Bununla
birlikte ihracatin c¢ogunlukla Denizli’den dolaysiz bir sekilde yapildigi
goriilmektedir. Bu bulgular geleneksel uluslararasilasma teorileri ile
bagdagmamaktadir. Ancak Axinn ve Matthyssens (2001) tarafindan dile
getirilen elestiriler dikkate alindiginda, firmalarin dis pazarlarda temsilcilikler
olusturmak yerine endiistriyel (daha ¢ok ticari) alicilar1 ile iletisim
teknolojilerini kullanarak iletisim sagladiklar1 sonucuna ulagilabilir. Benzer
sekilde Axinn ve Matthyssens (2001)’in elestirilerinden; endiistriyel alicilarin
daha ¢ok tiim kiireyi tarayarak siparis verme seklinde bir satin alma siirecinde
olmalar1 ve Denizli’nin uluslararasi pazardaki tanmilirhgmin bu noktada nemli
oldugu stylenebilir.

Tablo 11.2000 Yilinda Thracatta Kullamilan Dis Pazara Giris Yontemleri

Ihracat metodu 31 32 33 35 36 37 3834& 39
Isyerimizce 9 14C 1 4 16 5 17 2
Sektorel DTS araciligiyla 1 68 1 1 5 3 2 0
Yabanci DTS araciligiyla 5 0 0 1 2 1 0 0
Yurtdisinda Turklerin yonettigi

DTS aracihigiyla 0 7 0 0 1 0 0 0
Piggyback 0 36 0 2 3 2 4 0

Toplam 18 251 2 8 27 11 23 2
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Tablo 12.2000 Yihinda ihracatta Kullanilan Dis Pazara Giris
Yontemlerinin Sektorel Dagilimlan

Ihracat metodu 31 32 33 35 36 37 38 34&39
[syerimizce 60,00% 5578% 50,00% 50,00% 59,26% 4545% 73,91% 100,00%
Sektorel DTS araciligiyla  6,67% 27,09% 50,00% 1250% 1852% 27,27%  8,70%  0,00%

Yabanci DTS araciligiyla 33,33% 0,000 0,006 1250%  7,41%  9,09% 0,009  0,00%
Yurtdisinda TUrklerin

yonettigi DTS ara 000% 279%  000%  0,00%  3,70%  000% 000%  0,00%

Piggyback 0,00% 1434%  0,00% 2500% 11,11% 1818% 17,39%  0,00%
100,0C

Toplam % 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tablo 8. degerlendirilirken fiziksel yakinhik faktdrinin czdlikle
Almanya pazari igin 6nemli olabilecegi ifade edilmisti. Ancak Tablo (11 ve
12)’de ortaya ¢ikan sonuglar biitiin sektdrler i¢in yurtdiginda Tiirklerin yonettigi
dig ticaret sirketleri vasitasiyla ihracat yapan olduk¢a az sayida firma
bulundugunu goéstermektedir. Bu bulgudan hareketle her ne kadar ihracatin
baslangic asamasindaki durum bu calisma igin bilinmiyor olsa da mevcut
vapmin, geleneksel teorilerin iizerinde durdugu fiziksel olarak yakimn pazarlar
kapsaminda agiklanmasi yerine, Axinn ve Matthyssens (2001) tarafindan dile
getirilen endiistriyel satin alma davranisi, kiiresel ekonomi ve yeni ekonomi
kavramlari ¢ercevesinde yeniden ele alinmasi gerektigi sdylenebilir.

VIl . [HRACAT PAZARLAMASINDA KULLANILAN
TUTUNDURMA VASITALARI

32 numaral sektérde kullanilan tutundurma yontemlerinin (Tablo 13 ve
14) incelenmesi, firmalarm miisterilerine brosiir ve numune gondererek, yurtdigi
fuarlarda miisterilerle yiiz ylize gelerek irtibat sagladiklarimi ve bu sayede
urdnleri ihrag ettiklerini ortaya gkarmistir. Bu sonug ihracat pazarlamasi yapan
firmalarin c¢ogunlukla Denizli’den dig pazardaki faaliyetlerine yon verdigi
bulgusunu giiglendirmektedir. Ciinkii reklam ve satis 6zendirme faaliyetleri
genelde dis pazardaki temsilcilik veya acenteler tarafindan yUritulmektedir.
Cogu sektdrde daha ¢ok numune gondermeye dayali bir tutundurma yapisinin
bir diger nedeni de; isletmelerin kendi tasarimlari olan iiriinlerle rekabet etmek
yerine, daha ¢ok yurtdisindan gelen siparis tekliflerini degerlendirmeleri
olabilir. Ozellikle 32 numarah sektorde firmalar kendi tasarimlarini hazirlamak
yerine yurtdisindan gelen teklifler dogrultusunda iiretim yapmaktadirlar. Gelen
teklife uygun olarak hazirlanmis numune yurtdigindaki alici firmaya gonderilir,
diger kosullarda da anlasilirsa iiretim siireci basglar ve sonugta iiriin dis
pazardaki alicisina ulastirilir. Bdyle statik bir yapi iginde firmalarin dogal olarak
yurtdist pazarlarda kendilerini tanitacak faaliyetlerde bulunmalari beklenemez.
Ayrica reklam daha ¢ok tiiketiciye doniik iiriinler i¢in diisiiniildiigiinden, daha
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cok endiistriyel faaliyet gosteren Denizli firmalarinin reklam vasitasimi
kullanma oraninin diisiik olmasinin son derece dogal oldugu kabul edilebilir.
Her firmanm birden fazla ve degisik tutundurma araglarini kullanabilme
imkanlart oldugu gercegi gbz 6niine alinirsa, aslinda, Denizli’deki ¢ogu firma
tutundurma araci kullanmryor sonucuna varilacaktir. Bu noktada endiistriyel
alimda daha fazla kullanilmasi gereken satig ekibinin hi¢ bir sekilde
kullanilmiyor olmasi da oldukea diisiindirtict bir bulgudur.

Tablo 13.D1s Pazarlar i¢cin Kullanilan Tutundurma Vasitalar

Tanitim faaliyeti 31 32 33 35 36 37 38 34&38
Firma brogtirleri 4 47 2 1 12 4 13 1
Urun rumunel eri 5 57 2 4 10 1 7 0
Satis 6zendirme 3 22 1 3 5 3 3 0
Reklam 2 31 1 1 6 0 6 1
Yurtici fuar 2 39 0 0 9 2 1C 0
Yurtdis1 fuar 3 55 0 3 8 1 8 1
Toplam 19 251 6 12 50 11 47 3
Tablo 14.Dis Pazarlar i¢cin Kullanilan Tutundurma Vasitalarim
Sektdrel Dagilimlar
Tanitim faaliyeti 31 32 33 35 36 37 38 34&39

Firma brosiirleri 2105% 1873% 3333% 8,33% 2400% 3636% 27,66% 3333%
Urun numuneleri 2632% 2271% 3333% 3333% 2000% 9,09% 1489%% 0,00%
Satis 6zendirme 1579% 8,76% 1667% 2500% 1000% 2727% 6,38% 0,00%

Reklam 1053% 1235% 1667% 8,33% 1200% 0,00% 12,77% 3333%
Yurtigi fuar 1053% 1554% 0,00 0,00% 1800% 1818% 21,28% 0,00%
Yurtdigi fuar 1579% 2191% 0,00% 2500% 1600% 9,09% 17,02% 3333%
Toplam 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

IX. DIS PAZARLARDA DUSUNULEN YATIRIMLARIN
TURLERI VE NIiTELIKLERIi

Upsala modelinin dordiincii ve son asamasina gore firmalar yurtigi
pazardaki yatirimlarini, iiretim faktorlerinin hareketliligi teorisinden hareketle
(Daniels & Radebaugh, 1998; 339) farkli dis pazarlara aktarmaya baglarlar. Bu
dogrultuda Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin elinde bulundurdugu ucuz is giiciine
dayali rekabet avantajim1 6zelikle Cin Halk Cumbhuriyeti’ndeki rakiplerine
kaptirmaya basladig1 bilinmektedir. Bu baglamda bu sektdrde faaliyet gosteren
firmalarin daha az gelismis, dolayisiyla maliyetin daha diisiik olacagmin
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distiniildiigii pazarlarda iiretime doniik yatirimlar diisinmeye baglamalari

beklenebilir.

Arastirma sonuglarma gore genel toplamda 32 adet firma yurtdisinda
yatirim diigtindiiglinii belirtmistir. Yurtdisinda yatirim diisiinen 32 firmanin 20
tanesi beklenildigi gibi 32 numarali sektorde faaliyet g6stermektedir.
Bulgaristan en fazla firmanm yatirim yapmay diisiindiigii iilkedir (Tablo 15).
Ikinci sirada yatirimm yapilmak istendigi iilke ABD olarak bulunmustur.
Isletmelerin dis pazarda yatirim yapmak istemelerinin temel nedeni diisiik
ticretler ve pazara yakinlk olarak tespit edilmistir (Tablo 16). Bu baglamda,
ilgili literatiir paralelinde, Upsala modelindeki iigiincii asama olan, ihracat
pazarlarindaki iilkelerde temsilin 6zellikle 32 numarali sektor igin dis pazarda
iretim yatirnmindan daha 6nce gergeklesecegini sdylemek miimkiindiir. Bu
dogrultuda isletmeler dis pazarda daha ¢ok ticari faaliyete doniik yatirimlar
planlamaktadirlar. Ornegin, 32 numarali sektérde 17 firma tekstil ve
konfeksiyon pazarlamasima agirlik verirken, sadece dort firma iiretime doniik
yatirimlar diisiinmektedir.

Tablo 15.Dis Pazarda Yatirim Diisiinenler ve Tlgili Ulkeler
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Dis pazarda iiretime doniik yatirim planlarinin arkasinda beklenildigi gibi
diisiik iscilik maliyetleri, daha az biirokrasi ve yatirimin diistiniildiigii iilkedeki
mevcut tesvikler goriilmektedir. Bu baglamda dis pazarda diisiiniilen
vatirimlarda en biiyiik etkenin maliyet temelli oldugu goriilmektedir. Dis
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pazarlarda {retimden ¢ok pazarlamaya yonelik bir faaliyet igeren yatirim
planlarmin temelinde en fazla pazara yakinlik, yabanci bir firma ile ortak olarak
hareket etmek ve kotalardan faydalanmak diisiincesi oldugu da Tablo 16."dan
goriilmektedir. Bu dogrultuda Upsala modelinin dérdiincii ve son asamasina
ulagsmis hi¢ bir firmanin Denizli’de bulunmadigi goriilmektedir. Ancak gelecek
yillarda 32 numarali sektor dahil, diger sektérlerde de Upsala modelinin son
asamasinda bulunan firmalarin varligindan s6z etmek miimkin dabilecektir.
Tablo 2’de sunulan diger modeller agisindan Denizli Imalat Sanayii’nde ve
Ozellikle de 32 numarali sektdrde tiim modellerin son asamasinda olduk¢a ¢ok
sayida firmanin bulundugu so6ylenebilir. Ciinkii Denizli’de geleneksel
modellerde bahsi gegen asamalarin tamamint agmis durumda goéziiken ¢ok
sayida firma bulundugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 16.D1s Pazarda Diisiiniilen Yatirnmlarin Nedenleri
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanm bulgularint iki agidan degerlendirmek miimkiindiir. ilk
olarak geleneksel uluslararasilagsma teorilerinin Tiirkiye gibi gelismekte olan
tilkelerin KOBI'lerinin uluslararasilasma surecini aciklayabilme giicii agisindan
bir degerlendirmesi yapilabilir. Tkinci olarak Denizli imalat Sanayii’nde
bulunan sektorlerin uluslararasilagma dereceleri agisindan bir degerlendirmesini
yapmak mumkin dabilir.

Denizli imalat Sanayii’nin incelenmesi sonucunda, literatiirde mevcut
bulunan uluslararasilagsma teorilerinin belirli agsamalari i¢in bu ¢alismada destek
bulunamamigtir.  Tiirkiye’nin  sinir  komgularina  Denizli’den  ihracat
gerceklestiren oldukca az sayida firma bulunmaktadir. Thracat yapan firmalar
icin en Onemli pazar Avrupa pazari olarak goriilmektedir. Avrupa’daki en
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onemli pazarlar ise Tiirklerin yogun olarak yasadiklari iilke pazarlaridir. Bu
baglamda geleneksel teorilerde mevcut bulunan fiziksel yakinlik kriteri
KOBI’lerin uluslararasilasma siireclerinde baslangic asamasi ya da deneysel
O0grenme asamasini agiklayabilecegi sonucuna varilabilir. Bu sonug¢ &zellikle
Dokuma Giyim Egyasi ve Deri Sanayii i¢in olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

Geleneksel teoriler ihracatin iiretim igindeki nispi Snemi arttikga dis
pazarlarda daha fazla katilimi &ngdrmektedir. Ancak bulgular teorik yapiyi
destekler bir goriintii ¢izmemektedir. Uretiminin biiyiik cogunlugunu ihrag ettigi
halde fadiyetlerinin tamamini Denizli’den yiiriiten olduk¢a ¢ok sayida firma
bulunmustur. Yurtdisinda iiretime doniik yatirim planlari yaninda, ileriye dogru
dikey biiyiimeye doniik yatirim planlarimin da mevcut oldugu goriilmiistiir. Tiim
bu bulgulardan hareketle, calismamizim sonuglarinin kiiresel ekonomi ve yeni
ekonomi kavramlari gergevesinde geleneksel uluslararasilasma teorilerinin
yeniden gozden gecirilmesi gerektigi sonucunu ortaya ¢ikardigimi ifade etmek
mumkandr.

Bulgularin Denizli imalat Sanayii’nin uluslararasilasmast agisidan
incelenmesi ise kisaca sunlari ortaya koymaktadir:

Ihracatin en yogun oldugu sanayii dali Tas ve Topraga Dayali sanayiidir
(%54,55). Bu sektorii 32 numarali sektor izlemektedir. (%50,76). Ihracat
faaliyetinin en az oldugu sanayii dallar1 ise sirastyla Gida, Icki ve Tiitiin Sanayii
ile Kimya, Petrol, Komir ve Kauguk Sanayii’ dir.

Ihracatg1 firmalarin en fazla ihracat yaptig: pazar ézellikle Gida Icki ve
Tiitiin sanayii ve Dokuma Giyim Egyasi ve Deri sanayileri igin Avrupa
pazaridir. Kimya, Petrol, Kémiir ve Kauguk sanayii i¢in Kuzey Amerika pazari
ve Avrupa pazari egit Oneme sahiptir. Avrupa pazarina yapilan ihracat
cogunlukla Tiirklerin yogun olarak yasadigi iilkelere yonelik gergeklestiril-
migtir. Bu baglamda yurtdisinda yasayan Tiirklerin nispeten fazla oldugu
tilkeler pazar genisletmek igin Denizli’deki KOBI’ler igin uygun alternatif
pazarlar olarak diigiiniilebilir.

Ihracatg1 firmalarin dis pazarlarda daha fazla katilimecr faaliyetlerinin
olmamasi1 yani dolayli ihracat faaliyetinin olduk¢a yaygin olmasi ihracat
pazarlamasinda kullanilabilir tutundurma araglarmm sayisini ve niteligini
oldukga smirlandirmaktadir. Bu dogrultuda alicilara numune ve/veya brosiir
gondermek ve yurtdisi fuarlara katilmak en yaygin tutundurma vasitalari olarak
bulunmustur. Endiistriyel pazarlarda daha fazla kullanilmasi gereken satig
giiciiniin hi¢ kullanilmiyor olmasimin ihracat olanaklarmi arttirmak agisindan
sorgulanmasi gerekmektedir. Satig giiciiniin kullanilmiyor olmasi firmalarin
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vurtdiginda  pazarlamaya doniik  bir  altyapilarinin  bulunmamasindan
kaynaklaniyor da olabilir.

Yurtdisi pazarlarda diisiiniilen daha kalici ve katilimc1 faaliyetlerin temel
sebepleri olarak dncelikle maliyete dayali faktrler 6n plana ¢ikmistir. Maliyet
odakli faktorleri pazara yakinlik izlemektedir. Pazara yakinlik da bir anlamda
nakliye maliyetlerinin diismesi anlami tasidigindan, yurtdisinda diisiiniilen
yatirimlarin temel nedenini maliyetlerin olusturdugu sonucu ¢ikarilabilir.
Buradan hareketle de Denizli’de 6zellikle Dokuma Giyim Esyast ve Deri
Sanayii’nde tamamen maliyet liderligine dayali bir stratejinin benimsendigi,
farklilastirmaya dayali bir rekabet stratejisinin olmadigr sonucuna ulasilabilir.
Uzun dénemde Tiirk firmalar1 i¢in oldukga biiyiik bir risk tasiyan maliyet odakli
stratejiler yerine bir an once farklilastirmaya dayali stratejiler gelistirilmesinin
geregi agiktir.

Son olarak ¢alismanin bahsedilen eksikligi de hatirda tutularak, mevcut
bulgular dogrultusunda ilgili literatiirde bahsedilen uluslararasilasma
teorilerinin Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin ve 6zellikle emek yogun
sektdrler igin uluslararasilagma siirecini tam ve dogru bir sekilde agiklayamadigi
goriilmiistiir. Bizden o6nce farkli iilkelerde yapilan bazi arastirmalarda da
(6rnegin; Lau, 1992) benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda giiniimiiz
diinyasinda 6nemli olmaya baslamis olan kiiresel ekonomi, yeni ekonomi ve
bilgi teknolojileri kavramlar1 dogrultusunda 6zellikle Tiirkiye gibi ihracata yeni
baslamis iilke KOBI’lerinin uluslararasilasma siireclerinin yeniden ele alinmasi
geregi ortaya c¢ikmistir. Bu dogrultuda firmalarm o6zellikle de KOBI’lerin
uluslararasilagsmasi siireglerine yonelik ¢alismalarin  gergeklestirilmesi  ve
artmasi, bu siirecin daha iyi aciklanabilmesi ve ilgili literatiirdeki boslugun
doldurulmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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