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TESEKKUR

Biiyiik bir titizlik ve yogun emekler sonucunda ortaya konulan bu calismanin

hazirlanmasinda katkisi olan hocalarima tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Ik olarak, yiiksek lisans ve tez ¢alismasi siirecinin her aninda beni sabir, anlayis ve
giiler yiizii ile her daim destekleyen, fikirleriyle yon veren ve 6grencisi olmaktan mutluluk
duydugum saygi deger tez danismanim Dog. Dr. Bahar ARAZ’a tesekkiir ve minnetlerimi

sunmay1 bir borg bilirim.

Tez calisma siirecinin  sonuna kadar bilimsel fikir ve gorisleriyle yardimini
esirgemeyen, kapisini her ¢aldigimda giiler yiizle karsilayan ve bana titizlikle yol gdsteren
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OZET

Gliniimiizde kiiresellesmenin ulusal ve uluslararasi pazarlarda yarattig1 degisik etkiler
sonucu olusan yogun rekabet, bircok yerel firmay1 iiretim ve pazarlama cabalarini diinya
Olceginde diisiinme, planlama ve yiirlitme zorunda birakmaktadir. Bu baglamda ulusal
diizeyde faaliyette bulunan ve basarili olan tiim, 6zellikle de kii¢lik ve orta 6lgekli isletmelerin
uluslararas1 pazarlarda da benzer basariyr elde edebilmeleri i¢in nasil ve neler yapmalari
gerektigi, hangi disa agilma yollarin1 deneyerek basarili olabilecekleri sorulari, bilimsel
caligmalar ¢ergevesinde de ele alinarak, tartisilmaktadir. Bu tartismalar 1s181inda ¢ok degisik
model ve kuramsal yaklasimlarin gegmisten giliniimiize kadar ortaya konuldugu, gelistirildigi
ve hatta bazilarinin giincellenerek benimsendigi de goriilmektedir. Bu agidan, ornegin
“Uppsala, Yenilik-Ogrenme modeli ve Network modeli” ile bu kuramsal yaklasimlari
biitiinler nitelikteki Dunning tarafindan ortaya konulan “Eklektik Paradigma (OLI) modeli*

one ¢ikanlardandir.

Bu calismada ulusal diizeyde basarili olan Nomadic State of Mind markasinin
firmasinin  uluslararasilasma  Orneginin ele alinarak ve s6z konusu edilen dort
uluslararasilasma kuramin temel gorlis ve agiklamalar1 dogrultusunda incelenmesinin ilging
olacag: diisiiniilmistiir. Ayrica ele alinan 6rnek isletmeyi uluslararasi pazarlara iten ve/veya
ceken nedenler ile uluslararasi pazarlara ¢ikista hangi ¢ikis yolunu neden segtigi ve hangi tilke
pazarlarina yoneldigi ve bu yonelimde nelerin Oncelikli oldugunu ortaya koymak yararh

olacaktir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin temel amact; farkl bir lirtin konsepti, yaraticiligl ve dizayni
ile uluslararas: bir marka haline gelen Nomadic State of Mind markasinin uluslararasilasma
stirecini irdelemektedir. Bu amag dogrultusunda ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde, Nomadic
State of Mind markasinin Tiirkiye pazarinda yer almasi ¢er¢evesinde, uluslararasilagma siireci
ile baz1 uluslararasilasma kuramlar1 olarak Uppsala, Yenilik-Ogrenme, Network ve Eklektik
Paradigma (OLI) modellerinin goriisleri ¢ercevesinde, Nomadic State of Mind markasinin

uluslararasilasma siirecini analiz etmektir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasilasma, Uluslararasilasma Modelleri, Yerel Marka, Nomadic
State of Mind.



ABSTRACT

Nowadays, the intense competition created by the effects of globalization on national
and international markets forces many local companies to think, plan and execute their
production and marketing efforts on a global scale. In this context, the questions about how
and what they should do in order to achieve similar success in the international markets for all
small and medium sized enterprises operating at national level and succeeding, and which
ways they can be successful by opening out, are discussed within the framework of scientific
studies. In the light of these discussions, it is seen that many different models and theoretical
approaches have been introduced, developed and even updated and adopted. In this respect,
for example, “Uppsala, Innovation-Learning, Network’” and “Eclectic Paradigm (OLI)’” put
forward by Dunning, which complements some theoretical approaches.

In this study, it is thought that it will be interesting to examine the internationalization
of the nationally successful Nomadic State of Mind brand and examine the four theories in
line with their basic views and explanations. In addition, it will be useful to identify the
reasons that pushed and / or attracted the exemplary business to the international markets and
why it chose which exit route to exit to international markets, and which country markets it

turned to, and what was the priority in this direction.

Therefore, the main purpose of this study; this course examines the
internationalization process of Nomadic State of Mind, which has become an international
brand with a different product concept, creativity and design. In the following part of the work
for this purpose, Nomadic State of Mind brands in the frame to take place in Turkey markets,
the internationalization of Uppsala as a process with some internationalization theories,
innovation-Learning Network and the Eclectic Paradigm (OLI) in accordance with the
opinions of the model, Nomadic State of Mind brand of analyzing the internationalization

process it is to.

Keywords: Internationalization, Models of Internationalization, Local Brand, Nomadic
State of Mind.
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GIRIS

Ikinci diinya savasindan sonra hizla yayilan ekonomik biitiinlesme siirecine ve
zaman zaman ilkelerin karsilikli olarak koyduklar1 ticari engellere ragmen, ilkeler
asindaki ticari sinirlarin gegirgen hale geldigi ve uluslararas: ticaretteki serbestlik
diizeyinin arttig1 bir ortamda uluslararasilasma; isletmeler i¢in yeni pazarlar, tiiketiciler,
tedarik¢iler ve is ortaklarina ulasmak igin en yaygin kabul goren bir olgu haline gelmis

bulunmaktadir.

Yerel pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin gesitli riskleri goz Oniine alarak,
uluslararasi faaliyetlere artan bir sekilde ilgi gostermeleri, iirettikleri mal ve hizmetlerine
tilkelerinin disina tasima ihtiyact duymalart gesitli sebeplerden kaynaklaniyor olabilir. Bu
sebepler, iilkelerinin ¢evresel faktorleri, bazen i¢ pazardaki talep tikanikligi veya arz
fazlasi, yerel pazardaki siddetli rekabet gibi faktorler olabilecegi gibi, daha fazla kar elde
etme arzusu yeni pazarlara ve kaynaklara ulagmak, firmanin (isletmenin) mevcut

kaynaklarindan daha etkin bir sekilde yararlanmak da olabilir.

Bunun yaninda uluslararasilagsma isletmelerin biiyiime stratejilerinde bagvurduklari
onemli bir yoldur. Isletmeler dis pazarda yer edinebilmek igin dzellikle Uppsala, Yenilikci
Ogrenme ve Network modeli ile Dunning Eklektik Paradigma (OLI) Kuramlar1 gibi gesitli
uluslararasilasma kuramlarinda (modellerinde) ele alinarak tartisilan yaklagimlar
sergilemektedirler. Bu calismada ele alimnan NOMADIC-USA firmasinin da
uluslararasilasma cabalarinda, ‘’Nomadic State of Mind Markasi’’ i¢in bu modellerde
ortaya konulan goriislere benzer stratejik yaklagimlar sergilemis ve basarili bir sekilde dis
pazarlara acgilmis oldugu goriilmektedir. Bir firma uluslararasilagma siirecini ne kadar 1yi
yonetirse, isletmenin gelecegi de dogru orantida garanti altina alinmis olur. Kii¢lik capli
isletmeler i¢in disa agilmak, biiylik ve taninmis isletmelere gére daha zorlu ve riskli bir

siiregtir.

Dolayisiyla bu tez caligmasinin temel amaci, “’6rnek olay seklinde ele alinan kiigiik
Olcekli bir firma olan Nomadic USA firmasi ile Nomadic State of Mind Markasi’nin
ulusallasmasindan baglayarak uluslararasilagsmasina kadar ki siirecini kurumsal bilgiler ve

bazi1 modeller ¢er¢evesinde analiz etmek’’ olarak belirlenmistir.



Belirlenen temel amag cercevesinde, tez calismasinin boliimlerinin su sekilde olmast

planlanmustir.

Birinci boliimde, firmalarin uluslararasilagmasi ile ilgili kurumsal bilgilere yer
verilmektedir. Bu kapsamda, once uluslararasilasma kavramui tartisilmakta, daha sonra
sirastyla isletmelerin disa agilmasini etkileyen faktorlere, dis pazarlara giris asamalar1 ve

yollarma son olarak da bazi uluslararasilagsma kurumlarina, deginilmektedir.

Ikinci béliim ise, calismada ele alinan Nomadic USA firmasi ile *’Nomadic State of
Mind”> markasi’nin ulusal ve uluslararasilasma oOykiisii ile ilgili bilgilerin sistematik

sunumu seklindedir.

Ucgiincii ve son béliimde ise, tez calismasinin amaci dogrultusunda <’Nomadic State
of Mind Markast’’ ile ilgili elde edilen bilgi ve bulgularin, kurumsal yaklagimlar

cergevesinde analizlerinin ortaya konulmasi ve tartisilmasi yapilmaktadir.



BOLUM I. FIRMALARIN ULUSLARARASILASMASI

1.1.Uluslararasilasma Kavram

Uluslararasilasma kavrami, firmalarin birden fazla dis {ilkelerde ki tim
faaliyetlerinde yasanan siireci tanimlamaktadir. Bu kavram, kiiresellesen diinyada,
icerisinde bulunduklar1 yerel pazarda rekabet igerisinde olan giiniimiiz isletmeleri igin,
major bir biiylime stratejisi olarak 6ngoriilmektedir. Firmalarin yurt igindeki faaliyetlerini
yurt disina tagima istekleri, tarih olarak eskiye dayansa bile, giinlimiiz kosullarinin
vazgecilmez durumu haline gelmistir. Bu terim, kiiresel ve ulusal olarak bir¢cok degisik

tanimlarla ifade edilmektedir.

OECD’nin uluslararsilagma tanimina gore; uluslararasilasma, birbirinden farkli ama
birbiriyle iliski icerisinde olan iglerinde Tiirkiye’nin de bulundugu 36 iilkenin ekonomik,

politik ve toplumsal kavramlarin biitiinii olarak tanimlanmistir. Bu ¢ergevede,

o Ekonomik biiylime, mali istikrar, ticaret ve yatirim, teknoloji, yenilik, girisimeilik
ve kalkinma alanlarinda isbirligi yoluyla refahin saglanmasi ve yoksullukla

miicadele konularinda hiikiimetlere yardime1 olmak,

o Eve sosyal gelisme ile ¢evrenin korunmasi arasindaki dengeyi gozetmek,

o Herkes icin is imkan1 yaratilmasi ve sosyal esitlik ile etkin ve saglikli bir yonetisim
gergeklestirilmesi,

. Yeni gelismeleri ve sorunlart anlamak ve bunlara ¢6ziim iiretmek konularinda

hiikiimetlere tavsiyelerde bulundurmak, OECD’nin uluslararasilagma taniminin

kapsamini olusturmaktadir.

Uluslarasilasma kavrami, firmalarin uluslararasi alanda gerceklestirdikleri
faaliyetleri agiklamada kullanilan bir terimdir. Uluslararasilasma kavramindan s6z
edilirken ithalat, ihracat ya da dogrudan dis yatirim farki g6z etmeksizin tiim faaliyetler bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Uluslararasilasma terimini stratejik, yapisal, kaynaksal
vb. gibi isletme faaliyetlerinin uluslararasi ¢evreye uyum siireci olarak tanimlamakta
miimkiindiir. Uluslararas: firmalar, i¢ ve dis ¢evreyi etkiledikleri gibi kendileri de soz
konusu cevre kosullarindan etkilenirler. Uluslararasilagsma tanimi yapilirken bir firma i¢in

iki goze carpan degisimden bahsedilmektedir:

o Firmalarin dis faaliyetlerinde gerceklesen yiikselmeler ya da odak kaymalari,
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. Y Onetim karar yapisi, deger sistemleri, bakis agis1 gibi isletme niteliklerinde
uluslararasi yapiya duyarli degisiklikler.

Firmanin risklerin uluslararasi nitelikte ve Ol¢ekte karsilastiklari imkan ve
tehditlerin toplami olarak ifade edilebilir. Firmalarin sahip olduklar1 imkan ve riskler
uluslararasilagsmayla dogru orantili olarak degismektedir. Kisaca, uluslararasilagsma arttikga
bahsedilen faktorlerde artmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, uluslarasilagsma ile
birlikte isletmeler i¢in yeni firsatlar meydana gelmekte ancak bunlarla birlikte sirketlerin
kiiresel olgcekte karsilagtigi risklerde artmaktadir. Boylelikle, isletmeler uluslarasilagma

stirecini yonetmede de riskleri en aza indirgemeyi amaglamaktadir.

Isletmeler uluslararasilasma hedeflerini gergeklestirebilmek igin kiiresel pazarlara
girmeyi amaglamaktadir. Ancak kiiresel pazarlarin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi
ulusal pazarlardan daha yogun rekabetin yasandig1 pazarlar olmasidir. Rekabetin artmasi
ve ¢esitlenmesi isletmeleri bu rekabette ayakta kalabilmek igin yeni pazarlama stratejilerini

gelistirmeye ve uygulamaya zorlamaktadir.

Glinlimiizde, gelismis iilkelerin, firmalarin1 yurt disina tagima istekleri ge¢mis
zamana oranla biiylik bir artis gostermektedir. Rekabetin giiglii rol oynamasi Sebebiyle,
onemli bir hal alan bu durum, sadece gelismis olan iilkelerde ki firmalar i¢in degil, ayni
zamanda geligsmekte olan tilkelerdeki firmalar i¢in de zorunlu hale gelmektedir. Firmalarin
ana amaglarindan olan kar elde etme, firmalarin gelecegi i¢in devamliliklarini saglama ve
iriin satiglarim1 fazlalastirma gibi amaglarin disinda, firmalar1 uluslararasilagmaya tesvik

eden diger sebepler agagida siralanmaktadir (Tutar, 2000: 4);

. Yerel pazarda rekabet artisi,

. Yerel pazarda yasanan doyma istegi ve disa yonelim,

° Olgek ekonomisinden faydalanarak, iiretimde ki maliyetleri diisiirme,

o Firmanin kapasite fazlaligi,

o Firmanin kar marjinin yabanci pazarlarda yiiksek olmasi,

o Yabanci iilkelerdeki pazarlarda kaynaklara erisim,

o Yerel pazarda olusabilecek negatif ekonomik ve siyasi durumlara goére, firmanin

giivenli pazar1 segme istegi,
. Yabanci pazardaki alicilarin firmayi yenilik¢i olmaya itmesi,

. Firmalar, yeni pazarlara girerek Pazar hakkinda deneyim kazanmalari,
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. Uluslararasilasan firmalarin devlet destegini kullanmasi,

. Firmalarin dis pazardaki tiiketicilerinin arz ve talepleri dogrultusunda, kendilerini
O0grenmeye ve gelistirmeye motive etmesi ve

. Dis pazarlara agilan firmanin tiiketici satin alma ve davranislar1 dogrultusunda

deneyim edinmesidir.

Seyidoglu 2015 ¢alismasinda Isletmeleri uluslararasilasmaya iten nedenleri ihracat
asamasin1 dikkate almadan, satig biirosu kurma, portfdy yatirimlari, lisans anlagmalari,
sube agma ve ortak isletme kurma olarak ele almistir (Seyidoglu, 2015: 391). Yine
Seyidoglu'na gore, isletmeleri ¢cok uluslu olmaya iten nedenleri, ¢evresel nedenler ve
ekonomik nedenler ayrimini yaparak acgiklamistir. Zaman zaman es anlamli kullanilsa da
uluslararasilagma ile ¢ok uluslu isletme kavramlarini birbirinden ayirt etmek gerekiyor.
Cok uluslu isletme uluslararasilagmis anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, Bir firmanin
uluslararasilagsmis olmasi ¢ok uluslu isletme anlamina gelmemektedir. Cok uluslu isletme
kavram olarak, igletmenin birden fazla tilkede iiretim faaliyetinde bulunmasi ve tirettigini

birden fazla iilkede satabilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Aktan, 2006: 5).

Firmalarin uluslararasilasmada ihracat seklini tercih etmesini, yonetimin bir islevi
olarak kabul etmektedir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 114). Uluslararasilasma asamasinin
stirdiiriilebilirligi bakimindan ihracat yontemine yonlendiren unsurlar 6nemli iken, ihracata
yonelmede olumsuz durumlarin da varliginin géz ardi edilmemesi gerekmektedir. Kiigiik
ve orta Olgekli firma calisanlarinin birkaginin yabanci dil bilmemesi, dis pazar hakkinda
bilgi sahibi olmamalari, yeni pazardaki iilkenin kiiltiiriine hakim olmamalari, yasal
mevzuata uymamalar1 ve firmalarin ekonomik agidan yetersiz olmalari, yabanci pazarlara
giriste biiylik sorunlar olusturmaktadir. Firmalar1 ihracati tesvik etmede, firma yoneticileri
onemli roller istlenmektedir. Ancak, dis pazarlar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamalari, ihracat pazar arastirmalarimin  yetersiz  birakmalari  neticesinde,
uluslararasilasmanin ~ ilk ve Onemli asamasi olan ihracati  basarisizlikla
sonuglandirmaktadirlar. Thracatta one c¢ikan bazi sorunlart da gdzden kagirmamak
gerekmektedir. Ornegin, yeni pazara girme endisesi ve ihracat asamasinda yasanan bilgi

yetersizligi gibi nedenler sorun teskil etmektedir (Altintas ve Ozdemir, 2006:184)

Firmalarin uluslararasilagsmasinda ki diger bir unsur da firmalarin hangi hedef

pazara yonelecegi asamasidir. ilk defa dis ticarete girecek olan bir firma sahibi, hangi



pazara yonelecegine karar verme asamasina, pazar hakkinda aragtirdig: bilgilere ve fiziksel
yakinliklara gore degerlendirmektedir. Bu anlamda, uluslararasilasma terimi, ikinci Diinya
Savasindan bu yana firmalarin uluslararas1 baglantilarii dis {ilkelerle paylasmasinin
giderek yiikselmesi seklinde ifade edilmistir. Bu c¢ercevede, uluslararasilasma firmalarin
sozlesmeye ve ihracata dayali dis pazara giris yollarmi da kapsamaktadir (Erkutlu ve
Eryigit, 2001:149). Cogunlukla, herhangi bir arac1 vasitasiyla ihracat yaparak ve firmalarin
olanaklar1 kapsaminda dis iilkede ortak yatirim ve ya dogrudan yatirim yapma siirecine
kadar stirdiiriilebilmektedir. Kisaca, bu agsama dolayl1 veya dolaysiz (dogrudan) bir sekilde
gerceklestirilir. (Ozdemir, 2013:017)

Isletmeleri uluslararasilasmaya yonelten sebepleri, ihracat siirecini énemsemeden,
lisans anlagmalari, ortak isletme ya da satig biirosu kurma, portfoy yatirimlari, birim (sube)
acma olarak incelemistir (Seyidoglu, 2015: 391). O’na gore, firmalar1 ¢ok uluslu firma
olmaya yonelten sebepleri, c¢evresel ve ekonomik sebeplerden ayrimini yaparak

aciklamistir.
Seyidoglu’na gore gevresel sebepler;

. Cok yanlilagsma,

. Dis iilkelerden alinan yardimlar ve

° Politik faktorlerden olugmaktadir. Bu baglamda, uluslararasi ekonomilerde ¢ok
yanl iligkilerin bolgesel biitiinlesmelerin s6z konusu oldugunu, ABD ve diger
iilkelerin yapmis olduklar1 finansal yardim sozlesmelerine is yapma kosulu
oldugunu ve Ikinci Diinya Savasindan sonra ¢agdas iilkelerin komiinizme karsi

askeri, ekonomik ve politik baglamda ilerlemesi seklinde ifade etmektedir.

Cevresel nedenlerin basinda gelen ekonomik biitiinlesme, giiniimiiz sartlarinda
onemli bir yere sahip olarak nitelendirilmektedir. Ulkeler arasi iiriin veya hizmet
dolasiminin yapildig: kiiresel ve bolgesel sdzlesmelerin etkisi altina girdigi ve firmalarin
uluslararasilagsmasinda 6nem kazanmasi goriilmektedir. Seyidoglu, (2015: 394)’na gore

firmalarin ¢ok uluslu olma yoluna yonelten bazi1 ekonomik sebepler sunlardir;

. Das tilkelerin dis ticarete getirdigi, ticareti sinirlayan bir takim engeller,
. Is giicii maliyetlerinin dis iilkelerde ucuz olmasi,

o Yurt disindaki dogal kaynaklarin gesitliligi,
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. Firmalarin kendi iilkelerindeki yogun rekabet ortamina maruz kalmasi ve Pazar

paylarinin azalmasi olarak ifade edilmektedir.

Kutsal 1982 c¢alismasinda, yukarida tanimlananlarin disinda daha farkli bir
uluslararasilagsma tanimi yapmaktadir (Kutsal, 1982: 26). Ona gore, bu terim, kdken lilke
ve kabul eden iilke ile iliskilidir. Bu ¢ercevede, uluslararasilasma, koken {tilkenin itici
faktorleri, kabul eden iilkenin ise ¢ekici faktorleri olarak tanimlamaktadir. Yerel piyasa
durumunun eksikligi, tiretilen {irtinlerin uluslararasi nitelikte olmasi, koken tilkede sosyo-
ekonomik haklarin iyi durumda olmasi, koken iilkede yapilan {iretimin rasyonel
isletmecilik uygulamasina olanak vermemesini koken iilkenin itici faktorleri olarak
belirtilmektedir. Vasifsiz isgiiclinlin olmasi, devlet tarafindan saglanan olanaklar, ve genis
bir pazara sahip olmas: ise, kabul eden iilkenin gekici faktdrlerini ifade etmektedir. itici
faktorler tlkelerin igsel nedenlerini igerirken, c¢ekici faktorler ise, {lilkelerin dissal
nedenlerini kapsamaktadir. Iktisat bilimine gore, firmalarin uluslararasilagsma nedenlerini,
cevresel ve ekonomik nedenlere baglamakla birlikte, ekonomik nedenler kabul eden
tilkenin ¢ekici faktorleri olurken, koken (ana) tilkenin itici faktorleri olarak ifade

edilmektedir.

Uluslararasilasmada firmalarin amaci, kar elde edebilmek, rekabet edebilmek,
Pazar paymni arttirmak ve siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Uluslararasi pazarlarin da riskli
oldugunu unutmamakla birlikte, mantiksal kararlar alarak dogru adimlar atip, firmanin
gelecekteki olumsuz kosullara karsi dnceden tedbir almasi gerekmektedir. Isletmeler bu
stireci bagarili bir sekilde gergeklestirdigi takdirde hayatta kalabilmelerini garantiye almis

olurlar. Bu nedenlerden dolay: her zaman isletmenin menfaatleri 6nceliklidir.

Firmalarin uluslararasilasmaya iten nedenler firmalarin biiyiime istekleri ile
iligkilidir (Cavusgil ve digerleri, 2011: 36). Bu anlamda, Onlar’a gore, isletmelerin dis
pazarlara agilma isteklerinin altinda, biiyiime ve pazarlarini g¢esitlendirme istegi ana
amagclar1 olurken, dis pazarlar da yiiksek kar elde etme amaglari, firmalarin tiretim ve
pazarlama faaliyetlerini iiretimi arttirirken maliyetleri diisiirerek yani 6lgek ekonomisini
kullanarak, yeni pazarlardan yeni iiriin ve iiriin gelistirme teknikleri bakimindan biiytimek
istemeleri, yerel pazardaki rakiplerine karsi rekabeti giiclii sekilde gelistirilebilmelerinden

kaynaklanmaktadir.



Firmalar, dis pazara ag¢ilmanin en basit ve en ¢ok rastlanan giris yolu olan ihracat
seklini benimsemis olsalar da, isletmeler dis pazarlara farkli giris yollarin1 da tercih
edebilmektedirler. Ihracat bi¢imi ana isletmenin yerli ihracatc1 veya yabanci iilke
ithalatgilar1 vasitasiyla dolayli ihracat bigcimini segebilecegi gibi, dogrudan ihracat bigimini
de secebilmektedir. Dogrudan ihracat bigimi, bir firma i¢in maliyet ve ek faaliyet anlamina
gelmektedir. Cok uluslu firmalarin, firmanin organizasyon yapisinda degisiklik yapmasi,
firma ici transfer, calisan yenilenmesi ya da yeni ¢alisanlarin alinmasi gibi yontemleri
belirtmektedir. Ornegin ¢ok uluslu bir firmanin, ayr iki iilkedeki firmalar1 arasinda ihracat
yapma durumunu gosterilebilir. Sézlesmeye dayali uluslararasilasma yontemleri, global
pazarda rekabet faktoriine karsi hayatta kalmasini saglamaktadir. Sézlesmeye dayali dig
pazara giris yollar1 konu baslig1 altinda, franchising (imtiyaz verme), lisans verme, yonetim
sozlesmeleri, anahtar teslim projeler ve montaj incelenmektedir. Isletmelerin girmek
istedikleri pazarin kriterlerine gore, birden fazla ortakli sdzlesmelerin yapilmasi,
konsorsiyumlar, sifirdan isletme kurma, mevcut firmay1 biiyiitmek ve satin alma girisimleri

de dis pazara giris yollarinda kullanilan yontemler arasindadir (Kutsal, 1982: 28)

Firmalarin uluslararasilasma asamasinda kullandig: ilk yontemin ihracat oldugunu
ongormektedir (Vasquez ve Doloriet, 2011: 77). Renko,(2006: 32) ise, firmalarin
uluslararasilagma asamasinda trettigi tirlinlerin kisithi imkanlara sahip oldugu konusunu
incelemektedir. Calismasinda, ihracat, firmalarin uluslararasilasmasimin ilk adimidir.
Erkutlu ve Eryigit, (2001)’e gore, sozlesmeye dayali dis pazara giris yollarin1 (lisans
anlagsmalar1 ve franchise (imtiyaz) verme) ve dogrudan yatinnm faaliyetleri de

uluslararasilasmanin asamalar1 olarak, nitelendirilmektedir.
1.1. isletmelerin Disa Acilma Kararlar ve Etkileyen Nedenler

Globallesmenin ekonomik yasama yerlesmesinin en bariz gdstergesi arasinda
kiiresel sermayenin giin gegtik¢e hizla gelismesi ve diinyanin tek bir kiiresel pazar olarak
kabul edilmesi gosterilebilir. Bu sebepten dolayi, firmalar bolgesel ya da yerel bazdaki
kiiglik pazarlarda faaliyette bulunurken ayni1 zamanda dis pazarlarda da faaliyette bulunma
mecburiyetinde kalmaktadirlar. Firmalar bu Pazar da genislemek ya da ayakta kalabilmek
icin daha biiyiik bir rekabet ortaminda faaliyet gdostermekte ve bdylece risk faktorii de
artmaktadir. Dolayisiyla, “Isletmeler neden uluslararasi pazarlara agiliyor?” sorusuna

cevap verecek olursak, su sekilde siralanabilir:



. Firma yoneticilerinin uluslararasilasmaya yonelmek istedikleri ya da disaridan
gelen ortaklik teklifleri,

. Olgek ekonomisinden yola ¢ikarak maliyetleri diisiirme,

. Uretim kapasitelerinin tamamim kullanmayan ya da kapasitelerini arttirma
imkanina sahip olan firmalarin atil kapasitelerini degerlendirerek dis pazara
yonelmeye ve Karlarimi arttirma istegi,

. Isletmelerin daha hizl1 biiyiiyen kiiresel pazara ayak uydurarak kendilerini de hizl
bir bliylime siirecine sokma istemeleri,

. Isletmelerin  faaliyette bulundugu yerel pazarda, zaman zaman olusan
dalgalanmalarin etkilerini yabanci pazarlara agilarak en alt seviyeye indirme istegi,

o Miisteri zihninde prestij ve itibar saglamadir.

Ancak, firmalar1 uluslararasilasmaya tesvik eden unsurlarin hepsini siralamak
imkansizdir. Ciinkii, firmalar 6zel ya da genel ¢ok sayida nedenle uluslararasilasmayi
isteyebilirler. Bununla birlikte, firmalarin temel ve ortak 6zelliklerinden en 6nemlisi olan

karlarin1 engoklastirma istegi, uluslararasilagsmanin temelini olusturur.

Firmalarin kar oranlarini engoklastirma istekleri, yabanci pazarlara agilmanin ana
sebebi olarak gosterilmektedir. Ozellikle, tamamiyla kesfedilmeyen pazarlarda kar elde
etmenin fazla olmasi, firmalarin bu pazarlara yonelmesine daha cazip kilmaktadir. Buna ek
olarak, o6zellikle dis pazardaki yatirimcilart ¢ekmek isteyen iilkelerdeki vergi kolayliklar
ve diger tesviklerde firmalarin kar oranlarimi yiikseltmekte ve bu iilkelerdeki pazarlara
girme konusunda isletmeleri dis pazara yoneltmektedir. Ayn1 zamanda firmalarin atil
kapasitelerini yeni pazarlarla degerlendirme istekleri de isletmeleri uluslararasilagsmaya iten

onemli nedenler arasinda gosterilebilir.

Giliniimiiz diinyasinda, firmalarin uluslararasilagma siirecine girme istekleri, gegmis
zamana oranla ¢ok fazla artig gostermektedir. Bu uluslararasilagsma siirecine en ¢cok girmek
isteyen llkelerin gelismis iilkeler oldugu goriilmektedir. Ancak gelismekte olan tilkeler de
hayatta kalma miicadelesini gerceklestirebilmek i¢in, uluslararasilagsma siireciyle karst
karstya gelmektedir. Firmalar1 uluslararasilasmaya tesvik eden nedenleri, iktisat bilimi ve

pazarlama disiplini farkli bakis agilariyla degerlendirmektedir.

Cevresel Nedenler: Gerekli kosullart ¢ok uluslu firmalara hazirlayan nedenlerdir. Bu

nedenler agagida siralanmaktadir.



. Cok Yanlilagma: uluslararasi ekonomide iki yanl iliskilerden ¢ok yanli iliskiler
diizenine gegis; bolgesel entegrasyonlar,

. Amerikan Dis Yardimlari: ABD, diger iilkelerle yaptigi ekonomik yardim
sozlesmelerine kendi firmalarinin is yapma kosulunu koydurmaktadir.

. Siyasi Faktorler: Ikinci Diinya Savasindan sonra Komiinizm’e kars1 demokratik

iilkelerin ekonomik, askeri ve siyasi birlikte hareket etme ¢abalaridir.

Ekonomik Nedenler: Firmalarin dis pazarlara agilmalarina yonelten ekonomik igerikli

nedenler olarak tanimlanmaktadir.

. Dis Ticaret Engelleri: Yurt disinda ki iilkelerin dis ticaret lizerine koyduklari
giimriik tarifeleri, kotalar ve kambiyo denetimi gibi kisitlamalarla olusan dis ticaret
engelleridir.

. Maliyetler Diisiirmek: firmalar1 uluslararasilagsmaya tesvik eden nedenler arasinda
maliyetleri diisiirmek, biiyiik 6nem tasimaktadir. Dis pazardaki vasifsiz is giicii ve
dogal kaynaklara erisimden faydalanma amaci, isletmelerin {iretim birimlerinin bu
kaynaklara yakin yerlere kurmalarini saglamaktadir. Boylelikle, firmalar, i¢ pazarda
yiikksek maliyetle iiretim yapmak yerine, uluslararsilagsmay1 tercih etmek zorunda
kalirlar.

. Mahalli Pazarlama Kuruluslarinin Etkin Olmayisi: isletmelerin i¢ pazarda
tirtinlerini pazarlayan kuruluslarin kendilerine yeterli gelmemesi sebebiyle, azalan
piyasa paylarini dis pazarda aramasidir.

. Rekabet: i¢ ve dis pazarda bulunan uluslararasi firmalarla daha etkili rekabet
edebilme giiclinii saglama ve hizla gelisen piyasaya ayak uydurma, dolayisiyla,
rakiplerinin yeni iiriin veya iriin ¢esitliligini dnceden piyasaya siirmelerine karsi

tedbir alarak rekabet avantajini saglayabilmektedir.

Erkutlu ve Eryigit, (2001: 155)’e gore, baska bir yazar, uluslararasilasmayi ’koken
iilkenin itici faktorleri, kabul eden iilkenin ¢ekici faktorleri’” olmak tizere iki ayr1 grupta

toplayarak, bunlar1 da kendi i¢inde siralamistir;

Koken iilkenin itici faktorleri:
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. Ic Piyasa Kosullarinin Yetersizligi: Firmalar1 uluslararasilasmaya iten nedenler
arasinda yerel pazardaki yeni {iretim teknolojilerinin yetersiz kalmasiyla firmalar,
yeni Pazar arayisina girmektedirler. Bu durum “’Taaruz Yatinmi’’ olarak
adlandirilmaktadir.

. Mevcut Pazarlar1 Muhafaza Endisesi: Isletmelerin diger isletmeler tarafindan Pazar
paylarinin tehdit altina girmesi nedeniyle, tedbir amagh dis pazara egilimleri
artmaktadir. Bu durum, “’Savunma Yatirimi’’ olarak adlandirilmaktadir.

. Uretilen Malin Uluslararas1 Niteligi: Bazi sektdrler yapir geregi uluslararas
dogmaktadir, petrol ve maden c¢ikarimi gibi sektorleri buna Ornek
gosterilebilmektedir. Bu nedenle, ¢ok uluslu firmalar bu tarz sektorlerin
faaliyetlerini gergeklestirmektedir.

. Koken Ulke Ucretlerinin Yiiksek Olmast: Gelismis sanayi iilkeleri olan koken
iilkeler de maliyetlerin yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler
maliyetlerin diisiik oldugu iilkeleri tercih ederek, rakiplerine karsi rekabet Gistiinliigi
saglamis olacaklardir.

. Koken Ulkenin Vergi Mevzuati: Firmalarm dis pazara agilma nedenlerinden birisi
de, koken tilkedeki vergilerin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

o Koken Ulkenin Uretiminin Rasyonel Isletmecilik Uygulamasina Olanak Tanimast:
Firmalar, yiiksek kar elde edebilmek ve maliyetleri diisiirebilmek igin, dis pazara
yonelmektedirler. Dolayisiyla, iiriinlerinin hammaddesinin ucuz oldugu iilkelerde

iiretim ve satis faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Giris yapilacak iilkenin ¢ekici faktorleri:

o Giris Yapilacak Ulkenin Pazar Payinmn Biiyiik Olmasi: Yapilan arastirmalara gore,
isletmelerin  dis  {ilkelere dolaysiz yatiim yapmalarinin ilk  siradaki
motivasyonunun, Pazar paymin genislemesi oldugu ongoriilmektedir. Dolayisiyla,
yatirrm yapilan ilkenin bilyiikk bir Pazar paymna sahip olmasi, giris yapilacak
tilkenin ¢ekici Ozellikleri arasinda olmaktadir.

. Giris Yapilacak Ulkenin Himayeci Tedbirleri: Disariya yapilan yatirim, ithal
ikamesine bagli bir sanayilesme politikasina sahipse, uluslararasilagsmig bir
isletmenin bu iilkedeki pazarini koruyabilmesi yalnizca bu iilkede yatirim

yapmasiyla gerceklesecektir
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. Giris Yapilacak Ulkede Is Giiciiniin Ucuz Olmas1: Giiniimiizde maliyetinin yiiksek
oldugu emegin, liretimde yayginlagmasiyla isletmeler, vasifsiz is giiciine sahip olan
iilkeler de yatirnm yapmayi tercih ederek, rekabet ve maliyet avantaj1 saglamaktadir.

o Kamuda Saglanan Kolayliklar: Sermaye agisindan kisitli olan ve yeni teknolojilere
ihtiyac1 olan firmalara, devlet yardim ederek dis pazara girmelerine kolaylik
saglamaktadir.

Theodore Lewitt, (1983)’e gore, ’teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte,
tilkketicilerin talep ve ihtiyaglari gelismis iilkelerdeki yasam tarzinin ve tiiketim
aligkanliklarmin siirekli olarak degismesini beraberinde getirmektedir.”” Bu durum
firmalara imkan saglayarak, miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni pazar arayislarina
gecmektedirler. O’na gore standartlagmis tiiketim mallar1 i¢in kiiresel boyutta yeni pazarlar
ortaya c¢ikarak, firmalarin modasi gecen iirlinlerini gelismekte olan iilkelere satma
durumunu da ortadan kaldirdigini ifade etmistir. Boylelikle, tiim diinya, firmalarin goziinde
tek bir Pazar olarak kabul edilmektedir. Bu sebepten isletmeler, hayatta kalma
miicadeleleri vermek i¢in modaya uyum saglayarak, uluslararasilasmak zorunda
kalmaktadir. Ornegin, 90’11 yillarda tiiketiciler arasinda en ¢ok tercih edilen telefon
markasi olarak bilinen Nokia, giiniimiiz kosullarina ayak uyduramamasi ve karsisina ¢ikan
giiclii rakibi Apple firmasmin piyasaya siirdiigii Iphone marka cep telefonlar1 karsisinda
poplilerligini yitirmistir. Lewitt’e gore, c¢ok uluslu firma olmak, bu baglamdaki
uluslararasilagmak ile ayn1 anlama gelmemektedir. Firmalar faaliyetlerini gelistirebilmeleri
amaciyla, pazar tek olarak gérmek zorundadirlar. Boylelikle, ¢’Evrensel Pazar’’ diisiincesi

ortaya ¢ikmis olacaktir.

Uluslararasilagsma stireci, firmalarin dis pazara girisinden, kiiresel firma haline
gelene kadar devam eden agamalarin tamamini kapsamaktadir. Mutlu,(2005:110)’na gore

firmalar1 uluslararasilasmaya iten bazi faktorler bulunmaktadir.

Firmalarin uluslararasilasma yolundaki en onemli faktorlerden birisi, firmalarin
daha onceden edinmis olduklart bilgi ve deneyimlerdir. Firmalarin elde etmis oldugu bu
tecriibeler, dis pazara giris sekillerinin birinci adimi olan ihracatla, firmalar geri kalan gecis

asamalar1 i¢in yarar elde edebilmektedir.

Firmalar, kapasitenin iizerinde iiretim yaptig1 zamanlarda, i¢ pazardaki talebi

kolaylikla karsilar ve dis pazarlara da yonelme sans1 yakalamig olurlar. Bu sayede, dlgek
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ekonomisinden (iliretim artarken, maliyetin diismesinden) faydalanarak, iiretimdeki

verimliligin artmastyla birlikte dis pazardaki Pazar payini da genisletmis olurlar.

Uretim siirecinin esnekligi ve arz potansiyeli, dis pazara girmek isteyen firmalarin
basaril1 olabilmesi agisindan énemli bir etkendir. Firmalarin {iretim siirecinin esnekligi ve
tiretim sisteminin mevcut piyasa kosulunda ki degisikliklere adapte olabilmesiyle birlikte,

dis pazar da yer almasi daha kolay bir bigimde ger¢eklesmektedir.

Dis pazarlara girmek isteyen firmalarin, hedef iilkelerde gelistirdigi ithalat ve
ihracat1 sinirlamak ya da yoneltmek icin vermis oldugu kararlar, uluslararasilagsma siirecini

negatif veya pozitif yonde etkilenmesine neden olmaktadir.

Uluslararasi pazarlar da i¢ ve dis pazardaki rakip firmalarin pazardaki davranislari,
pazara girmek isteyen yabanci firmalar i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu pazara
oncelikli olarak hangi firmanin girecegi pazar payini etkileyen dnemli bir unsurdur (Cigek

ve Demirer, 2009:4).

1.3. Uluslararasilasma ve Dis Pazarlara Giris Asamalari

Uluslararasilagsma siirecinde yerel firmalar, birbirlerinden ayr1 olsa da birbirleriyle
biitiinlesmis bazi asamalardan ge¢mek zorundadirlar. Zaman bakimindan bu asamalar,
firmalar i¢in degisiklikler gostermektedir. Firmalarin bir kism1 bu asamalar1 kisa zaman
zarfinda gecerken, baska firmalar ise, bu asamalar1 yillarca devam eden bir siire de
tamamlamaktadirlar. Bu asamada bulunan diger bir durum ise, bir firmanin asamalarinin
diger bir firmanin agsamalariyla ayn1 olmamasidir. Ayn1 olmayan bu asamalar ise sunlardir

(Mutlu 2005: 109).

e ihracat Asamasi: Ihracat, dis pazara agilmak isteyen firmalarin sectigi ilk asama olarak
goriilmektedir. Firmalar, kendi iilke sinirlariin disina ¢ikip, dis tilkelerde faaliyetlerini
gerceklestirebilmeleri icin iki 6nemli sebep bulunmaktadir.

o Birincisi; firmalar kendi iilkesindeki kaynaklar yerine daha az maliyetler
edinmek i¢in, ihracat yapma yolunu tercih edebilmektedirler.

o Ikincisi; yerel faaliyetler yapma sonucu elde edilen iiretim, var olan pazarlari
korumak ya da yeni pazarlar elde etmek i¢in dis pazarlara satma amacidir. Her
iki durumda da firmalar, dogrudan veya dolayli ihracat yaparak

uluslararasilagsmanin ilk adimini atmis olmaktadirlar.
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. Isletmelerin yabanci iilkelerde ortak iiretime baslamasi, uluslararasilasmanin en
onemli asamalarindan biridir. Bu sayede, koken iilkenin iiretiminin bir boliimii dig
iilkede gerceklestirilmektedir. Bu iiretime baslayan firmalar, genel olarak teknoloji
ve bilgi transferini de gergeklestirmek zorunda kalmaktadirlar.

o Ortak yatirim: ortak yatirimi tercih eden isletmeler, uluslararasilasma asamasinda
onemli bir adim atmis olacaklardir. Ancak bu asamada, firmanin kararlarini
etkileyecek bazi degisken faktorler bulunmaktadir. Tecriibe, iiretim artarken
maliyetin diismesi ( 0l¢cek ekonomisi) faktorii, isletmenin arz kapasitesi, tasima ve
ulasim maliyetleri, politik ve kiiltiirel faktorler gibi etkenler yabanci yatirimin
ozelliklerini etkilemektedir. Yabanci tilkelerde ortak yatirimi tercih eden bir isletme
¢ok uluslu firma olma siirecine etkili bir sekilde ilerlemis olacaktir.

o Disarida Dogrudan Uretim Asamasi: daha onceden disarida ortak yatirim yapmis
olan ¢ok uluslu firmalarin, kosullar uygun oldugunda kullandig: iiretim asamasidir.
Isletmeler bu iiretim asamasinda, {iriiniiniin iiretiminden pazarlamasina, iiriiniine
yapacagi ufak farkliliklardan kuracagi birime (subeye) kadar olan tiim faaliyetlerini
kendisi yapmay1 segcmektedir.

o Kiiresel Entegrasyon Asamasi: Cok uluslu firmalarin uluslararasi firmalara gegisi
olarak tanimlanan bu silirecte, firmalarin tiim faaliyetleri tamami ile
biitiinlesmektedir. Kiiresel entegrasyon asamasinda ¢ok uluslu firmalarin,
organizasyon, yonetim yapilari, pazarlama ve iiretim asamalart uyum saglamakla

birlikte diinya genelindeki tiim faaliyetlerde global stratejiler kullanilmaktadir.

1.4. D1s Pazara Giris Yollar:
1.4.1. Thracata Dayah Dis Pazara Giris Yollan

Uluslararasilagsma siirecinin ilk asamasini ihracat pazarlamasi olusturmaktadir.
Isletmelerin kaynaklarinin smirli olmasi ve hedef pazar iilkelerinin uzak olmasi acenteyi
(araciy1) izleme ve kontrolii gii¢lestirir, maliyetleri arttirir. fhracat acentesi ise, hedef
pazara yakin oldugundan ve pazar1 bildiginden dolay1 pazar ve diger riskleri diistiktiir ve
bu nedenlerle daha iyi pazarlik giiciine sahiptir. Baska isletmelerinde iriinlerinin
dagitimm yaparak riski yayabilirler. Isletmelerin ¢ok sayida acente kullanmalari, islem

maliyetlerinin artmasi demektir. Acenteler, bagka isletmelerin de iriinlerini satiyorlarsa,
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sozlesmede belirtilen ve hedeflenen miktardan daha fazla tirlin satilmasi ¢abasi

gosteremeyebilirler (Ulas, 2003:12).
1.4.1.1. Dolayh Ihracat

Isletmenin, iilke i¢inde bulunan bir araci vasitasiyla {iriinlerini yabanci bir iilkeye
gondermesine dolayli ihracat denmektedir (Ulas, 2003: 12). Isletme ihracat igin kullandig
aracilari, girecegi dis pazarlar hakkinda bilgileri olan brokerlar, ihracat yoneticileri ve

ihracat acentelerinden yararlanir.
1.4.1.2. Dogrudan fhracat

Dogrudan ihracat; isletme koken iilkedeki aracilardan degil, yabanci iilke pazarinda
yerlesmis olan, tireticiyi temsil eden acente ve distribiitdrlerden yararlanir ya da kendi satis

subesini agar (Ulas, 2003:9).

Yukarida belirtmis oldugumuz dolayli ve dogrudan ihracat yontemleri arasinda
farkliliklar vardir. Dogrudan ihracatta, ihracat¢i firma araya araci firmalar koymadan,
ihracat gorevini kendisi iistlenirken; dolayli ihracatta ise, ihracat gorevi araci firmalara
devredilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda dogrudan ihracat yontemi, biiyiik sermayeli ihracatgi
firmalar tarafindan tercih edilirken, dolayli ihracat yontemi daha diistik risk tasidigindan

otiirt kiictik ihracatci firmalar tarafindan tercih edilmektedir.

1.4.2.So6zlesmeye Dayali Dis Pazarlara Giris Yollar

1.4.2.1. Lisans Verme Sozlesmeleri

Lisanslama, basarili bir isletmenin sahip oldugu iiretim siireci, patent, ticari sirlar,
know-how, firliniin adin1 koruyan ticari marka ve isletmenin adi gibi dokunulmaz
varliklarim belirli bir bolgede ve belirli bir getiri karsiliginda, belirli bir siire i¢in kullanma
hakkin1 yabanci bir isletmeye verdigi cesitli sozlesme diizenlemelerini icermektedir (Ulas,
2003: 13). Teknolojinin transfer edilmesiyle tiriiniin hedef iilkede iiretilmesi saglanir ve
dagitim hakki s6z konusu isletmeye devredilerek ticaret iinvaninin kullanilmasina izin
verilir. Lisanslamada lisans alan ve lisans veren olmak {izere iki taraf bulunmaktadir.
Lisans veren, potansiyel yabanci kullanicilar i¢in kendine 6zgii bir ticari marka, teknoloji
ya da igletme admna sahip olan taraftir. Teknoloji ya da ticari markaya sahip olmayan

isletmeler lisans veremez. Patent lisansi, {iriinii, teknolojiyi ve iiretim siirecini koruyan
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yazili bilgiye dayanmaktadir. Know-how lisans1 ise gizli bilgiye dayali kullanma hakki
ortaya ¢ikmaktadir ve bu haklarin kullanilmasindan dolayr telif hakki (royalty) odenir.
Lisans vermek, herhangi bir sermaye yatirimini gerektirmemektedir. Lisans alan isletme,
makinalar, stoklar gibi gerekli sermaye yatirimini yapar ve triinleri belli satig bolgelerde

pazarlar.

Bir isletme, ¢ok farkli nedenlerle iilke disinda lisans verebilmektedir. Bunlardan
ilki, teknoloji tizerinden gelir saglamak olurken, ikincisi ise, lisans verenin yabanci
pazarlara hizla ve az bir sermayeyle girme olanagi bulmasidir. Uretici, fiziksel {iriinii
gondermek yerine, ithalat kisitlamalarina konu olmayan dokunulmaz varliklarini ve
hizmetini gonderebilmektedir. Lisanslama, ithalat engelleri ve kotalar olmadan hedef
pazarlara girmeyi saglayan bir giris stratejisi olarak belirtilmektedir. Ureticiler, hedef
pazara girmenin tarifeler ve kotalarin konulmasiyla ihracat yapmanin imkansiz duruma
gelmesi ya da yogun rekabetten dolayr ihracatin karli olmadigi zamanlarda lisanslamayi
tercih edip kullanmiglardir. Hedef iilkenin para biriminin devamli olarak deger kaybetmesi

ihracatginin lisanslamaya donmesine neden olmaktadir (Ulas, 2003: 13).
1.4.2.2. Franchising (Imtiyaz Verme) Sézlesmeleri

Franchising, taninmig bir markanin, olugsmus bir imajin, belli bir bedel karsiliginda,
belli standartlar icinde, iilke i¢inde ya da iilke disinda ana isletmeyle tutarli olarak, ayn
goriiniimdeki magazalarda iiretilmesi, dagitilmas1 ve belirli standartlar iginde bagimsiz
yatirimeciya kullandirilmas: olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda franchising, ana
firmanin, belirli bir bolgede ve belirli bir siire i¢in, belirli ayricaliklar1 kullanma hakkini bir
diger firmaya verdigi, yoOnetim, organizasyon, egitim ve tedarik konularinda yardim
sagladig1 bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Ana firmadan bagimli olmayan firmaya
verilen ayricaliga “’Franchise’’ denilmektedir. Franchise alan, franchise verenin adi ve
markasi altinda is yapar ve belirli politikalari, kurallart takip eder. Franchise alan, bilindik
marka adi, faaliyet yontemleri, isin 6grenilmesi i¢in verilen e8itim anlamina gelmektedir.
Kisaca, yeni bir isletme agabilmek icin franchise verene is baginda baglangic {icreti dder.
Bunun yani sira, franchise alan, vermis oldugu hizmetler, promosyon, stok kontrolii,
malzeme tedariki, yonetsel yardim ve tavsiyeleri icin franchise veren firmaya satiglarinin
belirli bir ylizdelik kismini 6der. Franchise veren firma, franchise alan firmaya malzeme

tedarik eder, muhasebe, genel yonetim, pazarlama konularinda yardimci olur ve egitim
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verir. Franchising’in firmalara belli bashi faydalart bulunmaktadir. Basarili olmus bir
isletme sisteminin elde edilmesi, is tecriibesizliginin ortadan kalkmasi, yeni bir is kurmaya
nazaran daha az maliyetli olmasi, standardize edilmis bir pazarlama programi sunmasi,
franchise alanin istedigi bir alanda franchise almasi nedeniyle isine bagli kalmasi ve kendi
isinde ¢alistigindan dolay1 daha iyi motive olmasi, politik riskin diisiik olmasi gibi yararlar
saglamaktadir. Firma, sahipliginden vazgegmeden franchise vererek, uluslararasi alanda
yayilabilmektedir (Ulas, 2003: 14).

Verilen bilgiler dogrultusunda, kiiresellesen diinyada son zamanlarda en ¢ok tercih
edilen uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden biri olan franchising, Tiirkiye’de de
firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Franchise veren firma, ana kaynaklarini
kullanmadan zaman tasarrufu ve pazara hizli bir giris yaparak pazar paymi artirmaktadir.
Franchise alan kisi veya kuruluslar ise, adin1 duyurmamig bir markayi tercih etmek yerine,
saygin bir markayr kullanarak giivenli ve avantajli bir yatirim gerceklestirmektedir.
Omegin, Tiirk mensei olan Giilaylar Kuyumculuk’un farkl1 iilkelerde franchise alanlari
bulunmaktadir. Giilaylar Kuyumculuk’un tiriinleri Tiirkiye’de tiretilirken, ABD, Almanya,

Fransa, Ingiltere, Kanada gibi 55°i askin iilkedeki firmalara franchise vermektedir.
1.4.2.3. Sézlesmeli Uretim (Contract Manufacturing)

So6zlesmeli liretim stratejilerinin bir diger 6nemli unsuru da iiretim sozlesmeleridir.
Uretim sdzlesmesi, bir isletmenin, dis pazarda belirli dzellikleri olan iiriinlerinin belirli bir
zaman iginde iiretimi i¢in bagimsiz bir isletme ile sézlesme yapmasidir. Isletmenin iiriinleri
pazarlama ve dagitma sorumlugu kendi {izerinde kalmaktadir. Uluslararasi isletme,
bagimsiz yerel lireticinin Uriiniinii iilke icinde ya da bagka bir yerde pazarlar. Yerel iiretici
ile lisanslama-teknik yardim anlagmasi; yaparak teknolojisini, teknik yardimi transfer eder.
Uluslararas1 isletme az bir finans ve yoOnetim kaynagiyla, tagima maliyetleri, glimriik
vergileri olmadan hedef {ilkeye hizli bir sekilde girerek, pazarlama ve satis sonrasi
hizmetlerini denetler. Uluslararas: isletmenin girdigi pazardaki is giicii maliyetleri kdken
iilkeye nazaran daha diisiiktiir. Yerel pazarda istthdam olanagi sagladiginda isletmenin
itibar1 da dogal olarak artar. Yerel iiretici yerel kiiltiirii ve is giiclinii daha iyi tanidigindan
irtiniin imalat1 istenildigi gibi olur. Yiiksek tarifelerle koruma, diisiik hacimde pazar
potansiyeli oldugunda ve hedef pazar yatirnm yapmak i¢in ¢ok kiiciik oldugunda genel
olarak bu iiretim stratejisi tercih edilir (Ulas, 2003: 15).
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Yurt disinda {iretimi tercih eden firmalar igin bir diger segenek de sozlesmeli
(kontratla) tiretimdir. S6zlesme ile tiretimde {iretim yabanci pazarda yerel bir imalat¢iya
yaptirilir, pazarlama faaliyetleri ise dis pazara giren firma aracilig1 ile gergeklestirilir.
Konratla iiretimde ana firmanin dis pazarda bir {iretim birimi kurmasi gerekli degildir.
Uretici ile yaptig1 sozlesmenin siiresi bittigi zaman yenilenmeyebilir. Bu nedenle, bu
tiretim 6zellikle politik acidan istikrarsiz ve riski yliksek pazarlar i¢in uygun bir dis pazara

giris yontemidir (Karafakioglu, 2015: 209).
1.4.2.4. Yonetim Sozlesmeleri

Yonetim sozlesmeleri, bir isletmeye yabanci bir iilkedeki bir girisimin giinliik
faaliyetlerini belirli bir siire yonetme, faaliyetlerini kontrol etme hakkini tanimaktadir.
Yonetim sozlesmeleri genel olarak teknik yardim hizmetleri, anahtar teslim projeler, lisans
anlagmalar1, ortak girisimler gibi diizenlemeler ile birlikte kullanilmaktadir. Bu
sOzlesmenin amaci, dis pazardaki sirketin know-how'ini, iilke i¢indeki proje personeline
transfer etmek ve bir siire sonra personelin faaliyetleri siirdiirebilmelerini saglamaktir.
Ozellikle, dzel hastanelerde, otellerde, sanayi, hizmet, turizm sektorlerinde bu sozlesmeler
tercih edilmektedir. Bu tiir sozlesmeler, isletmeye yeni sermaye yatirimi yapma, uzun
vadeli bor¢lanma ya da kar1 dagitima politikasinda karar verme, temel yonetim ya da
politika degisikligi baslatma, sahipligi-miilkiyet hakkini degistirme yetkisi vermez.
Yabanci pazara az riskle girilmekle birlikte, gelir sabit bir siireyle smirhidir. Odemeler
genellikle bir defada yapilan yonetim licreti 6demesi ile kar iizerinden alinan telif hakki

(royalty)'i igermektedir. (Ulas, 2003: 16).

1.4.3. Dogrudan Yatirnma Dayah Dis Pazara Giris Yollari
1.4.3.1. Montajla Uretim

Yurt disinda tiretim, firmalar tarafindan farkli sekillerde gergeklestirilmektedir. Bir
firma tiretimini montaj seklinde yaptiginda, {irin disarda ana firma tarafindan génderilmis
olan girdilerin toplanmasiyla elde edilir. Ancak, ihracat yerine montajin tercih edilmesi
igin parca veya girdilerin tasima maliyetlerinin, nihai mamuliin tasima giderine gore daha
diisiik olmasi gerekmektedir. Firmalar1 ihracat yerine montaj ile iiretim Yyapmaya
yonlendiren bir diger unsur da bitmis iriinlere uygulanan yiiksek giimriik tarifeleridir

(Karafakioglu, 2015: 209).
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1.4.3.2. Ortak Yatirim (Joint Venture)

Ortak yatinnm, ikiden fazla firmanin stratejik veya ticari amaglarim
gerceklestirmeleri dogrultusunda kaynaklarmi birlestirerek kurduklar1 farkli bir yasal
kimligi olan yeni bir firmadir. Olusan yeni firmanin faaliyetleri, sorumluluklari, ekonomik
riskleri ve miilkiyeti ana isletmeden bagimsizdir. Ana firmalar milkiyet ve yonetim

kontroliinii aralarinda paylasmaktadirlar (Ulas, 2003: 58)

Joint venture’a ornek verecek olursak, farkli sektorlerde birer diinya markasi olan
Mercedes ve Swatch firmalarinin birlikte kaynaklarmni birlestirerek yeni bir firma

kurduklar1 Smart arabalar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir.
1.4.3.3. Yabanci Sermaye Yatirim

Yabanci sermaye yatirrminda; onemli hedef pazarlara tam olarak sokulmak,
iretimden dagitima kadar tiim faaliyetleri kontrol altinda tutmak ve ortakligin
sakincalarindan kac¢inmak isteyen bazi firmalar, dis pazarlarda yatirimin tiimiini
tistelenmeyi daha uygun bulurlar. Ancak, bu yolun izlenebilmesi i¢in pazarin yeterince
biiylik olmas1 ve diger dis pazarlara giris yontemlerinin sakincalarinin faydalarindan fazla
oldugunun goriilmesi gereklidir. Clinkii yabanci sermaye yatirimin da riskleri ¢cok fazladir.
Bircok iilkede yerli iiretimin tesviki ve korunmasi amaci giidiilmekte, bu tiir yabanci

sermaye yatirimlarina izin verilmemektedir. (Karafakioglu, 2015: 212).
1.4.4. Uluslararas: E-Ticaret

[letisim teknolojilerinin ve internet kullanimmin hizla gelismesi ile diinyada yeni
bir ekonomik diizenin yayginlastigi goriilmektedir. Buna baglh olarak, cografi smirlar
ortadan kalkmuis, satici ile alicinin bulustugu yer olan pazarlar farkli bir boyut kazanmis ve
saticilar tim diinyayr miisteri kabul ederek ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere

kaydirmiglardir (Civan ve Bal, 2002: 1011).

Elektronik ticaret ile ilgili farkli kurumlarmn, farkli tanimlamalar1 agagidaki gibi

siralanabilir:

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii): Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir (https://www.wto.org).
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OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1): Sayisallastirilmis yazili metin,
ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren tim

ticari islemlerdir (https://www.stats.oecd.org).

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler idari, Ticari ve Ulasimla Ilgili Uygulama ve
Usulleri Kolaylastirma Merkezi): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in
yapilanmig ve yapilanmamis is bilgilerinin, {ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik aracglar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri

degisimi vb.) lizerinden paylasiimasidir.

Genel olarak bakildigi zaman, teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte e-ticaret; mal
ve hizmetlerin, satis1, dagitimi, iiretimi, 6deme islemleri, reklam ve sigortasi gibi islemlerin
elektronik aglar iizerinde daha kolay, daha hizli ve etkili bir sekilde gerceklestirilmesi
kavramidir. Boylelikle, geleneksel ticaret yerini ilkemizde yaygin olarak kullanilan, online

sistemler lizerinden yapilan elektronik ticarete birakmuistir.

Firmalarin sagladig1 olanaklar; maliyetlerde tasarruf, satis ve pazarlamalarda aktif
olma, miisteri-giiven iliskilerinin saglam bir sekilde olmasi, zamandan kazan¢ saglama,
kiiresel pazarlara yayillma ve bu pazarlarin icerisinde yeni pazarlar kesfetme imkani ve bu

pazarlara giris agsamalarinin avantajlarini olusturmaktadir (Diindar ve digerleri, 2007: 289).

E-ticaretin dezavantajlar1 olarak tiiketicilerin ve isletme sahiplerinin giivenliginin
saglanmasi i¢in gerekli olan tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Giivenlik dnlemlerinden
dolay1 e-ticaret bazen dezavantaj olarak elektronik sitelerde olan bazi aksakliklardan dolay1
sistemde islerin uzamasina neden olabilmektedir. Iyi bir sekilde donanima sahip olmayan
sitede islemler yaparken hata vermesi sonucu sikintilar yasanabilmektedir. Hem internet
hem de internet {izerinden ticaret yapan kisi i¢in bu durum zor hale gelebilmektedir. Site
kisilere destek ve yardimda bulunacagi yerde, kullanicilarin giivenini tehlikeye atacak
sekilde olusturulursa biiylik sorunlar yaratabilecek hale gelecektir. 2000’11 yillarla baglayan
bilgi cagiyla birlikte, iilkeler arasi ticari iliskilerin geliserek blyilidiigli bir ortamda,
iletisimde hiz major 6nem kazanmistir. Glinlimiizde, interneti kullanarak; tiim bilgilere
ulagsmak, sosyallesmek, banka islemlerini gergeklestirmek ve aligveris yapmak miimkiin
hale gelmistir. Online aligverisin yayginlasarak popiilerlik kazandigi donemimizde, vakit

tasarrufu, 6deme kolayliklari, giiven iliskileri gibi avantajlar tiiketicileri pozitif yonde
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etkilemektedir. Bu avantajlarin yan sira, giivenirliligi az, alt yapis1 ve donanimi yetersiz
olan web sitelerinde miisterilerin kisisel hak ve gizliliginin korunamamas: gibi
dezavantajlar hem firmayr hem de tiiketiciyi zor duruma diisiirerek, olumsuz yonde

etkilemektedir.
1.5. Uluslararasilasma Kuramlari

Uluslararasilagsma, yerel ve yabanci pazarlarda yasanan Onemli faaliyetlerin
degisikliklerine dayal1 bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siiregte firmalarin dis pazara
acilma faaliyetlerinin ve davraniglarinin daha net bir sekilde ifade edilebilmesi igin
uluslararasilagma kuramlar1 ortaya konulmustur. Kuramsal g¢erceve icerisinde, firmalarin
disa agilma yolunu ifade edebilmek icin ¢esitli modeller ortaya konsa da firmalarin bu

sliregteki faaliyetlerini agiklayacak tek bir kuramdan bahsetmek yanlis olur (Akturan,
2008: 631).

Genel olarak isletmelerin disa agilma faaliyetlerinin daha net bir sekilde
aciklanabilmesi ic¢in ¢esitli uluslararasilasma kuramlar1 bulunmaktadir. Bunlar,
Monopolistik Ustiinliikler Teorisi, I¢sellik Teorisi, Dunning Eklektik Paradigmasi (OLI)
Modeli, Network (sebeke) Modeli, Uluslararasi Isbirlikleri, Uppsala Modeli, Yenilik¢i

Ogrenme Modeli gibi kuramlardir.

Tez calismasinda 6rnek olay olarak incelenen ‘’Nomadic State of Mind Markas1’’

ille © Nomadic- USA Firmasi’’nin uluslararasilasma siirecindeki c¢abalar1 dikkate
alindiginda, bunlarin dort uluslararasilagsma kuraminin ortaya koydugu goriislerle daha ¢ok
benzer yonleri oldugu saptanmistir. Bunlar; Network (sebeke) kurami, Uppsala kurama,
Yenilik¢i Ogrenme Kurami ve Eklektik Paradigma (OLI) kuramlaridir. Bu nedenle
calismada sadece bu dort uluslararasilasma hakkinda genel bilgiler verilmesi uygun

bulunmustur.
1.5.1. Network Kurami

Sebeke ag1 olarak da adlandirilan network kuraminin temelini orgiitler ve sahislar
aras1 iligskiler olusturmaktadir. Bu teoriye gore, firmalarin uluslararasi pazarlarda ki
gelisimi, firmanin ve pazarlarin (aglarin) uluslararasilasma derecesine ve firmalar arasi

ticari iliskilerin birbiriyle olan etkilesimlerine bagli olarak gelistirmektedir. Hem ticari hem
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de toplumsal-sosyal iligkileri i¢inde barindiran bu kurama gore, isletmenin
uluslararasilagmasi, kendi avantajlarina gore degil de, isletmenin girece8i pazarlarda

kuracag giiglii iliskilere baghdir. (Bodur ve Madsen, 1993: 31).

Network kurami, dis pazarla tanigmak isteyen yeni firmalar ve varliklarinin kisith
oldugu firmalara uluslararasilagmasi i¢in bliyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu kuramda,
giiven, insan iligkileri, sosyal sermaye gibi iliskiler, isletmeler agisindan 6nemli birer etken
olmakla beraber, psikolojik mesafe ve kiigiik isletmelerden ortaya ¢ikan dezavantajlari en
aza indirerek bu tiir sikintilardan kurtulmalar1 i¢in yardimci olup, kiigiik isletmelerin

maliyetlerini en alt seviyeye indirgeyebilirler (Rutashobya ve Jaensson, 2004: 164).
1.5.2. Uppsala Kuram

Uluslararasilagma, firmalarin yabanci pazara agilabilmelerine biiylik bir firsat
olmakla beraber, firmalarin daha c¢ok gelisip biiylimesi siirecini kapsamaktadir. Bu
stiregleri, (Johanson ve Wiederscheim-Paul, 1975) ve (Johanson ve Vahlne, 1977)

tarafindan yapilmis olan ¢alismalar ile degerlendirilmistir (Andersen, 1993: 210).

Firmalarin uluslararasilasmasinda ki siire¢te, firmalar i¢in 6nem arz eden cesitli
engeller bulunmaktadir. Johanson ve Wiederscheim, (1975: 307)’e gore, bu engellerin
basinda, bigi ve kaynak eksikligi gelmektedir. Bu sorunu yabanci pazarlar ve yabanci

pazarlarda ki know-how hakkinda fikir sahibi olarak atlatilabilecegi ongoriilmiistiir.

Uluslararasilasmay1 hedefleyen isletmelerin bilgi ve kaynak eksikliklerini ortadan
kaldirmak i¢in, kendi iilkelerine yakin ve benzer is yapan {ilkeleri goz Oniinde
bulundurarak ihracati tercih etmelerinin Oncelikli olmasi gerektigini tavsiye etmistir
(Johanson ve Wiederscheim, 1975: 307). Farkli pazarlar da gergeklestirilen uygulamalarda
ki devamlilik, asamali sekilde gergeklestirilmektedir. Uppsala kurami’na gore,

uluslararasilagsma asamalar1 su sekilde siralanabilir.
. Ihracat sekli diizenli degildir,

o Ihracat, dolayli bir sekilde (bagimsiz temsilciler ile) gerceklestirilmektedir,
. Yurt disinda satis temsilcilikleri kurulur bagka bir ifade ile ihracat dogrudan

gergeklestirilmektedir,
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. Yurt disinda satis temsilcilikleri kurulur, baska bir ifade ile ihracat dogrudan
gergeklestirilmektedir,
“Kurulus Zinciri” adi verilen bu asamalar zincirini firmalar istedikleri siradan secerek

baslayabilirler. Bu asamada iki 6zel durumdan bahsedilebilir;

. Bazi piyasalarin kapasitesi, bilgi gerektiren asamalar i¢in yetersizdir,
o Bagka piyasalardan fazla tecriibeler edinen firmalar, zincirde bulunan tiim
maddeleri uygulamak zorunda degildir.
Uppsala kurami, firmalarin dis pazarlardan elde ettigi kar, kaynak ve deneyimlerini
bu stireg igerisinde dis pazarlarla birlesmesini saglayarak, firmanin uluslararasilasmasinin

daha kolay bir sekilde gerceklesecegini agiklamaktadir.
1.5.3. Yenilik¢i Ogrenme Kuram

Yenilik kurami, Uppsala modeli esas alinarak gelistirilmistir. Uluslararasilagsma
karar1 firma i¢indeki yeni kararlar olarak 6n goriilmiistiir (Bilgiitay, 2018: 35). Isletmelerin
uluslararasilagma siirecini ifade eden diger bir kuram da yenilik¢i kuramdir. Bu kuram,
uluslararasilagmay1 baglatma mekanizmasi disinda Uppsala modelinin aynisidir. Model,
uluslararasilasmanin ~ firmalarda uygulanan yonetim  yeniliklerinin  sonucundan

kaynaklandigini belirtmektedir (Knight ve Cavusgil, 1996: 14).

Orgiitsel 6grenme yaklasimi, ortak girisim olusturan firma, diger firmadan bilgiler
elde edebilir veya taraflar birbirleri aracilifiyla bilgi aligverisi yapabilirler. Buna ek olarak,
ortaklarin joint venture’a hangi kaynaklarla girecekleri ile ilgili bir kuram olarak
aciklanmaktadir. Bu yaklasima gore, baslangicta uzun zamanli olusturulsa da, ortak
girisimlerin zamani taraflardan daha hizli 6grenenin kaynaklarini ve uzmanhigini elde
ettikten sonra, amagladigini yalniz bagina gergeklesmesini isteyip istemedigini veya ortak

olan girisimin son bulup bulmayacagina bagl olabilmektedir (Ulas, 2003: 35).
1.5.4. Eklektik Paradigmasi (OLI Kuram)

Bu kavram, isletmelerin Uluslararasilasmasi konusunu inceleyen kavramlar
arasinda en genis kapsamlis1 olarak goriilmektedir. Bu paradigmanin amaci, ¢ok uluslu

firmalarin yatirnm yaptig iilkelerdeki rakiplerine gore rekabet avantajlarini ifade etmektir

23



(Mathews, 2006: 154). Eklektik’e gore firmalarin dis pazara agilmalari dort ana baglik
altinda incelenmektedir. Bu basliklar asagida siralanmistir (Dunning, 2000: 164).

o Iyi bir sekilde hedef pazar arastirmasi yapilarak bu pazar Kitlesinin istek ve
gereksinimlerinin karsilanmasi ya da talep dogrultusunda dogrudan yabanci
sermaye yatirimi,

o Dogal kaynaklarin (niteliksiz isgiicli gibi) arastirmasi ya da tedarik odakli dogrudan
yabanc1 sermaye yatirimlari,

. Cok uluslu firmalar araciligiyla yapilan is planlanmasinin tiim varliklarla birlikte
diizenlemelerinin daha etkin bir sekilde saglanmasiyla, verimlilige dayali dogrudan
yabanci sermaye yatirimlari.

o Rakip firmalarin avantaj istiinliiklerini daraltmak ve firmanin belli bash
avantajlarin1 koruyarak daha cok giiclenmek i¢in faaliyet gosterilen dogrudan

yabanci sermaye yatirimlar.

o Dunning’e gore, isletmelerin uluslararasi iiretime karsi duyulan istekleri, ii¢ temel
kosul ile artar. (Hollensen, 2004: 52); (Dunning, 2001: 176) ve firmalar bu
kosullara gore dogrudan yabanci sermaye yatirim yoluyla dis pazarlara acilmaya
karar vermis olurlar (Cavusgil ve digerleri, 2008: 114); bahsettigimiz ii¢ kosul;
sahiplik  (Ownership), konum (Location) ve igsellestirme (Internalization)
avantajlaridir.

. Sahiplik (Ownership) Avantaji (O): Firmalarin rakiplerine gore iistiinliik sagladigi,
kendine 0zgli olan avantajlar olarak belirtilmektedir. Bir firmanmn yurt disinda
dogrudan yatirim yapabilmesi i¢in bazi avantajlara sahip olmasi gerekmektedir. bu
avantajlar, dis iilkelerde faaliyeti olan rakip firmalara kars1 son teknoloji kullanma,
marka ve Uretim teknikleri olarak siralanabilir. Bu sayede yatirimi yapan firma,
Pazar giicii, maliyet gibi stratejik konularda avantaj saglamaktadir.

. Yer (Location) Avantaji (L): Firmalar, kendi iilkelerinde iiretim yapmak yerine
hedef iilkeye dogrudan sermaye yatirimi yaparak, iiretimini gerceklestirecegi
avantajlar1 kapsamaktadir. Bu avantajlar, hedef iilkenin varlik ve kaynaklarinin
zenginligi, cografi konuma bagli olan kaynaklar, iiretim teknikleri, isgiicii
maliyetleri, politikasi, kiiltiirel benzerlikleri, kullanilan dil gibi etkenler, firmalarin
hedef tilkelerde yatirnm yapmasinda stiinliik belirtmektedir. Firmalar i¢in bu tiir
etkenler, firmalarin siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemlidir. Ornegin, bir firmanin
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kendi iilkesindeki is glicii maliyetlerinin yiiksek olmasi, vasifsiz ig giiciine sahip dis
iilkelerde dogrudan yatirim yapmasina tesvik eder ve firmanin gelecege yonelik
maliyet {istiinliigline avantaj olusturur.

Icsellestirme (Internalization) Avantaji (I): firmalar, diger firmalarda olmayan {iriin
ve lretim siireci Ozelliklerini barindirirken, bu siire¢ igerisinde uygulanan vergi
kisitlamalari, tasima ve ulasim maliyetleri nedeniyle, firmanin dis iilkede iiretim
yapmas1 avantajli hale gelir ve firma, yatirimini1 dis pazarda yapmay tercih ederek
miilkiyet iistiinliigiine sahip olur.

Bu paradigmanin pazarlama disiplinine olan alakasini; {iriine ait ozellikler, Pazar
boliimlendirmesi, marka adi sahiplik avantaji (O), iilkeler arasi sosyal ve kiiltiirel
degisiklikler, fiziksel mesafe yer avantaji (L) ve maliyetler, pazara giris yollari,

acente ve tedarikgiler ise i¢sellestirme avantaji (I) olarak agiklanmistir.
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BOLUM 2 NOMADIC-USA FIRMASI ORNEK OLAYI

2.1. Nomadic State Of Mind Kurulus OyKkiisii

Amerikali girisimci Chris Anderson tarafindan piyasaya siiriilen tasarim ve marka
tescilli Nomadic State of Mind (Gdgebe Zihin Ulkesi) bir sandalet markasidir. Marka ve
firma adi1 ayn1 olan Nomadic State of Mind ip sandalet iiretmektedir. 1990’1 yillardan bu
yana iiretim faaliyetlerini slirdiiren Nomadic State of Mind firmasi, 1997 yilinda resmi
olarak kurulusunu gergeklestirmistir.

“Kendini hayal et... Her yerde. Nomadic State of Mind ta, fiziksel bedeninizi her
zaman yeni ve heyecan verici yerlere gotiirmenin miimkiin olamayacagina inaniyoruz,
zihninizin bilinmeyen bélgelere girmesine izin vermek icin kesinlikle kiigiik zaman dozlar

bulabileceginizi diisiiniiyoruz’’ (https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/).

Marka kurucusunun girisimcilik seriiveni ‘hayal et” mottosu ile tasarladigi sandaleti
ireterek piyasaya siirmesiyle hayalini ger¢eklestirmektedir.

Nomadic State of Mind ilk yillarda faaliyetlerini, dogaya ve organik yagsama asik
olan 6zgiir ruhlu Chris Anderson yaz evi olarak da kullandigi 1969 model Volkswagen
minibiisiinde, sandaletlerinin iiretimine baslayip, simdi diinyanin tanidigr popiiler bir
marka haline getirmeyi basarmistir. Kendine has ve 6zgiin tarziyla bilinen Nomadic ip
sandalet markas1 giiniimiiz modasina da hizli bir sekilde ayak uydurularak tasarlanmistir.

Bu sandaleti diger sandaletlerden ayiran ozellikler; makinede yikanilabilir, anti-
bakteriyel olmasi, su tutmamasi, kanserojen madde ve alerji igermemesi, yumusak olmasi,
hizli kurumasi1 ve geri donilisiimlii malzemelerden yapilmis olmasi markanin birgok
sandalet markasinda olmayan oOzellikleriyle dikkat ¢ekerek rakiplerini geride birakmay1

basarmistir.
2.1.1. Nomadic Firmasimin USA Kurulusu Ve Isletmecilik Faaliyetleri

1990’1 yillarin son donemlerinde ABD mensgeili bir firma olarak endiistriyel
tasarimct Chris Anderson tarafindan kurulan Nomadic State of Mind, tamamen el yapimi
ve geri donlisiim sandaletler, geri donustiiriilmiis polipropilen maddesinden yapilmis ve
makinede yikanabilir Ozellikleriyle yerel olarak ABD’de biiyiik bir etki yaratmistir

(https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/ Erisim Tarihi: 15.06.2019).
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Markay1 diger markalardan ayiran ozelliklerin basinda ise anahtar kelime olarak
eglence, tasarim ve mutluluk gelmektedir. Bu kavramlar temelinde Anderson, sosyal
sorumluluk bilincini bu c¢ergevede de ortaya koymustur. Nomadic State of Mind
markasiyla tiretilen iriinler, ¢cevrede geri doniistiiriilmiis bir maddeden iiretilmekte ve
ayakkabi1 kutusu gibi fazlalik yaratan, ¢evreye zarar verebilecegini diisiindiikleri hi¢bir seyi
kullanmayarak yaptirmayarak iiretimden arta kalan herhangi bir atigin olmadiginin da
altim1 firma yetkilileri 6nemle ¢izmektedir. Genel olarak degerlendirildigine marka,
cevreye duyarli sandaletlerin liretiminde ¢alisanlar i¢in, ge¢im kaynagi yaratmasi bir marka
olmanin  yam1  swa  calisanlara  yonelik  pozitif  etkiler  yaratmaktadir

(https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/, Erisim Tarihi: 15.06.2019).

2.1.1.1. Uretim Yeri ve Uretim Yonetimi

Nomadic State of Mind sandaletlerinin yapiminda, kaliteli malzemeler esas
aliarak, diinya ¢apinda tescillenmis, alti kaygan olmayan vibram taban kullanilmaktadir.
Dayanikliligin siirdiiriilebilirlikten geldigini diisiinen Chris Anderson, Kuzey Carolina’dan
tedarik etmis oldugu en dayanikli halati sandaletinde kullanmay1 tercih etmektedir. Geri
dontisiimlii bir {irlin yaratmak isteyen marka sahibi, sandaletlerinde neredeyse tamami
donistiirtilebilir malzemeler kullanarak, ¢evreyi koruma bilincinde bir akima imza atmaistir.
Paketlemenin degersiz ve gereksiz oldugunu diisiinen Anderson, hem maddi olarak tasarruf
etmek hem de dogay1 koruma adina karton israfin1 engellemek i¢in, ayakkabi kutusu yerine

usps (plastik poset) tercih etmektedir.

Nomadic State of Mind’in kurucusu Chris Anderson, iretim yeri olarak
Nikaragua’yr se¢mistir. Bunun en Onemli nedeni, issizligin bu lilkede yaygin olarak
gorilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu iilkede, kiiciik bir atélyede calisanlarina, liretim
asamasini, adil ticarete inanmayi, etik uygulamalar1 ve felsefesine sadik kalmayi
Ogretmistir. Bu ¢abas1 ve yontemi ile sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmis ve bir
nebzede  olsun  issizlikle  miicadelede  yerel halkin  yaninda  olmustur.

(https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/, Erisim Tarihi: 15.06.2019)

2.1.1.2. Pazarlama Cabalar

Nomadic State of Mind markasi firmasinin {rettigi ve pazara sundugu iriinlerin,

diger trtinlerden farki niteliginde en gii¢lii oldugu 6zelliklerin ne olduguna dair bulgulara
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bakildiginda, markanin gerek fikrinin gerekse iretimindeki kullanilan {irtinlerinin
kesinlikle orijinal iiriinler oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte iiriiniin geri doniisiim
malzemelerinden {iretilmesi ve iiretiminin tamamen el yapimi olmasi iiriiniin en 6nemli
Ozellikleri arasinda gosterilmistir. Ayrica tiriiniin hafif olmasi, 6zgiin tasarimi, kanserojen
madde ve alerji icermemesi, yumusak olmasi, hizli kurumasi ve makinede yikanabilir

olmas1 da one ¢ikan 6zellikleri arasinda gosterilmektedir.
Buna iligkin yonetici goriisleri ise,

“Markamizin en giiclii yami %100 orijinal malzeme ve fikre sahip olmasidwr. Geri
doniistim malzemesinden iiretilmis olup el yapimidr. Defalarca makinede yikanabilir ve

giin 151ginda kurutulabilir. Olduk¢a hafiftir” seklinde belirtilmistir.

Firma erkek, kadin ve c¢ocuklara yonelik farkli tiirde trettigi iriinlerle, iriin
segmentini genis yelpazede tutarak herkese hitap etmeyi amaclamistir. Uretim asamasi
olarak tamamen el yapimi olmasi, tiretim asamasinda makinelesmeye gerek duyulmamasi
sonucunu da beraberinde getirmistir (https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/,
Erisim Tarihi: 15.06.2019).

Nomadic State of Mind markasinin pazardaki rekabet ortami ve rakipleri ele
alindiginda, markanin uluslararasi patenti olmasina ragmen markanmn taklidinin yapan
firmalarin sektore girmis oldugu goriilmektedir. Ornek olarak Tiirkiye’de ki taklit marka
sahibi Derin Mavi adli sirket, orijinal markanin ismini ve hikayesini ¢alararak Nomadic
Republic (Gogebe Cumhuriyet)’i Tirkiye piyasasina stirmiistiir. Tirk markasi olan

Nomadic Republic’in sahibi Cenk Cakiroglu, sirketin dogus hikayesini sdyle anlatiyor:
Gazetede yaymlanan Cenk Cakiroglu’nun roportaji1 dogrultusundaki bilgilere gore,

Esas islerinin restorancilik oldugunu sdyleyen Cakiroglu, restorana gelen
misterilerinin ayaklarinda gordiigi ip sandaletleri begenip, sandalet markas1 ve
kurucusuyla ilgili arastirmaya koyuldugunu ifade etmistir. Yapiminin Meksika oldugunu
O0grenen Cakiroglu, marka kurucusuyla tanigsmak ve iriinler hakkinda bilgi sahibi olmak
icin Meksika’ya gitti ve kendi kurmak istedikleri marka olan (Nomadic Republic)’in
Tiirkiye i¢in sandalet tretimi talep ettiklerini ve anlastiklarini sdylemektedir. Fakat, ilk

asamada tretimde sikintt yasayip, iriinleri tedarik edememeleri {izerine anlasmay1
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feshettiklerini belirtmektedir. Bunun tizerine Cakiroglu, kendi imkanlariyla Tiirkiye’de
kaliteli bir {iriin nasil ortaya ¢ikarabiliriz diislincesiyle Ar-Ge caligsmalara baslamistir. Bir
yil  boyunca devam eden c¢alismalar1  neticesinde, iiretim  faaliyetlerini
gergeklestirebilecekleri Mugla’nin Koycegiz ilgesinde kadinlarin issizligine destek amagli
bir atolye kurduklarini belirtmektedir. Ayrica geri doniisiimlii tirtinlerinin 6zellikle yabanci

turistlerin dikkatini ¢ektigi
gorlsiinii bildirmistir.

Bir yil 6nce kurulduklarini ve ylizde 100 biiylidiiklerini aktaran Cakiroglu, ii¢

tilkeye ihracatlar1 oldugunu ve bircok iilkeden talep aldiklarini sézlerine ekledi.

Sosyal medyadan Nomadic State of Mind markasi firmasinin tanitimini yapan bir
yandan da bu iriiniin biiylik ayakkabi magazalarinda satilmasini saglayan Tirkiye
distribiitorii Burcu Tandogan'in temsil ettigi firma kisa siire 6nce Tiirkiye'de halat sandal
tireten Nomadic Republic (Gogebe Cumhuriyet) ile davalik oldu. Taklit markanin sahibi
Derin Mavi Ltd. Sti. konu hakkinda dava siireci devam ettigi i¢in agiklama yapmak
istemedi. Ancak Tandogan, "Tasarimlar diinyanin her yerinde birbirine benziyor. Bunun
Online ge¢mek imkansiz. Chris Anderson, kendi markasin1 (Nomadic State of Mind)
animsatan bir isim konulmasina ve markasinin hikayesinin kopyalanmasina tepki duyuyor.
Marka isimleri o kadar benziyor ki eminim bir¢ok tiiketici markadan triin aldiginin
farkinda bile degildir. Bir de biz ABD firmasi oldugumuz i¢in ekstra vergiler 6deyerek
Tiirkiye'ye iirlin sokuyoruz. Tiirkiye'de iiretimi yapilan bir firmanin bizimle ayn1 fiyatlarda
satiliyor olmasi da tiiketici i¢in ayr1 bir haksizlik" agiklamasi ile ugradiklar: haksizlig: dile

getirir. (https://www.sabah.com.tr/cumartesi/2017/07/15/sandaletin-ipleri-gerildi)
Buna yo6nelik distribiitériin ekibinden edindigimiz cevaplar dogrultusunda,

“Kiiresel bir marka olma yolunda karsilastigimiz en biiyiik zorluk diinya
trendlerini takip eden ancak takip ederken 6zgiin olmak yerine taklit ederek sektore girig
yapan ve rekabet ortaminda marka adinin dahi ¢ok yakin oldugu bir isimlerle rekabet igine
girmis olmamiz oldu. Ancak her ne kadar bu noktaya gelsek dahi markamizin kimliginde
yatan, é6zgiin ve ozgiir ruh, markanin ortaya ¢ikis noktasi ve hikayesi taklit edilemiyor”

goriisii bildirilmistir.
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Marka sahibi C.Anderson ile yaptigimiz goriismeler dogrultusunda ise,

“Tiirkiye bir kopya kedi! Tiirkiye pazarina giris yaptigimiz zaman, birileri bizi

benzer tiriin ve isim ile kopyaladi’ gorisi bildirilmistir.
2.1.2. Nomadic-USA’nin Uluslararasilasmasi

Son yillarda kiiresellesme ile yasanan degisimler sebebiyle, isletmeler, yatirimlarini
ulusal pazarlardan, uluslararasi pazara tagimayi tercih etmektedirler. Her firmanin
uluslararasilasma siirecinde farkliliklar gozlemlenmistir. Deneyime sahip olmayan
firmalar, ihracat ile uluslararasilasmayi tercih ederken, global isletme olarak faaliyetlerine
baglayan firmalar daha ¢ok lisans alma, imtiyaz, ortak girisimler ve franchising gibi
stratejileri kullanarak uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle rekabet avantaji unsuru, isletmeleri uluslararasi pazara

yonlendirerek yeni firsat ve imkanlara ulasabilme sans1 vermektedir.

Firmalar ¢ikarlarin1 géz oniinde bulundurup, girecegi dis pazara yonelik uluslararasi
giris stratejisini gelistirerek, kaynaklarini bu stratejilere uygun sekilde organize edip
kullanmalar1 gerekmektedir. Kiiresellesme ile birlikte, ulusalararasilasma isletmeler igin
zorunlu hale gelmektedir ve uluslararas1 pazarlara giris yapan firmalar, kar marjlarim

artirarak siirdiirebilirliklerini gerceklestirmektedir.

Nomadic State of Mind markasinin kiiresel marka olmasindaki en Onemli
stratejinin, marka sahibi tarafindan ortaya koyulan 6zgiin fikir oldugu degerlendirmesini
yapmak miimkiindiir. Bu tip 6zgiin fikirle ortaya ¢ikan bir iirlinlin kiiresel bir marka haline
gelmesindeki stratejinin, farkindalik yaratmasi oldugu belirtilebilir. Bu ¢ergevede Tiirkiye

distribiitoriin ekibinden aldigimiz cevaplar dogrultusunda,

“Nomadic State of Mind markasi kuruldugu ilk giinden beri kurulus amacindan,
tiretim bigimden ve dogalligindan taviz vermeden iiretilmeye devam ediyor. Herhangi bir
dis pazara giris stratejisinden ziyade iiriiniin kendisi kendini kiiresel bir marka haline

getirmigtir”

seklinde goriis bildirilmistir.
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Chris Anderson ile goriismemiz sonucunda elde ettigimiz bilgiler, onun
kiiresellesme stratejisini ortaya koymaktadir. Anderson, markasinin uluslararasi pazarlara
acilmainda da kendine 0zgii yontemini ortaya koydugu acik¢a kendi ifadelerinde

gorilmektedir.

“Cuginca degisen diinyada, tiim yenilikler dogrultusunda kendimi yeniliklerin
getirisine adapte ediyorum. Her iilke icin kendimizi bir stratejiyle sumirlamiyoruz. Her
tilkede en iyi neyin ise yaradigini bulmak icin ¢abaliyoruz. Bu ne bir ihracat, ne
franchising ne de lisanslama; adil bir is ahlakiyla 20 yili askin siiredir, bunu yavas yavag

yapiyoruz’’.

Yukaridaki ifadesinde, markasinin uluslararasilasmasi hakkinda hangi stratejiyi
uyguladigiyla ilgili detayli bilgi vererek kendi 6zglinligiinii ortaya koymustur. Bir
markanin basarili olmasindaki en 6nemli etken, pazarda hi¢ olmayan fikirler iireterek,
tirtiniine rakiplerinde olmayan fikri uygulamasidir. Bu sayede ayakta durabilecek ve Kkar
elde etme avantaji saglayarak uluslararasilagmaya adim atacaktir. Uzun zaman alan
emekler sonucunda uluslararasilagsmay1 hedefleyen Anderson da, 20 yili1 gegen bir zaman
diliminde bu amacin1 da markanin ilk ortaya ¢iktig1 sekilde yine hayaline inanarak ve

azimli bir sekilde devam ederek gerceklestirmistir.

Marka sahibi Chris Anderson ile yapmis oldugumuz goriismeler sonucunda kendi
ifadeleriyle hayalinin nasil gercege dondiigiinii 6greniyoruz. ’Uriinlerimizi ilk olarak
minibiistiniin bagajinda satmaya baglayip daha sonra internet iizerinden ve magazalara

satis yaparak ilerledik ve kendimizi diinyada birgok iilkeye tamitnik’’ goriisti belirtilmistir.

Nomadic State of Mind, gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri ve genis lriin
yelpazesiyle ABD disinda, Finlandiya, Tirkiye, Kanada, Meksika, Birlesik Arap
Emirlikleri, Fransa, Israil, Hollanda, Almanya, Litvanya, Belcika, Yeni Zelanda, Kibris ve

Ispanya pazarlarinda iiriinlerini tiiketicilere sunmaktadir

(https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/, Erisim Tarihi: 15.06.2019).
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2.2. Nomadic-USA’nin Tiirkiye Ile Tliskileri
2.2.1. Ticari iliskilerin Baslama Oykiisii

Nomadic State of Mind’in Tiirkiye distribiitorii olan Burcu Tandogan, 1989 Ankara
dogumlu, giizel sanatlar miizik mezunudur. Kendi meslek alaninda faaliyet gostermek
istemeyen Burcu Tandogan, yeni markalar1 kesfetme macerasina atilmistir, ilk olarak
Amerika’ya gidip bir sapka markasiyla tanigsarak, bavul ticareti yapmaya baslayan
Tandogan, sapka satiglarmin ilk etapta sosyal medya (instagram) tizerinden tanitmaya
baslamistir. Satislar1 hizla ilerleyince kendi internet sitesini kurmustur ve Alagati’da 300’e
yakin yerli yabanci markanin oldugu ve kendi tasarladigi {irtinlerinin oldugu bir magaza
acmistir. Markalarin pazarlanmasi Tandogan’in ilgisini ¢ektigi i¢in, girisimcilige adim
atarak marka kurucusu Chris Anderson’la iletisime gegip, Tiirkiye distribitorliigiinii almak
istedigini belirtmistir. Fakat, o donemde firmanin iretim kapasitelerinin dar olmasi
sebebiyle, yatirimcilara ihtiya¢ duyuldugu dile getirilmistir. Bunun iizerine Burcu
Tandogan, markaya yatirim yapip hem {iretim ortagi hem de markanin isim hakkini almig

bulunmaktadir

(https://www.youtube.com/watch?v=2lue58jygkk).

2.2.1.1 Nomadic-USA’nmin Yaklasim

Nomadic State of Mind’ in kurucusu Anderson ile yaptigimiz goriismeler

dogrultusunda firmanin nasil Burcu Tandogan ile tanistiginin hikayesini 6greniyoruz.

“Burcu Tandogan’la bulustugumda, Tandoganin karizmasinin ve heyecaninin
markayla inanilmaz derecede eslestigini fark ettim”’ diyerek Burcu Tandogan’in kisiliginin

kendi markalari ile nasil bir uyum i¢inde oldugunu belirtmistir.

Burcu Tandogan markaya ¢ok giivendigi ve inandig1 i¢in ¢ok fazla ¢aba sarf ederek
satiglar1 e-ticaret sitesinden hizlandirarak, iiretimi genisletmistir ve global’de Tirkiye ilk
siraya yerlesmistir. Tirkiye’de 300’e yakin bayilik verilerek ayakkabi zincirleri olan

magazalara iiriin tedarik edilmektedir. (https://www.youtube.com/watch?v=2Iue58jygkk)
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Bu bilgiler baz alindiginda, her iki taraf da hayallerini ve inanglarim
gerceklestirmek tlizere adim attigi yolda basarili ve kazangli bir sekilde bir marka

yaratmiglardir.
2.2.1.2 Tiirk Temsilcisi/Distribiitor’iin Yaklasim

Nomadic State of Mind markasini Tiirkiye distribiitérii Burcu Tandogan’dir. Uriin
satiglarin1 magazast ve burqu.com e-ticaret iizerinden gergeklestiren Tandogan, ayni
zamanda Meksika ve ABD’nin  Miami distribiitorliigiinii de yiritmektedir (
http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/magazin/miamideki-ozgurlugu-cok-seviyorum-
40546266, Erigim Tarihi: 16.06.2019.

Nomadic State of Mind markasi firmasi, marka degerini ve marka bilinirligini
arttirmak noktasinda tiiketicilere verdikleri hizmetin kalitesinin yliksek olmasi ile sosyal
medya ile influencerler ile calisarak marka bilinirligini arttirdiklarini belirtmislerdir.

Bununla ilgili olarak yoneticiler,

“Markanmin  degerini arttiran asil etkinin kullanict oldugunu diisiiniiyoruz.
Deneyimleyerek markanin sz verdigi her seyi yerine getirmesi, markaya deger vermesini
sagladi. Bilinirligi ise ozellikle sosyal medyada infulencerlar tarafindan deneyimlenmesi
ve akabinde paylasiimast ve is birlikleri disinda onerilmesi ile artti diyebiliriz” ifadesi ile
markanin bilinirliginin artmasinda sosyal medyanin ve ve kullanicilarin deneyimlerini

paylasmalariin olumlu etkisini belirtmislerdir.
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BOLUM 3. NOMADIC- USA FIRMASI ORNEK OLAYI BULGULARIVE
TARTISMA

3.1. Ornek Olay Arastirmasi Yontemi

Arastirma nitel bir c¢alismadir ve durum calismasi ile desenlenmistir. Nitel
arastirma, Kavram olusturmayi hedefleyen bir anlayisla, sosyal olgulari bagli olduklari
¢evre i¢inde arastirmay1 ve anlamayi On plana alan, goriisme, gozlem ve dokiiman analizi
gibi nitel veri toplama araglarinin kullanildig1 bir yaklasim olup arastirmacilara istatiksel
veriler yerine detayli olarak katilimcilarin i¢sel deneyimlerini ortaya ¢ikartmak, anlamlarin
kiltlir igerisinde ve Kkiiltiir araciligiyla nasil olustuguna karar vermeyi saglamaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2008: 39).

3.2. Ornek Olay Arastirmasi Amaci

Aragtirmanin amaci, Nomadic State of Mind markasinin farkli bir iiriin konsepti,
yaraticiligt ve dizayni ile yerellesmeden uluslararasilagsmasina kadar olan siirecini, bazi
uluslararasilasma (eklektik paradigmasi OLI modeli, network, uppsala ve yenilik kuram)
kuramlarinin ortaya koyduklari bilgilerle karsilastirilarak incelenmesiyle ve markalarin

uluslararasilagsma noktasinda gecirdigi siireglerin uygulamadaki karsiligi ile irdelemektir.
3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada elde edilen veriler, yar1 yapilandirilmig goriisme formu gergevesinde
toplanmistir. Aragtirmanin Vverileri online olarak (e-mail yoluyla) Nomadic State of Mind
markas1 kurucusu ve Tiirkiye distribiitor ekibi ile iletisime gecilerek elde edilmistir.
toplanan tiim veriler sistematik yaklasimla smiflandirilmis ve bu tez calismasinin daha
onceki > 2. Bolim: NOMADIC-USA FIRMASI ORNEK OLAYI™” baghg: adi altinda 2.

Bolimde sunulmustur.
3.4. Verilerin Analizi

S6z konusu edilen verilerin analizi, nitel veri analizi yontemlerinden igerik analizi
yontemi ile gergeklestirilmistir. Yetkililer tarafindan belirtilen goriis ve bilgilere dayali
gerceklestirilen analiz literatiirde yer alan kuramsal bilgiler ile birlikte bir biitiin olarak ele

alinip igerik ve tartigma kisminda irdelenmistir.
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3.5 Nomadic-USA Firmasi Yerellesmeden Uluslararasilasmasina Yonelik Bulgular Ve
Tartismasi

Isletmelerin dis iilke pazarina yonelik faaliyet ve hareketlerinin tanimlanmasinda
“uluslararasilasma kavrami’’ kullanilmaktadir. Dis pazarlara giris yontemlerinin farkli
isimlerde smiflandirilmasi, ihracat, dogrudan yatirim, lisans ve diger sézlesmelere dayali
disa agilma ve giris yollar1 gibi ifade edilmesi sonucu degistirmemektedir.
Uluslararasilasma terimini stratejik, yapisal, kaynaksal ve buna benzer isletme
faaliyetlerinin uluslararasi ¢evreye uyum saglama siireci olarak tanimlamak da olagandir.
Dis pazara agilmis olan firmalar, yerel ve yabanci ¢evreyi etkiledikleri gibi kendileri de bu
ortamin sartlarindan etkKilenirler. Uluslararasilasma kavraminin agiklamasi yapildiginda,

firmalar igin iki 6nemli degisimden bahsedilmektedir. Bunlar;

o Firmalarin yabanci pazarlardaki faaliyetlerinde bir artis ya da bu faaliyetlerin
merkezindeki kokli degisiklikler ( digsal degisim ) ve
o Yonetim karar yapisi, deger sistemleri, bakis acist gibi isletme niteliklerinde

uluslararasi yapiya duyarli olan degisiklikler (igsel degisim).

Uluslararasilasma ayn1 zamanda firmalar i¢in dis pazarlardan kaynaklanan yeni
firsatlar ve tehditler demektir. Bir baska anlatimla, uluslararasilasmak ile birlikte firmalarin
karsilasacaklar1 firsat ve riskler de dogru orantili artmaktadir. Sonucta firmalarin dis
pazarlarda herhangi bir riske maruz kaldiklarinda, bunun olast olumsuz etkilerine hemen
ortadan kaldirma veya azaltma konusunda 6nlemler almalar1 ve becerilerini gelistirmeleri
oldukg¢a dnemli olmaktadir. Ayn1 sekilde herhangi bir firsatla karsilasan firmalarin zaman
gecirmeksizin bundan yararlanmalar1 da sahip olduklar: giiclii yonleri ve becerilerine baglh

olacaktir.

Bu cer¢cevede Nomadic State of Mind firmasmin gerek ulusal ve gerek
uluslararasilasma siirecinde ¢agdas pazarlama anlayisini benimsedigi belirtilebilir. ifade
edildigi tlizere Nomadic State of Mind miisterilerin anti bakteriyel, islevsel, geri
dontisiimlii, makinede yikanabilir, hafif ve dayanikl {iriin talebini karsilayacak konseptte
iriin gelistirdigi ve bdylece uluslararasi pazarlamada cagdas pazarlama yontemlerini

benimsedigi degerlendirmesini yapmak miimkiindiir.

Firmalarin dis pazara agilmasinda ilk olarak iilkelerin ve ham maddelerin farkli

cografi yapilar1 etken iken, giiniimiizde farkli bazi faktorler 6n plana c¢ikmaktadir.
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globallesme siireci ile beraber yabanci sermayenin biiyiilk bir hiz kazanmasi, bununla
birlikte teknolojik gelismeler ve rekabetin {ist boyutlara gelmesi, firmalarin yerel pazardan
yabanci pazarlara yonelik iiretimin yayginlasmasma sebebiyet vermektedir. Yasanan
gelismelerle beraber, diinya giin gegtikge kiiclilmeye baslamaktadir. Firmalarin biiyliyerek,
daha fazla kar elde edebilmek ve rekabete karsi dik durabilmek amaciyla dig pazarlara
yonelme istekleri artmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, ¢ Isletmeler dis pazarlara neden

yonelmektedirler?’’ sorusuna yanitlayacak olursak, su hususlar 6n plana ¢ikmaktadir:

o Ust yonetimin uluslararasilasma istegi ya da yurt disindan ortaklik teklifi gelmesi,
o Olgek ekonomisinden faydalanarak maliyetleri diisiirmesi,
o Firmalarin iiretim kapasitesi tamamen kullanilmiyorsa ya da kapasite arttirma

olanagi var ise dis pazarlara agilarak kar saglamasi,
o Dis pazarlar i¢ pazarlardan daha etkin bir sekilde gelisiyor ise firmanin biiyiime

hizinin artmasi,

o Yerel pazarlarda doyma yasanmasiyla birlikte dis pazarlara agilmanin gereklilik
olmasi,
o Dinamik bir rekabet ortamu ile karsilagsmasi sonucu firmanin yetenek ve imkanlarini

arttirmasi ki bu durum firmalar1 daha ¢agdas hale getirecek, triinlerini daha verimli
bir sekilde iireterek yerel pazarda basarilarina katki saglamis olmasi,

o Yerel pazarlarda yasanan donemlik sikintilarin satiglar tizerindeki etkisini
uluslararasi pazarlar araciligi ile arttirmasi,

o Miisteri zihninde olumlu etki birakarak itibar saglanmasidir.
Uluslararasilasmanin gesitli nedenleri olabilmektedir:

Sonugta tiim bu nedenler firmalar1 uluslararasilasmaya iten en 6nemli ana
nedeni, “’kar elde etme olasiligi’’ kesfedilmeyen pazarlarda kar avantajinin yiiksek olmasi
firmalar1 dis pazara tegvik eden nedenler arasinda yer almaktadir. Nomadic State of Mind
markas1 firmasi1 bu baglamda, karin1 en coklastirma ve pazardaki siirdiiriilebilirligini
saglamasi amaciyla yerel olmaktan ¢ikip uluslararast boyuta gelmeyi hedeflemektedir.
Nomadic State of Mind firmasit da irettikleri 6zgiin {iriin bazinda ABD disinda Tiirkiye,
Finlandiya, Kanada, Meksika, Birlesik Arap Emirlikleri, Fransa, Israil, Hollanda,

Almanya, Litvanya, Belgika, Yeni Zelanda, Kibris ve Ispanya pazarlarim segmistir. Ayrica
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karm diger bir avantaji, kdken {lilkeler tarafindan yabanci yatirimcilara taninan vergilerin

diisiik olmasi ile alakalidir.

En 6nemli diger bir neden ise istikrar olarak belirtilmektedir. Firmalarin ¢ogu,
iiretim kapasitesi agisindan satis yaptiklari malin daha fazlasini iiretme potansiyeline
sahiptir. Yurt dis1 pazarlari, kapasitenin degerlendirilmesinde onemli bir avantaj
saglamaktadir. Nomafic State of Mind firmasinin ise uluslararasilagsma nedenleri arasinda,
rekabetin uluslararasi boyuta yayilmasi ve tiriin konseptinin taklide maruz kalmadan kendi
firmas1 ¢ercevesinde diger lilkelere girdigi gibi Tiirkiye pazarina da girmesi gosterilebilir.
Bununla birlikte her seyden 6te ticari isletmelerin diger bir amaci olan rekabet {istlinliigii

de Nomadic State of Mind firmasinin bir diger uluslararasilasma amacidir.

Ulusal bir firma uluslararas1 bir firmaya doniislirken, birbirlerinden farkli ama
birbirlerini tamamlayan bazi siireglerden gegmektedir. Genel olarak kabul goriilen
yaklagima gore, bu silire¢ dort asamadan olusmaktadir. Asagida uluslararasilagma

stirecindeki asamalar kisaca agiklanmistir (Dunning, 2003: 193):

o Thracat Asamast: Thracat asamasi, ¢ogu zaman bir isletmenin dis piyasalarla
tamstig1 ilk adim olarak sayilmaktadir. Isletmenin sinir dtesi faaliyetlerde bulunmasi igin
baslica iki sebep bulunmaktadir:

Firma, yerel kaynaklardan daha ucuz maliyetlerde girdi elde etmek icin ihracat
yapma Yyolu tercih edilebilmektedir. Yani, dolayli yahut dolaysiz ihracat yapilmaktadir.
Hangi ihracat yontemi kullanilirsa kullanilsin, her iki yontemde de uluslararasilagsmanin
adimi atilmig olmaktadir. Nomadic State of Mind firmast Tiirkiye pazarina
distribiitorliigiinii verdigi aract olan Burcu Tandogan ile olan ortakligindan dolayr dolayl
thracatt tercih ettigi sOylenebilir. Ancak distribiitdr ekibi ve firma kurucusu Chris
Anderson; diger iilkelerle olan ihracat asamasmin ne olduguna dair net bir bilgi
vermeyerek, sadece hangi {lilkeye hangi disa giris yolu uygun ise ona gore bir yol ¢izdigini

One stirmiistiir.

. Dogrudan Satis ve Pazarlama Asamasi: Uluslararasilasmaya ihracat sekliyle
girmeyi tercih eden isletmeler, ikinci asama olarak dig iilkelerde satis veya
pazarlama birimleri(subeleri) agmak ve ya {irettigi triinlerini pazarlayabilecek
firmalarla anlasmalar yapma yoluna girmektedirler. Pazarlama subelerini

kullanmanin ihracat gerceklesen iilkelerde onemli iki avantaji bulunmaktadir. Bu
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onemli avantajlardan ilki, acilmasi beklenen bu subelerin yerel arz ve talep
sartlarina olan yakmliklar1 ve deneyimleri olarak gosterilmektedir. Ikinci avantaj
olarak, yapilacak olan satislara ve firmalar arasi ticari iliskilerin artigina
uygulayacaklar1 potansiyel katkidir. Nomadic State of Mind firmasi sahibi
Anderson’un bu asamada, Tiirkiye distribiitérii Tandogan’in yaptigi biiyiik
satiglardan dolayr Meksika distribiitorliigiinii de Tandogan’a vermesi buna 6rnek
olarak gosterilebilir.

. Disarida Ortak Uretim Asamasi: Firmalar, yabanci iilkelerde ortak iiretime
baslayarak uluslararasilagma silirecine 6nemli bir giris yapar ve iiretim asamasinin
bir boliimiiniin koken iilkeden yurt disindaki bir {ilkeye gegisi saglanmis olacaktir.
Yabanci bir iilkede ortak liretime baslamak isteyen isletmeler, yeni teknolojiyi ve
bilgi akisini da gergeklestirmeleri gereklidir. Ortak Uretim: ortak iiretim, firmalarin
uluslararasilasmasin da ki en 6nemli asamasi olmakla birlikte, bir¢ok degisken
firmanin verecegi kararlar1 etkilemis olacaktir. Dig sermaye yatirimi, tecriibe ve
deneyimler, yasal (legal) diizenlemeler, ulasim ve tasima maliyetleri, rakip
firmalarin davranislari, politik ve kiiltlirel faktorler, disarida sermaye yatiriminin
boyutunu etkilemektedir. Ortak yatirrmini dis ilkelerde yapan isletmeler, ¢ok
uluslu olma yolunda avantaj saglamis olacaklardir.

. Disarida Dogrudan Uretim Asamasi: Onceleri disarida ortak yatirim yapmis olan
cok uluslu firmalarin, kosullar uygun oldugunda kullandig1 iiretim asamasidir.
Isletmeler bu iiretim asamasinda, iiriiniiniin iiretiminden pazarlamasina, iiriiniine
yapacagl ufak farkliliklardan kuracagi birime (subeye) kadar ki olan tiim
faaliyetlerini kendisi yapmay1 segmektedir.

Nomadic State of Mind firmasi da bu yontemler gergevesinde ozellikle dogrudan
tretim faaliyetleri i¢in isgiicliniin bol ve maliyetlerin diisiik oldugu Nikaragua da tiretim

yapmay tercih etmistir.

Uluslararas1 pazara girilecek olan dis iilkenin kosullariyla, bu sartlarin firmaya
uygunluk durumunun iyi bir sekilde analiz edilmesi sonucu s6z konusu pazarlara bu giris
yontemlerinden hangisinin uygun oldugunun belirlenmesi miimkiin olabilir. Her bir dis
pazara giris yonteminin kendince degisik sekillerde tasidigr ilgi, firsat ve riskleri isletme
yonetimi goz oniinde bulundurarak yabanci pazara giris sekline karar vermelidirler (Cengiz
ve digerleri, 2003: 20).
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Pazar ve gevresel faktorlere gore kiiltiirel veya fiziksel uzakliklar dis pazarlarin
tercih edilmesindeki ©Onemli unsurlardan sayilmaktadir. Bu durumu g6z Oniinde
bulundurarak firmalar, kendilerinin daha aktif, bilgi sahibi olduklar1 ve az maliyetli
piyasalar1 segerek kendilerine hedef pazar belirlemektedirler. Firmalar, pazar hakkinda
edindikleri bilgi, tecriibe ve deneyimleriyle birlikte diger dis pazarlari da tercih etme
firsatin1 yakalayacaklardir. Cesitli pazarlara giris yontemleri baz1 degiskenler gercevesinde

olusmaktadir. Bu degiskenleri sunlardir:

° Firmanin hedefleri,

o Firmanin hacmi ve kapasitesi,

. Firmanin rekabet etme potansiyeli,

. Firma tirtin ve hizmetlerinin nitelikleri,

o Hedef pazarlarin ¢oklugu ve genislikleri,

o Satig potansiyellerinin dnceden hesaplanmasi,
. Kar hedeflerinin hesaplanmast,

° Esneklik,

. Politik sartlar,

. Yonetsel kosullar.

Nomadic State of Mind firmasinin uluslararasi pazara giris yontemlerini etkileyen
nedenler arasinda en onemlisinin rekabet giicii oldugu goriilmektedir. Nomadic State of
Mind firmasi gergeklestirdigi tasarim ve {iriin dzellikleri ile pazarda farklilik yaratacagini
ve dis pazarlarda yer alan diger benzer iriinler ile kiyaslandiginda kendi iiriinlerinin sahip
oldugu farkli konsept nedeni ile rekabetle rahatlikla bas edecegini diisiinerek pazara

girmistir.

Yabanci pazarlara agilmak isteyen igletmelerin, marka yOnetim ve stratejilerini
belirlerken etkisi altinda kaldiklar1 bir takim etkenler mevcuttur. Kiiresel iiriin ve marka
yaratma c¢abasin1 giiglestirici veya kolaylastirict olarak goriilen bu etkenler dort grupta

toplanmaktadir ve dis pazara girerken onemli degisikliklere yol agcmaktadir. Bu faktorler

sunlardir:
. Cevreyle ilgili faktorler,
o Pazarla ilgili faktorler,
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o Isletme ile alakal1 faktorler,

. Uriin ile alakali faktorlerdir.

Genel olarak degerlendirildiginde bu etkenlerden Nomadic State of Mind
firmasinin uluslararasilasma noktasinda marka yonetiminde iiriinle ilgili etkenlerin ilk

planda geldigini belirtmek dogru olacaktir.

Cevreyle ilgili faktorler, firmanin kontrolii disinda gergeklestigi, fakat pazarlama
stratejisini belirlerken firma tizerinde etkili olan, farkl: tilkelerde farkli sekillerde firmalarin
karsilarina ¢ikan unsurlar arasindadir. Bu unsurlar; kiltiir, din, dil, egitim, teknoloji ve
ekonomik durum olarak sayilabilmektedir. Cevresel etkenlerin firmalarin yOnetim

stratejileri lizerindeki etkisi, cevresel ozelliklerin birbirine yakinlagmasi ile azalacaktir.

Kiiltiirel Farkliliklar: Ulkelerarast kiiltiirel farkliliklarin fazla olmasit durumunda,
firmalarin uluslararasilagsmadaki biiylime ihtimali azalacakken, tam tersi yani iilkelerarasi
kiiltiirel farkliliklarin diisiikk diizeyde olmasi durumunda ise, da firmalar kendine has
Ozelliklerini tanitabilme imkanimni saglayacaktir. Nomadic State of Mind firmasinin dis
tilkelere sundugu bu {iiriin alisilagelmis tiriin konseptine uygun bir bigimde sandalet grubu
icerisinde olmas1 tiikketim aligkanliklar1 ¢cergevesinde degerlendirildiginde bir avantaj olarak
nitelendirilebilir. Ek olarak, miisterilerin kendi pazarlarindaki markalarina karsi ilgi
duymalar1 da kiiresel firmalarin karsilagabilecekleri sikinti olarak gortilebilmektedir.
Herhangi bir uluslararasi Pazar ele alindiginda, rastgele bir iilkede kiiresel iriinii tercih
etmelerinin yani sira, yerel iriinleri de segecek miisterilerin bulunmasi sebebiyle global
firmalar, yerel 6zellikleri sececek olan firmalarin markalarini da {iriin portfdylerine alip,
genis bir miisteri grubuna erismeye c¢alismaktadirlar. Fakat, Nomadic State of Mind
firmasinin satiglarinda yer alan ve daha cok tiiketici kiiltlirline uygun {iriinlerin olmasi

yukarida belirtilen dezavantaji tolere eder niteliktedir.

Din: Farkli dinlere ve ayr1 fikirleri benimsemis kisilerin bu duruma bagh olarak
degerlendirilmelerin de farkli olmasi din faktorii i¢in 6nemli bir yere ifade etmektedir.
Ornek olarak, diinyaca bilinen Alfa Romeo araba firmasi markasinin logosundaki hag
isaretinden dolay1 Miisliiman olan iilkelerde kabul edilmeyen bir durumda olmakla birlikte,
bu durum o markanin bahsedilen Miisliman {ilkelerin uluslararasilasmasindaki basari
thtiméalini simirlayacaktir ( Alashban ve digerleri, 2002: 28). Baska bir 6rnek ele alacak

olursak, diinyaca iinlii Starbucks kahve firmasi1 logosundaki agik saghi bayan figiiriiniin

40



Arabistan iilkesinde ayip karsilandigi i¢in firma, yeni bir logo tasarlayarak, bayan figliriinii

tamamen ortadan kaldirip degistirmistir.

Nomadic State of Mind firmasi, din faktorii baz alarak diisiiniildiigiinde, bu

faktorde dezavantajinin bulunmadigi goriilmektedir.

Dil: Dil faktori, firmalarin markalarmin farkli tilkelerde farkli anlamlara geldigini
ifade etmektedir. Marka kavramimin farkli tilkelerde degisik anlamlara gelmesi ve anlam
farkliliklarinin miisterilerin negatif bir bigimde ele almalarina sebep olmasiyla, dis pazara
acilma siirecinde markalasmay1 etkilemektedir. Ornegin, General Motors firmasinin
Meksika’da pazara tanitmis oldugu arabalarindan biri olan Nova markasinin Ispanyolca
dilinde “’gitmeyecek olan’’ anlamina gelmesi, firmanin basarisiz olmasina ve {iriinii Giiney
Amerika da baska bir marka ismi ile pazara tanitmasina sebep olmustur. Her ne kadar
firmalarin marka adinin hedef iilke dillerine ¢evrilmesi bu tiir sorunlara yol agiyor olsa da,
miisterilerin orijinal marka ismine gosterdikleri davranislarin boyutunun da kétii tepkiler
yaratmast olagandir. Bu nedenle, pazara girmeden oOnce dikkat edilmesi gereken
etkenlerden birisi de dil faktoriidiir. Nomadic State of Mind markasi ise, yerelde “’Gogebe
Zihin Ulkesi’* anlamina gelmektedir. Uriiniin konseptinden kaynaklanan bu isim se¢iminin
ornegin, Tirkiye pazarinda “’Nomadic State of Mind’’ olarak bilinmesi bir dezavantaj

yaratmamaktadir.

Egitim Diizeyi: Ulkeler arasindaki egitim diizeyi farkliliklar1 uluslararasilasmak
isteyen firmalarin markalarinin yonetimi tizerinde etkili olabilecek unsurlardandir. Egitim
diizeyinin tilkeler arasinda farkli olmasi durumu ozellikle tutundurma gabasi olarak yapilan
reklamlardaki verilmek istenen mesajlarin anlasilamamasi ve ya yanlis anlasilmasi,
asilanmak istenen mesaj hakkinda yanlis veya bilgi sahibi olamamasi anlamia
gelmektedir. Bu durum da, Nomadic State of Mind markasmin tercih edilebilirliginde

bdyle bir etkisinin olmadigi diistiniilmektedir.

Politik ve FEkonomik Sartlar: Firmalarin kiiresellesmeye odakli iriinlerini
tanitacaklar iilkelerdeki politik ve ekonomik durumlarda yasanan gelismeler 6nemli ve
yonetim tarafindan iizerinde titizlikle calisilmasi gereken unsurlar arasindadir. Dig
pazarlara girisin yerel diizenlemelerle engellenmesi ya da politik agidan pazarlarin
biitlinlesmesi, yani, engel yaratabilecek sinirlamalar, giimriik vergileri ya da kotalar gibi

uygulamalarin en alt seviyeye indirilecek olmasi da firmalarin markalarinin dis pazarda
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biiylime sansin1 etkilemeketdir. Yasal engellerin kaldirilmasiyla firmalar girecekleri
pazarlara gore liriinlerini ayr1 ayr1 aktarmak yerine ayni {irlinii ayn1 firmanin markasiyla dig
iilkelerde cesitli sekillerle pazarlayabilecek olmalaridir. Ornegin, bu noktada ihracat ve
ithalat asamalarinda gerekli kosullarin uygun oldugu degerlendirilesinin yapilabilecegi
Tiirkiye’de, Nomadic State of Mind markasinin yer almasi giimriik vergilerinin diisiik

olmasi sebebiyle basarili bir marka yonetimi olarak degerlendirilebilir.

Ekonomik ac¢idan birbirleriyle benzer o6zellikler gosteren iilkelerde, standart
tirtinlerin ve markalarin pazarda basarisinin daha yiiksek olmasi sdylenebilir. Kars1 olarak,
gelirlerdeki degisiklikler standardizasyonu olumsuz ydnde etkilemektedir. Ekonomik
durumunun zayif oldugu bazi ilkelerde gelir diizeyi diisikk misterilerin bazi firmalarin
markalarinin iiriinlerini alamayacak olmas1 anlamina tagimaktadir. Bu sebepten, ekonomik
acidan giicsiiz lilkeler ya da Pazar segmentlerine daha diisiik kaliteli ve fiyatli tiriinlerin
tanitilmast s6z konusu olmaktadir ki, bu durum firmayr ve markayr koti agida
etkilemektedir. Bu durum, firmalar farkli kalite standartlartyla iiriinlerini {lkelere

sunarken, farkli markalar kullanmalarina neden olmaktadir (Kotler, 2003: 102).

Teknolojik Seviye: Teknolojik olarak gelismigligin yakalanmasi olasiliginin
yiiksekligi tlkeler arasinda homojenligi, yani Standartlasmayi imkanlastiran unsur
olmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinde (reklam gibi) teknolojinin kullanilmasiyla bilginin
ve mesajlarin tim diinyadaki miisterilere sesini duyurabilmesi olumlu ac¢ida etkili
olmaktadir. Ozellikle giiniimiiz teknoloji c¢aginda internetin kullammimin artmasiyla
beraber tiim diinyadaki miisterilere erismek ¢ok diisiik maliyetlerle miimkiin olmaktadir.
Gelisen teknoloji, yalnizca iletisimin etkin bir sekilde kullanilmasina degil, {iriin, ulagim,
tasima ve tutundurma maliyetlerini de diisiik sekillerde aktararak olumlu etkiye sahip
olmaktadir. Nomadic State of Mind markasi bu nitelikte, e-ticareti tercih ederek satiglarini
daha fazla kitleye daha kolay yollardan ulastirmaktadir. Uriin nitelikleri bazinda Nomadic
State of Mind markasindaki sandaletlerin; el is¢iligi ile tiretilmesi, marka slogani olmakla
birlikte teknolojinin iiretime entegresi, maliyetin az olmasi ve kapasite arttirimi noktasinda

avantaj saglayabileceklerdir.

Siddetli rekabetin oldugu dis pazarlarda firmalar ister istemez rakiplerinin etkisi
altinda kalacaklardir. Kiiresel anlamda faaliyette bulunan firmalar, pazara ilk giren kiiresel

marka olmadiklar1 taktirde, yabanci pazardaki firmalarin ve hedef iilke pazarindaki yerel
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firmalarin rekabeti ile karsilagmak zorunda kalacaklardir. Bahsedilen yogun rekabet,
isletmelerin uyguladigi marka yonetiminde belirleyici etken olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Rekabetin iist seviyelere ulastig1 bir ortamda, firmalar kendilerini i¢ pazarin ihtiyaglarini
yakin bir sekilde karsilayan rakip firmalardan farklilastirmak amacina yonelmektedirler.
Bu duruma nazaran, rekabetin var olmadigi veya az oldugu pazarlara giren firmalar da
pazarlama karmasmi standart hale getirmis olacaklardir. Nomadic State of Mind
markasinin triin nitelikleri, doga dostu olmas1 ve iilke geneli sosyal sorumluluk bilinciyle
marka yOnetimin gerceklestirmesi rekabet noktasinda bir adim 6nde oldugu

degerlendirmesini yapmayi olanakli kilmaktadir.

Uluslararas1 marka yonetiminin etkin bir sekilde gergeklestirilebilmesi igin
gereksinim duyulacak o6nemli bir diger etken, Ozellikle tutundurma faaliyetlerinin
gerceklestirilebilmesi icin gerekli olan altyapinin mevcut olmasidir. Pazarda gelismis bir
medyanin mevcut olmamasi, faaliyetlerinin kiiresel pazarin belirli bolgelerinde siirl
kalmasina neden olacaktir. Bu altyapi igerisinde yer alan ve kiiresel markay1 tiiketicilere en
iyi sekilde ulastiracak olan perakendecilerin yani gelismis bir dagitim agmin varligi da
markanin etkinligini uluslararas1 pazarlarda arttiracaktir ve kiiresel {riiniin basarisini
etkileyecektir. Nomadic State of Mind firmasi, giiniimiizde kitle iletisimi ag¢isindan en
onemli kanallardan birisi olan sosyal medya (instagram) ve bloggerlar vasitasi ile
trlinlerinin tanitimlarini gerceklestirmesi, markanin tutundurma faaliyetlerini etkin sekilde

yOnettiginin bir kanitidir.

Firmalarin idare edilme yontemi, firmalara bagli faktorlerin basinda gelmektedir.
Merkeziyet¢i yonetim yapisini  benimseyen isletmeler kiiresel marka stratejisini
kabullenmeye yatkinlik gostermektedir. Sony firmasi markasi bu duruma 6rnek olarak
verilebilir. Bunun gibi firmalar uluslararasilagma stratejilerini olustururken {iilkelere gore
ayr1 ayr1 stratejiler belirlemeden ve miisterilerin gereksinim ve arzularini dikkate almadan
tirlinlerini pazara sunmaktadirlar. Bu yonetim tarzina sahip olmayan isletmeler ise, yerel
arzu ve ihtiyaclara gore uyarlanmis tiriinler ve markalarini farkli pazarlara sunmakta ve bu
degisikliklerin {istesinden gelmek i¢in merkezi olmayan yonetim yapilarinin esnekliginden
yararlanmaktadir. Bu noktada Nomadic State of Mind firmas1 standart iriinii ile

farklilasmadan merkeziyet¢i yonetim tarzin1 benimsemektedir.
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Cogunlukla, endiistriyel triinlerin tliketim {irlinlerine, dayanikli iriinlerin de
dayanikli olmayan iiriinlere nazaran daha kolay bir sekilde standart hale getirilebilecek
triinler olmalari, kiiresel faaliyetlerin bu tiir Uriinlerde daha kolay bir sekilde
uygulanabilecegi fikrini dogurmaktadir (Solberg, 2002: 9). Teknoloji agirlikli trtinlerle
alakali markalarin dis pazarlara katilmasi1 diger iriinlere oranla daha kolay bir sekilde
olmaktadir. Son yillardaki en yiiksek marka degerine en ¢ok sahip firmalarin marklarinda
teknolojiyle alakali firmalarin markalarinin biiyiik sayida olmasi fikri bu durumu net bir
bi¢imde acgiklamaktadir. Ayrica, elit iiriinlere ilgi duyan miisterilerin satin alma davranisi
bakimindan benzerlik gostermesi, bu iriinlerin degisik pazarlardaki satig stratejisinde
kolayliklar saglamaktadir. Nomadic State of Mind markasinin orta-iist gelir grubuna hitap
etmesi tiiketici tercihi noktasinda markanin kisith kalmasini gostermekle birlikte, iiriin

tercihinde bulunan tiiketicilerin benzer 6zellikler gostermesi markanin artist olarak ifade

edilebilir.

Nomadic State of Mind markasinin uluslararasilagsmasi noktasinda kullandig
yontemin uluslararasilasma kuramlar1 baglaminda degerlendirilmesine bakildiginda ise,
calismada islenen Network, Uppsala, Yenilik-Ogrenme ve Eklektik Paradigma-OLlI
kuramlarin1 tercih ettikleri goriilmektedir. Firma, uluslararasilasma noktasinda girisimciler
ile olan iliskilerini gelistirerek, birbirlerine giliven tesis ederek ve en Onemlisi markanin
onde gelen nitelikleri noktasinda bilgilendirerek baglilik yaratmis ve Network modeli
cercevesinde uluslararasilasma adimlarim1 atmistir. Nomadic State of Mind markasi,
tirtinlerin satis islemlerini yurt dis1 temsilcilikleri ile baglanti kurarak yiiriitmesi ( Tiirkiye
distribiitorii olan Burcu Tandogan’a diger iilkelerinde temsilciliklerini vermesi) ve silirecin
takipgisi olmasi nedeniyle, uluslararasilasma modelleri ¢ercevesinde Uppsala modelinin
kurulus siireci asamalarina yonelik ortaya konulan goriislere uygun hareket ettigi
goriilmektedir. Bunun yani sira Nomadic State of Mind markas1 kurucusu olan Anderson,
Tirkiye distribiitorii Tandogan’in yaptigi satislardan ve markaya verdigi degeri géz oniinde
bulundurup giiven tesis ederek Network modelini de ele alinan yaklasimlara uygun

coziimler gelistirdigi de vurgulanmaktadir.

Markanin en 6nemli 6zelligi yukarida da belirtildigi gibi tamamen el yapimi ve geri
donilisiim malzemeleri ile tretilen Uriinlerin varligi ve iirlinlerin 6zgiin olmasi gibi
ozellikleri nedeniyle, Eklektik Paradigmasi- OLI kuramindaki ‘’sahiplik avantajina’’, is

giici maliyetinin diigiilk oldugu iilke olan Nikaragua’da {iretiminin yapilmast ve dogal
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kaynaklara erisim (mineraller, tarim iriinleri, vasifsiz ig giicii gibi ) ise “’konum (yer)
avantajina’’, kaynak arastirmasi veya tedarik odakli dogrudan yabanci yatirimlarla

uluslararasilagsmasi ise ©’ igsellestirme avantaji’’ kapsaminda 6n goriilmiistiir.
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Gelisen diinyada firmalar, i¢ pazarlarindan birgok itici ve ¢ekici kuvvetin etkisinde
kaldiklarindan dolayi, ister ihracat yolu ile ister yatirim ve benzeri faaliyetlerle yabanci
pazarlara yonelmeyi tercih etmektedirler. Ekonomik nedenler firmalarin dis pazara
acilmast icin itici olan etkenler arasinda gosterilmektedir. Tez c¢alismasindaki 6rnek
firmay1 géz oniine aldigimizda, Nomadic State of Mind firmasinin Nikaragua’da {iretimini
gerceklestirmesi, ekonomik igerikli itici bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yerel
pazarlarda rekabet piyasasi, firmalar dis tilkelerde faaliyette bulunmaya basladik¢a giderek
hiz kazanmaktadir. Rekabetin siddetlendigi yerel ve yabanci pazarlarda ayakta durabilmek
igin tiikketici zihninde, firmalar iriinlerinin benzer iriinlerden farkli kilarak gelistirmek
zorundadirlar. Giinlimiizde marka ve markaya verilen deger ile bu farkliik Gnem
kazanmistir. Son yillarda marka kavramina verilen degerden dolayr firmalarin pazarda
rekabet edebilme giicii daha ¢ok artmaktadir. Marka kavrami, gerek tiiketiciyi gerekse
tiiketicinin tiriinlere olan davranisini etkileyen, firmalarin diger firmalardan ayrilmasi i¢in
var olan bir degerdir. Buna ek olarak, marka terimi, isletmenin ¢evresiyle olan etkilesimi

ve siirekliligini saglayan 6nemli faktdrlerden biri olmaktadir.

Giliniimiizde uluslararasilagsma asamasini basarili bir sekilde atlatan Kkaliteli
markalarin biiyiik bir kismi, disa a¢ilma siireglerini kiiciik ve yerel firmalarin
markalarindan gelerek basarmislardir. Dolayisiyla, gelecegin biiyiik markalarinin ayni yolu
izleyerek uluslararasilasmak istediklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Nomadic State of
Mind firmasi markasinin da uyguladig rota buna benzemektedir. Kiigiik bir minibiisten
diinyaya a¢ilmis bir marka olarak taninan Nomadic State of Mind, kii¢iikk ve yerel bir
marka olmaktan c¢ikip diinyaca bilinen bir marka haline gelmesiyle, markaya yapilan
sermaye yatiriminin ve marka yonetiminin bagarili bir sekilde olustugundan bahsetmek
miimkiindiir. Isletmelerin i¢ ve dis cevrelerdeki basarilari, kaliteli marka gelistirmeleri
nedeniyle es deger hale gelmektedir. Bunun i¢in de pazarlama yoneticilerinin ulusal,
uluslararast ve zaman gegtikge kiiresel bir marka yaratma yolunda olmalari ve

uygulamalar1 gereken stratejik kararlar bulunmaktadir.

Isletmelerin uluslararasilasma asamasinda dncelikli olarak &nem vermesi gereken
konunun, yerel pazardaki tiiketicilerine ulagsma hedefi olmasidir. Bu durumu markaya

yapacaklar1 sermaye yatirimi ile gergeklestirmektedir. Firmalar dis pazarlara agilmadan
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once kendi i¢ pazarinda miisterisine ulagsmak icin markaya yatinm yapmaktadirlar.
Firmalar, potansiyel miisteri kitlesini olustururken, hedef iilkede algilanmasi istenilen
marka konumu, kimligi, ismi, logosu, slogan1 ve ambalaji gibi miisteriye iiriin hakkinda
bilgi veren, zihinde ¢agrisim yapan ve bunlara uygun iletisim faaliyetlerini segmeleri
gerekmektedir. Aynm1 zamanda markanin miisteriye ulasmasi siirecinde uygulanan
faaliyetler, birden fazla cesitli pazarlama aktiviteleri ve uzman kisiler araciligiyla uyum
igerisinde yiiriitilmelidir. Bunun amaci, miisterilerinin kafasinda pozitif etkiler birakarak;
dolayisiyla marka imajimi giiclii bir sekilde olusturarak, fiyat degisiminden etkilenmeyen
ve tim kosullarda markasinin arkasinda durabilecek sadik tiiketiciler kazandirmaktadir.
Miisterinin kafasinda canlandirdigi bu imajdan bahsederken yalnizca iiriiniin yiiksek fiyatl
olmasiyla kaliteli olmasi arasinda kurulan diisiincenin dogru olmadigimni ve o firmanin

markasinin yiiksek diizeye geldigini belirtmektedir.

Yerel pazarlarda marka giiciine sahip olan firmalar, i¢ pazarla yetinmeme sonucu
dis pazarlara yonelmek istemektedirler. Dig pazarlara yonelen firmalar oncelikle hangi
pazarin kendilerine uyacagi kararin1 vermektedirler. Bu kararla beraber c¢evresel
faktorlerinde detayli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Genel olarak ihracat yontemi
ile baglanilan uluslararasilagsma, zaman ilerledikge pazarlar ile ilgili politik, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel bilgi ve tecriibelerin giderek artmasi ile lisans anlagmalari, ortakliklar,
veya dig pazarlarda gercgeklestirilen yatirim ve satin almalar seklinde gelismektedir.
Ornegin, Tiirkiye’nin genis bir pazar potansiyeline sahip olmasi ve genis kapsamda ithal
ikamesine dayali bir sanayilesme politikasindan serbest disa agilmaya gecerek, bu
politikay1 izlemeye baslamast Nomadic State of Mind firmasinin Tiirkiye piyasasina

girmesindeki c¢ekici faktore 6rnek gosterilebilir.

Uluslararast pazarlara agilan firmalarin  markalart da firmayla beraber
uluslararasilagmaya baslamis olmaktadir. Uluslararas1 pazarlar gelismekte ve birbirleriyle
daha baglantili hale gelmektedirler. Firmalar markalarina 6nem verirken, dikkatli olmali ve
ulusal pazarlarin disina ¢ikarken dis pazara uygun faaliyetlerle agilmaktadirlar. Burada
dikkat edilmesi gereken konu, firmanin uluslararasi pazarlara ¢ikarken, yerel markasiyla
mi1 devam edecegi yoksa farkli bir markayla mi1 disa acilacaklaridir. isletmeler, hedeflerine
ve icinde bulunduklar1 pazarin 6zellikleri gibi degiskenlere bagli olarak, bu stratejilerden
kendileri i¢in en uygun olanini benimsemek durumundadirlar. Bu konu, marka unsurlari ile

ilgili verilecek kararlar1 da etkilemektedir. Ornek olarak, uluslararasi pazarlarda uzun
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vadeli kalmay: diisiinen firmalar, marka isimlerinin yabanci pazarlarda uygulanabilirligini
g6z ard1 edilmemesi gerektigini unutmamalidir. Pazarin alt yapist i¢in 6ne ¢ikan faktorleri,
politik, kiiltirel ve ekonomik faktorler olarak sayabiliriz. Oncelikle miisterilerin
davraniglarinin  degisiklikler gostermesinin altinda yatan en Onemli neden ©’kiiltiirel
farkliliklar’*dir. Ulkelerin kendilerine ait farkli gelenek, gérenek, tabu ve normlara sahiptir.
Isletmeler pazarlama faaliyetlerine baslamadan &nce girecekleri pazardaki tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerine uygun olarak arastirma yapmalidirlar. Nomadic State of Mind
markas1 firmasi, stratejilerini gelistirirken belli bir strateji lizerinden gitmeyip, iilkelerin

imkanlarina gore yol haritasini ¢izmektedir.

Firmalarin dis pazarlarda genis pazar payma sahip olmasi ve Kaliteli bir marka
haline gelmesi, ¢ok 6nemli bir durum oldugu gibi, pazardaki bu konumunun devamliligi da
en az diger durum kadar Oonem tasimaktadir. Hizla gelisen ve degisen diinyamizda
miisterilerin talep ve beklentileri de dogru oranda degismektedir. Kiiresellesme sayesinde,
yenilikler {lkeleraras1 hizli olarak yayilarak, tiiketicilerin talep ve beklentilerini
etkilemektedir. Pazarda siirdiiriilebilirliklerini korumak isteyen ve rekabet kosullarina karsi
hayatta kalmak isteyen isletmeler, miisteri beklentilerini tatmin edebilmek i¢in bu
dogrultuda stratejiler gelistirerek uygun olani tercih etmelidirler. Bu nedenle, marka

yonetimi yeniliklere adapte olarak, esnek ve dinamik bir yol haritas1 izlemelidirler.

Girdigi dis pazarlarda ulusal ve uluslararasi diizeyde rakip firmalar olmasina
ragmen ayakta kalabilen firmalar basarili olma yolunda ilerlemektedir. Bu durum firmanin
kendi ulusal pazarindaki miisterileri agisindan da itibar sahibi olmasi anlamina gelerek,
firmanin gelistirdigi stratejilerle birlikte firmanin rakip firmalara oranla daha avantajh
oldugunu belirtmektedir. Bdylelikle, firmalarin markalari 6n plana ¢ikarak satislarini
arttirarak adin1 daha fazla kitleye ulastiracaktir. Bir isletmenin degerinin artmasi ve ya
azalmast demek, o firmaya ait marka degerinin de artmasi ya da azalmasi anlamina
gelmektedir. Ek olarak, ¢alismamizda uluslararasi patenti olan Nomadic State of Mind
ornegi ile Tirkiye’de patent verilen taklit marka Nomadic Republic firmasim
degerlendirdigimizde, orijinal firmanin patenti olmasina ragmen bagka bir iilkede baska bir
tirtinle bagka bir firmaya patent verilmesi durumunun etik olmadig: ve haksiz rekabete yol

actig diistintilmektedir.
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Firmalar, yerel pazarlarmin kendilerine yetmemesi diisiincesi, yeni pazarlara
acilmak istemesi, rekabet ortamina girerek pazar paylarini arttirma amaci, pazarda giiglii
bir uluslararas1 firma haline gelmek istemesi ve kar marjlarin1 daha ¢ok yiikseltmek
istemesi gibi sebeplere bagli olarak, yerel sinirlarin Otesine bir adim atarak yabanci
pazarlara acilmaya yonelmektedirler. Firmalarin uluslararasilagsmasi olarak adlandirdigimiz
bu kavramda firmalar, diga pazara agilirken kendilerine ve yabanci pazardaki iilkelere
uygun bazi pazara giris yontemleri se¢mektedirler. Dis pazara girecek olan firmalar,
s0zlesmeye, ihracata veya dogrudan yatirima dayali dis pazara giris yollarindan uygun olan
giris yontemini iyi bir sekilde analiz ederek pazara ¢ikmaktadirlar. Uluslararasilasmanin ilk
adimi olarak kabul goren ihracat yontemi, dis pazara girisin en alt basamagi olarak
goriilmektedir. Dolayli veya dogrudan yapilan bu ihracat sekliyle isletmeler yerel pazarlar
sinirlarinin - 6tesine  ¢tkmis olacaklardir. Bunun yani sira isletmeler lisans verme,
franchising, gibi sozlesmelerle de pazara agilmak isteyebilir ya da dogrudan yatirima
dayal1 girig yolu olan ortak yatirim veya yabanci sermaye yatirimiyla da uluslararsilagmaya

baslayabilmektedir.

Bir firmanin uluslararasilagsma siirecinde kullandigi bazi uluslararasilasma
modelleri mevcuttur. Bu modeller sayesinde firmalar, dis pazardaki tutumlarini ve
faaliyetlerini kolay bir sekilde agiklayabilmektedirler. Calismada, ulusal bir firmayla
pazara atilan ve basarili olan Nomadic State of Mind Orneginin uluslararasilasma
siirecindeki yolculugunu, birtakim uluslararasilasma modelleri (Uppsala, Yenilik-
Ogrenme, Network ve Eklektik Paradigma — OLI) kapsaminda analiz edilerek incelenmesi

ortaya koyulmustur.

E-posta yoluyla iletisim kurulan firma kurucusu Chris Anderson ve Tiirkiye
distribiitdrii Burcu Tandogan ile yapilan goriismeler sonucunda, her ikisinin de basari
hikayelerinin oldukg¢a carpict olmasi, bu calismanin ana ekseninde bulunan yerellesmeden
uluslararasilasmaya giden yolda kuramsal temeli destekleyen bir uygulamanin varligini
ortaya c¢ikarmistir. Bu anlamda, ¢alismanin literatiire katkist da, kuramsal olanin
uygulamada da kendini gosterebildigini ortaya koymaktir. Caligma sonucuna gore,
firmalarin, Ozellikle kiigik ve orta Olgekli veya yeni kurulan firmalarin disariya
acilmalarinda ki en 6nemli motivasyon faktorlerinden bir tanesinin bagka firmalarda
bulunmayan 6zgiin, essiz bir {iriin veya fikir ve iiretim teknolojisine sahip olmalart 6nemli

bir konu olarak goriilmektedir. Calismanin asil amacinda da ele alinan Nomadic State of
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Mind Orneginde bu oOzelliklerin vurgulanmasi uluslararast kuramlardaki Eklektik
Paradigma modeliyle birlikte pekistirilmektedir. Sonugta, ABD’ de de basarili olmus,
iistlin ve kaliteli bir {iriin olan Nomadic State of Mind firmasi, daha sonra bu basarisini
uluslararasi platformlara tasidigi goériilmektedir. Ayrica, liretimini Nikaragua’da yaparak
ucuz iretim tarzini tercih ederek ve ayni zamanda ekonomik diizeyi diisiik olan insanlara
da yardim amagli is imkan1 sunarak, istihdam zincirine olumlu yonde katki saglamasi, bu
basarisin1 yillardir istikrarli bir sekilde devam ettirmesi ve hayalini kurdugu bu pazarda
saglam bir yer edinerek hayalini gergeklestirmesi de takdir edilesi bir caba olarak

goriilmektedir.

Ele alinan Ornek firmayla ilgili diisiinceler baz alindiginda, isletmenin
stirdiiriilebilirligi acisindan firmanin {irlinlerini iklim kosullarina bagli olarak gelistirip yeni
modeller ortaya koyarak iriin gesitliligini arttirmasi Onerisi diisiintilmektedir. Bu sayede
yalnizca yazlik ilkim boélgelerine degil, 6rnegin icerisine doniistliriilmiis maddelerden tiiy
yapilarak, firmanin soguk iklim boélgelerine de hitap edip pazarlanabilecegini, satiglarini

arttirabilecegini ve daha c¢ok kitleye sesini duyurabilecegi ongdriilmektedir.

Son olarak, bu ¢alismanin akademik agidan ele alinmasinda odaklanilan nokta olan
yerellesmeden uluslararasilasma siireci hakkinda, firma kurucusu Chris Anderson’un
hayalini gergeklestirerek zor sartlarda yerellesmeden uluslararasilasmaya olan siirecini ve
gecirdigi asamalar1 dis pazara agilmak isteyen firmalar i¢in bir basar1 6ykiisii olarak 6rnek

teskil edebilecegi goriisii savunulmaktadir.
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EKLER
EK-1

Tiirkiye distribiitorii Burcu Tandogan’1n e-ticaret sitesi burqu.com araciligiyla
edindigim iletisim bilgileriyle beraber, 2.10.2019 tarihinde e-mail yoluyla asagidaki
sorular1 sorarak Nomadic State of Mind firmasi hakkinda daha fazla bilgi edinmis oldum.

Bu sorular ve cevaplari asagidaki gibi siralanmustir.

1. Nomadic State of Mind Markasin1 uluslararasi diizeye gelmesini saglayan en

Onemli etken nedir?

Baz1 markalar modaya ayak uydurur ve bulundugu doénem igerisinde yiikselise
gecerler. Ancak Nomadic State of Mind bir akim baglatmistir Kuruldugu dénemde
alternatifsiz olusu ve hem giinliik hayatta kullanim i¢in hem de sektor i¢inde bir
acigl doldurmustur. Bu sebeplerle de marka olarak "moda" yaratmistir. Bu
bilinirligin o6zellikle 21. yy'm yeni iletisim aract Instagram ile biiyiiyerek

yayildigini soyleyebiliriz.

2. Nomadic State of Mind markasinin en giiclii olarak degerlendirebileceginiz

Ozellikler nelerdir?

Markamizin en gii¢lii yant %100 orijinal malzeme ve fikre sahip olmasidir. Geri
dontisim  malzemesinden iretilmis olup el yapimidir. Defalarca makinede

yikanabilir ve giin 1s181nda kurutulabilir. Oldukca hafiftir.

3. Nomadic State of Mind markasinin, kiiresel bir marka haline gelmesinde kullandig:

stratejiler nelerdir?
Nomadic State of Mind markasi1 kuruldugu ilk giinden beri kurulus amacindan,

tiretim bi¢cimden ve dogallifindan taviz vermeden {iretilmeye devam ediyor.

Stratejiden ziyade {iriiniin kendisi kendini kiiresel bir marka haline getirmistir.
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Marka degerini arttirmak ve markay1 daha bilinir hale getirmek i¢in kullandiginiz

politikalar nelerdir?

Markanin degerini arttiran asil etkinin kullanic1  oldugunu diisiinliyoruz.
Deneyimleriyle markanin s6z verdigi her seyi yerine getirmesi, markaya deger
vermesini sagladi. Bilinirligi ise 6zellikle sosyal medyada infulencerlar tarafindan
deneyimlenmesi ve akabinde paylasilmasi ve is birlikleri disinda 6nerilmesi ile artti

diyebiliriz.

Kiiresel bir marka olma yolunda karsilastiginiz en biiyiik problemleri agiklayabilir

misiniz?

Kiiresel bir marka olma yolunda karsilastigimiz en biiyilik zorluk diinya trendlerini
takip eden ancak takip ederken 6zgiin olmak yerine taklit ederek sektdre giris yapan
ve rekabet ortaminda marka adinin dahi ¢ok yakin oldugu bir isimlerle rekabet i¢ine
girmis olmamiz oldu. Ancak her ne kadar bu noktaya gelsek dahi markamizin
kimliginde yatan, 6zgiin ve 6zglir ruh, markanin ortaya ¢ikis noktast ve hikayesi

taklit edilemiyor.
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EK-2

Firma kurucusu Chris Anderson’in kendisine e-mail yolu ile ulastigim, Nomadic

State of Mind firmasi1 hakkinda detayli bilgi alma amaciyla yaptigim goriismelerde ise,

17.10.2019 tarihinde sormus oldugum sorularda istedigim net cevaplar1 alamamakla

beraber, sorular ve verilen yanitlar asagidaki gibi siralanmustir.

Could you please share your story with us? ( who created it?, how was created it?,

What was your motivation to create this product)?

https://www.nomadicstateofmind.com/about-us/

What was your initial purpose of producing your product? ( to sell it just in local

market or global market)

| had the dream to sell them globally, but took me the course of 20 years to slowly

figure out how to do it.
What is the reason of producing your product in Nicaragua?

Nicaragua is a really poverished country, | got a social work degree and found it
interesting to start a socially responsible company and watch a community grow
and the surf is real good down there.

What is your features of your product? What kind of differences of your product
compared to others?. Is there any similar product in your own country? Is there any

competitor in your country?

Turkey is a copy cat. once we opened up the market in Turkey, someone copied us

with a similar name and product.

How did your relationship with Turkey start? How did you meet with Burcu

Tandogan?. How did your relationship with Burcu developed?

I met Burcu somewhere along the line, and her charisma and excitement for the

brand made her a great match!
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What is your strategy to spread your product to the global market? Which strategy

that you use?

Whatever | come up with while meditating. its a crazy changing world, which 1
have to adapt to.

Is there any country to sell your product except Turkey?
We are sold in over 30 country's.

What is your sales method in America? Retailing or e-commerce?

From selling them out of the trunk of my car, to the web, to stores, anyway possible

again adapting.

If i may, Could you please, share with us about your annual sales amount? ( if it is

possible, in global market and domestic).

Not public information.
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EK-3

NOMADIC STATE OF MIND SIRKETI
HALKLA iLISKILER DEPARTMANI

Baskent Universitesi Sosyal Bilimier Enstitisu Uluslararas: Ticaret ve Pazarlama Tezli Yiksek Lisans
Anabilim Dalinda yuritmis olduum “Yerellesmeden Uluslararasilagmaya: Nomadic State of Mind
Ormegi” konulu ¢aligmamda, sirketinizin markasini ve tarafinizca yapacagim gorlismelen kullanmak
i5In izin istemekteyim,

Tarafinizdan (2in verdiginize dair elektronik imzali bir izin belges| talep etmekteyim.

Bilgilerinize sunanm.

Sayglanmia;
Demet ACIK
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