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OZET

Hazir Giyim Sektoriindeki Cok Kanalh ve E-Perakendecilerin
Uluslararasilasma Siireclerinin Incelenmesi Uzerine Karsilastirmah Bir Vaka

Calismasi

Kiiresellesmenin her alanda yasandig: giiniimiiz diinyasinda isletmelerin
uluslararasilasma egilimi her zaman oldugundan daha fazla hale gelmistir.
Perakende sektorii de bu sebeple faaliyetlerini hizla uluslararas1 olgege
tasimaktadir. Uluslararasi perakende isletmeleri, yarattiklar1 is hacmi ile
ekonomiye katki saglamakta, rekabet ve dagitim sistemlerinin gelisimine etki
etmektedir. Tiirk ekonomisi icinde perakende sektori yarattigi istihdam
acisindan onemini giderek arttirmaktadir. Bu nedenle, Tiirk perakendecilerinin
tedarik zincirinin isleyisi, kritik basar1 faktorleri, uluslararas1 operasyonlari
gibi konulardaki stratejilerini kesfetmek ve anlamak daha da anlamh hale
gelmektedir.

Bu calisma ile uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren cok kanall hazir
giyim perakendecileri ile sadece e-ticaret ile hizmet veren hazir giyim
perakendecilerinin dis pazarlara genisleme, dis pazardaki operasyonlarinin
yonetimi ve basaris1 konularindaki stratejileri kesfedilerek hem literatiire katki
saglamak hem de hazir giyim sektoriinde dis pazarlara ac¢ilmak isteyen
firmalara rehberlik etmek amaclanmistir. Calisma nitel bir arastirma olup,
biitiinciil ¢oklu ornek olay deseni benimsenmistir. Calismaya katilacak
isletmeler, web sitesi trafikleri dikkate alinarak ol¢iit ornekleme yoluyla
belirlenmistir. Arastirma verileri, dokiiman incelemesi ve arastirmaya katilan
perakendecileri temsil eden 5 katihimel ile gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis
goriisme ve goriisme formu yaklasimi ile elde edilmistir. S6z konusu isletmeler,
uluslararasilasma siireclerinin altinda yatan motivasyonlar, dis pazar secimi,
pazara giris yontemleri ve dis pazarlardaki operasyonlarina dair kritik basari
faktorleri acisindan incelenmistir. Isletmelerin uluslararasilasma siirecindeki
stratejileri, olusturulan temalar cercevesinde icerik analizi yontemiyle analiz
edilmis ve elde edilen sonuc¢lar karsilastirilarak bu siireci etkileyen unsurlarin
ve farkhiliklarin neler oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim Perakendeciligi, Cok Kanalli Perakendecilik,
Elektronik Perakendecilik, Uluslararasilagsma.
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ABSTRACT

A Comparative Case Study on the Investigation of Internationalization

Processes of Multi-Channel and E-Retailers in the Apparel Industry

In today’s world in which globalization is being experienced everywhere,
the internationalization trend of companies became far more prominent than
ever before. The retailing industry, as a consequence of this, conveys its
operations to the international scale. The international retail companies,
contribute to economy and affect the development of competition and also
distribution systems via the business volume which they generate. The retailing
industry is increasing its importance progressively in Turkish economy because
of its potential for creating employment. Therefore, it becomes more meaningful
to discover and understand Turkish retailers’ strategies about international
operations, their critical success factors and supply chain operations.

With this study, it was aimed both making contribute to the literature
and to guiding companies which want to expand into foreign markets in the
garment sector by exploring the strategies of these retailers' (a multi-channel
apparel retailer and an apparel retailer which provides services only via e-
commerce) on the expansion to foreign markets, the management and success of
their operations in the foreign market. The study is a qualitative research and
holistic multiple case study pattern has been adopted. The companies that will
participate in the study have been determined by criterion sampling considering
the website traffics. Research data was obtained through document review and
semi-structured interview and interview form approach with 5 participant
representing the retailers participating in the research. The companies were
examined in terms of motivations underlying internationalization processes,
foreign market selection and critical success factors of the foreign market
operations. The strategies in the internationalization process were analyzed with
the content analysis method within the framework of the themes created and by
comparing the obtained results, the factors and differences that affect this
process were determined.

Key Words: Ready-to-wear /Apparel Retailing, Multichannel Retailing, E-tailing,

Internationalization.
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GiRiS

Dinya capindaki ekonomik entegrasyonlar ile birlikte gelisen finansal
sistemler ve mekanizmalar; bilgi, teknoloji, tGrin ve paranin sinir otesi akisini
kolaylastirmis dolayisiyla uluslararasi ticari faaliyetler de arttirmistir. Dis pazarlara
giris yapmanin maliyetini disiren ve dis pazarlara agilmayi kolaylastiran, iletisim ve
ulagtirma teknolojilerindeki gelismeler ile igletmelerin uluslararasilasma sureci
hizlanmistir. Sayisiz isletme, rekabet avantaji kazanmak, buyume ve kar firsatlarini
yakalamak icin sinir o6tesi islemlerinin hacmini arttirmistir (Cavusgil, Knight ve
Riesenberger, 2012: 4). Bu gelismeler ve artan rekabet baskisi perakende
isletmelerini de etkilemis ve bircok Ulkede perakende isletmeleri faaliyetlerini
uluslararasi dlgede genisletmigtir.

Perakendeciligin uluslararasilasma sureci tarihsel olarak incelenecek olursa,
1960 Oncesi donemde yerel pazarlarin, buyumek icin elverigli olmasi ve genislemek
icin firsatlara sahip olmasi nedeniyle dis pazarlara yonelimin sinirli oldugu
gorulmektedir. Bu nedenle ¢oJu perakendeci, ticaret hacimlerini genisletmek
amaciyla yerel veya bdlgesel olarak yayilim gdstermekteydi. Uluslararasi faaliyetler,
1945-1960 yillari arasinda Amerikan perakende magaza formatlarinin (sipermarket
vb.) Bati Avrupa ve Japon pazarlarina transferi ile baslamigtir. Uluslararasilagsma
surecine dahil olan ilk 6érnekler ise; 1907'de Kanada pazarina giren Woolworth,
1942'de Kiiba pazarina giren Sears Roebuck, 1950’lerde kendi magazalarini agarak
ve franchising vererek yabanci pazarlara acgilan Singer, 1960’larin sonunda birkag
Avrupa Ulkesine giren C&A ve 1970’lerin basinda Kanada pazarina giren Marks &
Spencer olmustur (Oyman, 2013: 180).

Perakendeciler uluslararasilasma surecinde risklerini azaltmak, deneyim
kazanmak amaciyla ilk olarak cografi yakinhda sahip, kuiltirel benzerlikleri olan
pazarlari tercih etmislerdir. Ornegin, Amerikali perakendeciler ilk olarak Kanada
pazarinda, Alman perakendeciler Belgika, Luksemburg, Danimarka gibi pazarlarda
uluslararasilagmaya baslamistir. Kiresel genislemeler, 1960’larin sonu ile 1970’lerde
artmis ve daha ¢ok perakendeci dis pazarlara yonelmigtir. Perakende sektériinin
uluslararasilagsmasinda ikinci sigrayis, 1980’lerin ortalari ile 1990’larin basinda
gerceklesmistir. Bu yillar, Avrupa Birligi ve NAFTA gibi ekonomik entegrasyonlarin da
etkisiyle perakende sektorunde uluslararasi girisimlerin arttigi ve ozellikle ABD,
Japonya ve Avrupa Ulkeleri gibi gucli ekonomiye sahip Ulkelerdeki perakendecilerin
uluslararasilastigi yillar olmustur.1990 itibariyla, uluslararasi perakendecilik olduk¢a

hizli bir sekilde gelismeye baslamigtir. Onceki yillarda, diinyanin en biyik firmalari



arasinda hi¢ perakendeci firma bulunmazken 1999 vyilina gelindiginde dért
perakendecinin (Metro, Carrefour, Royal Ahold ve Wal-Mart) ilk yiz firma iginde yer
almasi bu gelisimin bir géstergesidir (Akturan, 2008: 633-634).

Tlrk perakende sektoérinin gegmisi Osmanlh dénemine kadar uzanmaktadir.
Ancak, kaynaklarda perakendeyi temsil eden esnaflar ve toptan satisi temsil eden
tliccarlar bir biitiin olarak ele alinmistir. Ticaret merkezleri (biiyiik limanlar, ipek Yolu,
kervanlar), kapali gargilar, hanlar, kapanlar, bedestenler ve panayirlar en 6nemli satig
kanallari olarak vurgulanmigtir. Bu dénemde de uluslararasi ticaret, Osmanli
ekonomisine katki saglamigtir. Osmanh Aragtirmalar Vakfi’nin verilerine gore, 1512
yilinda Bursa’da ipek ticaretinden, 1562 yilinda Sam’da baharat ticaretinden alinan
vergi gelirleri blatge gelirinin %2,7’sine karsilik gelmektedir (Aydin, 2013a: 3-6).
Cumhuriyet doéneminde ise, modern perakendeciligin gelisiminin 1955 yilinda
isvigre’den lilkemize Migros’un girisi ile basladi§i kabul ediimektedir. Bununla birlikte,
1980’li yillara kadar disa kapali ithal ikameci politikalar uluslararasi perakendeciligin
ivme kazanmasini 6nlemigstir.1980’ler ile bu politikalardan vazgeciimeye baslamasi
Tirk perakendecilerin uluslararasilasmasina katki saglamistir. ithal ikameci politikalar
nedeniyle tuketiciler tarafindan ithal mallara talebin devam etmesi ile de yabanci
perakendeciler, Turkiye pazarinda yer almaya baslamistir. 1988'de Alman Metro,
1989’da Amerikali Levis, 1995'te ingiliz Marks & Spencer ve 1996’da pazara giren
Toys’R'US o dénemde Ulkemize yatirrm yapan perakendecilere 6rnek verilebilir.
1974’te Kog grubu tarafindan satin alinan Migros, 1990’larda ilk yurt disi magazasi
Ramstore’u Baki’de agmistir. Bu anlamda Migros, organize olarak uluslararasilagsan
ilk Tark perakendecisidir (Oyman, 2013: 185; Aydin, 2013a: 7).

Bugun ise tuketici ihtiyacglarinin onemli bir kismini kargilayan perakende
sektorindn, artan nifus ve kaydedilen ilerlemeler ile birlikte is hacminin kiresel
boyutta giderek arttigi séylenebilir. Deloitte tarafindan yayinlanan “Perakendenin
Kiresel Gugleri 2020” raporuna gore, kiresel pazardaki en blylk 250 perakende
sirketi 2018 mali yilinda %4,1 oraninda bilesik buyume ile toplam 4,74 trilyon ABD
dolar gelir elde etmis ve bu rakam sirket basina ortalama 19 milyar ABD dolarina
karsilik gelmektedir. Perakende kiresellesme diizeyi ile ilgili 2020 yili verilerine gore,
ilk 250 sirket, kendi Ulkeleri disinda yaklasik on bir Ulkede faaliyet gostermis ve
perakende gelirlerinin %22,8'ni yurt digi faaliyetlerinden elde etmistir. Ayrica
perakendenin kiresel glicleri arasinda; 6,6 milyar ABD dolari ile 157.sirada yer alan
BiM Birlesik A.S. ve yaklasik 4,13 milyar ABD dolari gelir ile 241. sirada yer alan A101
Yeni Magazacilik A.S. Turkiye'yi temsil etmektedir (Deloitte, 2020). Tuketici
davraniglari ve teknolojik gelismeler ile perakende sektori surekli dedisim

icerisindedir. Teknoloji ile gelen yenilikler ile beraber e-ticaret perakendeciler i¢in
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onemli bir alternatif haline gelmistir. Yine Deloitte’'un raporuna goére, bugln
perakendeciler operasyonel verimliligin iyilestiriimesi, élcek ekonomileri yakalama ve
e-ticaret kanallarindan gelir elde etmeye odaklanmis durumdadir (Deloitte, 2019).

Turk perakende sektdrinin uluslararasilagma surecinin analizi perakendecilik
sektérinde bugin gelinen noktanin daha iyi anlasiimasini saglayacaktir. Bu
calismanin hem uluslararasilasma sureci ve bu slrecteki faaliyetleri analiz etmesi
hem de c¢ok kanalli ve c¢evrim i¢ci magazalarin uluslararasilagsma sUrecini
karsilagtirarak uygulamaya ve literatire katki saglamasi amaglanmistir. Literaturde
¢ok kanalli ve cevrim i¢ci magazalarin uluslararasilagsma surecinin karsilastirmall
analizine dayanan bir ¢alisma olmamasi sebebiyle bu ¢alisma ile literatirdeki bu
bosluk doldurmak hedeflenmistir.

Calisma ug¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci bélimde, perakendecilik kavrami,
perakendecilikte organizasyon yapilari, dinyada ve Turkiye’de perakendeciligin
gelisimi ve mevcut durumu ele alinmistir.

ikinci bélimde, uluslararasilasma kavrami, isletmeleri uluslararasilagsmaya
iten proaktif ve reaktif unsurlar incelenmigtir. Uluslararasilasmayi aciklayan teori ve
modeller ele alinmig, geleneksel uluslararasilasma modelleri (Uppsala Modeli, Yenilik
iliskili Uluslararasilasma Modelleri, Ag Teorisi) ve kiiresel dogan isletmeler (izerinde
durulmustur. Ardindan, perakendecilerin faaliyetlerinin nasil uluslararasi nitelik
kazandigi ve bu slrecgteki asamalardan bahsedilmistir. Son olarak, faaliyetlerini
uluslararasi boyuta tasiyan perakendecilerin dis pazarlara giris secenekleri
incelenmis ve perakendecilerin dis pazarlarda faaliyetlerinin devamlilidi igin gerekli
olan kritik basari faktorleri izerinde durulmustur.

Uglincti béliim, arastirmaya yénelik bilgiler ve arastirma bulgularindan
olusmaktadir. Bu bdélimde, ¢ok kanalli ve e-perakendecilerin uluslararasilagsma
sureglerinin karsilastirimasi amaciyla arastirma kriterlerine gére belirlenmis iki hazir
giyim perakendecisi ile yapilan gériismeden toplanan verilere yer verilmis, bu veriler
icerik analizi yoéntemi ile analiz edilmistir. Sonu¢ kisminda g¢alisma boyunca elde
edilen Dbilgiler 1s1ginda ¢ok kanalli perakendeciler ile e-perakendecilerin
uluslararasilagsma stratejilerindeki farkliliklarin ve bu sureci etkileyen unsurlarin neler

olduguna dair degerlendirmeler sunulmustur.



BiRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK TANIMI, KAPSAMI VE GELISIM SURECI

Perakendecilik temel anlamda nihai tlketiciye satis yapan araci isletmelerin
yurattagu faaliyetler olarak tanimlanabilir (Aydin, 2013a: 10). Tuketici tercihleri
tarafindan yonlendirilen araci konumundaki perakendeciler, ilk ¢aglardan bugtine
geliserek varligini  sOrddrmektedir. Gunumuzde perakendeciler, geleneksel
perakende iglevlerini yerine getirmenin yani sira birden ¢ok deder zincirine sahip
organizasyonlar haline gelmislerdir. Bu bdlimde perakendecilik ile ilgili temel
kavramlar, perakende organizasyon yapilarina dair tanimlamalara ve
siniflandirmalara yer verilmektedir. Boélum sonunda dinyada ve Turkiye'de

perakendeciligin gelisim sureci ele alinmaktadir.

1.1. PERAKENDECILIK TANIMI VE KAPSAMI

Literatirde perakendecilik ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yer almaktadir. Gilbert
(2003), perakendeciligi “dagitim araci olarak mal ve hizmet satislarinin
orgutlenmesine dayanan ve pazarlama c¢abalarini nihai masteriyi tatmin edecek
sekilde yoneten isletmeler” olarak tanimlamaktadir. Berman, Evans ve Chatterjee
(2018) icin perakendecilik “kisisel veya hanehalki kullanimina yénelik olarak satilan
mal ve hizmetlerle ilgili faaliyetlerin timu” ni temsil etmektedir. Kotler ve Keller (2012)

ise perakendeciligi “nihai tuketiciye satis yapan herhangi bir organizasyon (imalatgi,
toptanci veya perakendeci)’ seklinde tanimlamaktadir. Ozetle perakendecilik, nihai
tiketicinin UrUnlere ulagsmasini saglayan bir kdpru niteligindedir (Palamutguoglu,
2015: 5). Bu sebeple perakendecilerin, tiketici ile Uretici arasindaki arz-talep
iliskisinde ve pazarlama, satis sirecinde énemli bir role sahip oldugu séylenebilir.

Perakendecilikte mal ve hizmetlerin nasil satildigi (kisi, posta, telefon,
otomatik makineler ya da internet tarafindan) ve nerede satildigi (magdaza, cadde
veya tiketicinin evinde) dnemli degildir. imalatci, toptanci, perakendeci ayrimi
yaplimaksizin nihai tuketicilere satis yapan tim organizasyonlar perakendecilik
faaliyeti gOsteriyor kabul edilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 447).

Perakendeci kuruluglarin, Ureticiden tlketiciye mal ve hizmet akisinda
kullanilan kanallarin neredeyse tumuinde yer almasi sebebiyle dagitim kanal igin
oldukga 6nemli aktorler oldugu sdylenebilir. Birgok uretici, cok fazla gesitlendirme

yapmadan dretim yapma ve tim stoklarini misteriye satma arzusundadir. Tuketiciler



ise Ureticilerin aksine ¢ok cesitli Griin ve hizmetler arasindan seg¢im yaparak sinirli
miktarda drtn almayi istemektedirler. Dagitim kanali Gyesi olarak perakendeciler de
blylk hacimlerde Urinleri satin alarak kiguk miktarlarda satmaktadirlar. Dolayisiyla
perakendeci kuruluslar, Uretici ve tiketiciler icin farkli iki islevi (“nihai tlketici agisindan
tlketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayan satin alma temsilcisi, Uretici agisindan ise
Ureticinin istek ve cikarlari dogrultusunda hareket eden satig temsilcisi”’) yerine
getirdiginden 6nem arz etmektedir (Varinli, 2013: 8-9).

Perakendeciler sattiklari mal ve hizmetlerin  degerini  arttirmayi
amaglamaktadirlar. Bu nedenle stok bulundurma, drin ve hizmet cgesitlendirme,
tuketiciler ile tedarikcilere bilgi saglama, hizmet sunma gibi perakende fonksiyonlarini
yerine getirmektedirler. Perakendeciler, bu fonksiyonlari yerine getirerek tiketiciler
icin yer, zaman, mdulkiyet vb. agisindan c¢esitli faydalar saglamaktadirlar.
Perakendecilik, arz ve talep arasinda sorunsuz bir akig olmasini saglamaktadir.
Perakende faaliyetleri Grlin ve hizmetlere deger katmakta ayrica tiketici ihtiyaglarina
yoénelik sagladigi hizmetler ile yasam kalitesinin artisina dogrudan etki etmektedir
(Varinli, 2013: 7-8; Aydin, 2013a: 14-15). Her tur ihtiyag igin Uretilen mal ve hizmetleri
kapsayan perakendecilik tim sektdrlerde 6nemli bir rol Ustlenmektedir ve genis

istihdam alani ile ekonomiye katkida bulunmaktadir.

1.2. PERAKENDECILIKTE ORGANIZASYON YAPILARI

Perakende sektori gegmisten bugune degisim icerisindedir. Yeni pazarlarin
ortaya ¢ikmasi, perakendeci sayisindaki artislar, teknolojik ve ekonomik gelismeler
yeni perakende formatlarinin ortaya ¢cikmasina ve var olan formatlarda degisimlere
sebep olmustur. Kiresellesme ile iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler,
tlketicilerin yasam tarzi ve davranislarini degistirmistir. Bu degisim, magazasiz
perakendecilik faaliyetlerini arttirarak elektronik, mobil perakendecilik ve ¢ok kanalli
perakendeciligi dnemli bir noktaya tagimistir.

2000l yillar ile birlikte geleneksel perakendecilik anlayigi yerini blyuk dlgude
modern perakendecilie birakmistir (Kursunluoglu, 2016: 244). Geleneksel ve
modern (organize) perakendecilikte organizasyon yapilari asagida agiklanacaktir
(Mucan, 2014: 51-53).



1.2.1. Geleneksel (Magazali) Perakendecilik (Brick and Mortar
Retailing)

Perakendeci kuruluglar satis hacmi, Grin hattinin genisligi, sahiplik yapisi,
magazanin bulundugu yer ve buyukligu, isletme (operasyon) yontemleri vb. gibi
Ozelliklerine gore bircok sekilde siniflandiriimaktadir (Aydin, 2013a: 33). Perakende
kuruluslarin  6rgit yapisina goére siniflandiriimasi, modern ve geleneksel
perakendeciligin ayrimini yapmayi kolaylastirmaktadir. Perakendeci kuruluslar
faaliyetlerini yuruttigu ortama gore; magazali perakendecilik ve magazasiz
perakendecilik olmak Uzere ikiye ayriimaktadir (Oyman, 2013: 120-121).

Geleneksel perakendecilik anlayisina karsilik gelen magazali perakendecilik,
tuketicinin satin alma faaliyetlerinin fiziki bir ortamda gerceklestiriimesini ifade
etmektedir. Burada satis kanalini magazalar olusturmaktadir. Geleneksel (magazali)
perakendeciler, gida agirlikli perakendeciler ve genel Urin agirlikli perakendeciler
olarak iki grup altinda incelenmektedir (Oyman, 2013: 121). Tablo 1 ve Tablo 2

geleneksel perakende formatlarinin 6zelliklerine genel bir bakis sunmaktadir.

Tablo 1: Gida Agirlikli Perakendecilikte Magaza Formatlarinin Segilmis Ozellikleri

Satig Alani
PERAKENDE A - -
FORMATLARI Bug{(t:rll(zl)ugu Uriin Fiyat
s Uretici ve magaza markalari ile gida (%90) ve giinliik
Mlnl(g:llpee:gtlta;:)etler 100-399 ihtiyaglara yénelik Griinler sunmaktadirlar. (?étkaalgrentai/
P Carrefour Mini, Migros Jet vb. ¢
Genellikle Uretici ve magaza markalari olmak Uzere;
SﬂGzlfr::rksf-:etller bakkaliye, et, taze sebze urunleri gibi ¢esitli gida Ortalama /
(Cznventional 400-1000 (%75-90) ve ¢ok az sayida gida disi Urin rekabetci
Supermarket) sunmaktadirlar. ¢
P Kroger, Ahold, Kipa vb.
Tuketicilere sipermarketlerden daha fazla gesitlilikte
Urtin (sipermarket Grlnlerinin tamami (gida %60-80),
Mega Marketler o saglik ve guizellik Grinleri, genel Uriinler) ve tek .
(Superstores) 1000-5000 noktadan aligveris (one-stop shopping) imkani Rekabetgi
sunarlar.
REWE, Albertson’s vb.
Siipermarketlerde bulunan tim Urlnler, eczane ve
Hipermarketler N gida digi trtinlerinde dahil oldugu genis bir Griin .
(Hypermarket) 5000-30.000 yelpazesi sunmaktadirlar. Rekabetgi
Carrefour, REAL vb.
o Dar bir uriin yelpazesinde kolayda mallar ile hizl
(Iéglr‘;?::ix‘acgeagﬂig) 200-400 aligveris sunan magazalardir. Ortal!JaIl(r::S an
Tesco Express,7-Eleven vb. y
N Taninmis markalardan olusan sinirli Grlin yelpazesine
vl?{epohMagazalarl 9(_)_00 ve sahiptir|e$r. s yelp Diisiik
(Warehouse Store) uzerl Costco ve Sam's Club (Walmart) vb.
Yiiksek indirim Cogunlugunu magazanin kendi markalarinin
Magazalan 500-1500 olusturdugu sinirl Griin gamina sahiptirler Cok disik
(Hard Discounter) Aldi, Dia, BIM vb.

Kaynak: Zentes, Morschett ve Schramm-Klein, 2017: 31-36.



Tablo 2: Genel Uriin Agirhkli Perakendecilikte Magaza Formatlarinin Segilmis

Ozellikleri
Satig Alani
PERAKENDE LT R .
FORMATLARI Buyukzlugu Uriin Fiyat
(m?)
Bir veya birkag uriin hattinda uzmanlagirlar.
. Uriin yelpazesi dar fakat derindir. Genellikle,
Ihtisas Magazalan 300-1100 bu magazalar yiksek kaliteli Grlinler ve Yiiksek
(Specialty Stores) misteri hizmetleri sunar.
The Body Shop, Sephora, H&M, Zara,
Hotig vb.
Kategori Uzmanlari Belirli bir kategoride derin Uriin yelpazesi
- . saglayan fiyat odakli magazalardir. -
(C%egory Splo(e_ﬁlallsts/ 4500-9000 IKEA, Home Depot, Decathlon Disik
ategory Killers) Toys ‘R’ Us, Teknosa, D&R vb.
Cok gesitli ve derin bir urlin yelpazesini tek
- - bir ¢cati altinda sunan magazalardir.
(gz'“a“:t';x‘igﬁg) 9000-60.000  Bélimlere ayrimasindan dolayi genellikle O”aéﬁ‘(';*:fa”
P cok kathdirlar. y
Sears, JC Penney, YKM, Boyner vb.
. Genellikle elektronik Grlinler, kiiglik ev
Indirim Magazalari aletleri, mobilya, bahge Urlnleri gibi Rekabetci /
(Full-line Discount 5500-7500 kategorilerde dusik fiyatlarla cok cesitli Dii ng
Stores) uranleri satisa sunarlar. s
Walmart, Kmart, Target vb.
Giysi, aksesuar, micevher, sekerleme,
oyuncak gibi gesitli kategorilerden urtinler
satarlar. Cesit magazalarinda Uriin hattinin
Cesit Magazalan tamami sunulmaz ve Urlinler stirekli olarak
ariety Store A stoklandiriimaz. Modaya uygun, gince
Variety S 3000-6500 Klandinil Mod | Ortalama
Urinler sunmak amaciyla gesitli kategorilerde
urtin gesitlerini sik sik degistiriimektedir.
Woolworth, Ben Franklin vb.
Genel olarak dustk gelirli musterileri
hedefleyen bu nedenle dusik gelirli kentsel
- A kirsal kesimlerde yer alan ve her trinu
Deger Perakendecileri Ve Kirs . 9 .
X : - ayni fiyatta sunan tek fiyath magazalardir. Cok rekabetci
(Vall:)e_Ret;:lers/ One 650-1500 Agirlikl olarak ev esyalari, sekerleme, / Duglk
rice Stores) kirtasiye, hediyelik esya ve kozmetik triinleri
gibi genis bir Urlin yelpazesi sunmaktadirlar.
Dollar Tree, EuroShop vb.
Giysi, aksesuar, ayakkabi, kozmetik Griinleri
Diistik Fiyath vb. gibi degisken bir urlin yelpazesine
Perakendeciler sahiptirler. Bazi indirimli perakendeciler -
(Off-Price Stores/ 1800-3000 moda ydnelimli, markal drlnler veya Dotk
Closeout Retailers) tasarimci etiketli Uriinlere odaklanmaktadir.
Marshalls, T.J. Maxx vb.

Kaynak: Zentes vd., 2017: 48-56.

Perakendecilikte modern perakende anlayisi ve son yillarda yasanan
gelismelere ek olarak kapatilan magaza sayisindaki artis yeni bir magaza tirG olan

gegici magazalari perakende sektdrline kazandiriimigtir.



Gegici Magaza (Pop-up Store): Gegici magazalar, bir cadde veya AVM de
kurulan ve sadece belirli bir stire (birkag glin, hafta veya ay) faaliyette kalip daha
sonra kapanan magazalardir. Ozellikle indirim dénemlerinde ve 6zel glnlerde
kullanilan bir yontemdir. Gegici magazalar sinirli bir Grin yelpazesine sahiptir.
Genellikle tanitim amacl olarak yeni Urlnler ve sezonluk Urinler satisa sunulmaktadir
(Zentes vd., 2017: 56). Levi’'s, GAP, Michael Kors gibi kiresel markalarin yaninda
Boyner, Silk & Cashmere, Suvari, Avva gibi Turk markalarda gegici magazalar ile
musterilerine ulasmaktadir (Sakarya Pehlivan, 2016).

Perakende aligverigste magaza ortaminda Urunleri yakindan gérme, uranler ile
temasta bulunma gibi tlketiciye sundugu avantajlar nedeniyle 6ncelikli olarak magaza
kanali tercih edilse de teknolojik gelismeler magazasiz perakendecilik faaliyetlerini
arttirmistir. Magazasiz perakendecilik; katalog, elektronik posta, televizyon,
otomatlar, internet vb. Uzerinden satigi kapsamaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 58).
Gunumuzde elektronik ¢agin getirdigi hizla yasanan gelisim ile birlikte internet
perakendecilii ve mobil perakendecilik, tlketicilerin aligveris kanal tercihlerinde
onemli rol oynamaktadir. Fiziki magazaciigin maliyetli olusu, ¢ok fazla magaza
arzinin cirolari dusurmesi, AVM yatirmlarinin azalmasi gibi nedenlerden dolayi
sadece magaza kanalinin kullanimi perakendeciler tarafindan daha az tercih edilir
hale gelmistir. Nitekim 2017 yilinda, kuresel bircok magaza kapatiimak zorunda
kalmistir. Ozellikle ABD pazarinda yaklasik 6.885 madaza kapanarak rekor bir saylya
ulasiimistir (Deltoitte, 2018). Bu sebeple perakendeciler magazalarinin sayilarini
arttirmak yerine, in-store ordering (magaza igi kiosk, dokunmatik ekranlar ile Grin
satisini saglayan sistemler) ve click & collect (internetten siparis et & magazadan al)
gibi daha verimli uygulamalara ve farkli satis kanallarina yénelmektedir (Marangoz ve
Aydin, 2017: 75). Sektdr fiziki anlamda klgulerek verimliligini, e-ticaret ile de cirolarini
arttirmistir. Dolayisiyla modern perakende faaliyetlerine ayak uyduran perakendeciler
rekabet acisindan sadece magaza satis kanalini kullanan geleneksel perakendeciler
(brick and mortar retailers) karsisinda giderek avantaj kazandigi soylenebilir
(Deltoitte, 2018; KPMG, 2018).

1.2.2. internet Perakendeciligi (Click Only/Pure Play)

internet perakendeciligi literatiirde gevrim ici perakendecilik (online retailing),
elektronik perakendecilik (e-tailing) gibi kavramlarla ifade edilmektedir. internet
perakendeciligi; perakendeciler ile nihai tiketicilerin elektronik aglar araciligiyla direkt
iletisim kurdugu ve tuketicilerin Griin veya hizmetleri internet Gzerinden satin aldigi bir

perakendecilik tiridir. internet perakendeciliginde (click only/pure play veya virtual
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retailers) satis kanall ise sanal magazalardir (Levy ve Weitz, 2012: 58; Zentes vd.,
2017:71).

internet Gzerinden her turlli Grin satilabilmektedir; ancak giyim, bilgisayar
yazihmlari, DVD, oyuncak ve ev elektronidi gibi kategorilerde digerlerine kiyasla daha
fazla satis yapiimaktadir. Ozellikle dijital Griinler (yazilim, miizik ve e-kitaplar vb.) igin
internet 6nemli bir satis kanalidir. Bu Urlnlere elektronik kanallardan dogrudan ve
aninda ulasilabilmesi tuketicilere 6nemli Olgude aligveris kolayligi saglamaktadir.
internet perakendeciliginde siparigler gevrim igi olarak alinmaktadir. Odeme
asamasinda ise geleneksel yoéntemler (kredi karti, banka havalesi/EFT, kapida
6deme vb.) ve elektronik 6deme ydntemleri (sanal pos, sanal kredi karti, mobil 6deme,
PayPal vb.) kullaniimaktadir (Zentes vd., 2017: 71-73).

internetin perakendecilikteki roll, tiiketiciyi perakendeciye yakinlastirarak
interaktif bir perakende kanali olusmasini saglamaktir. internetin dogrudan iletisim ve
interaktif olarak veri aligverigi saglamasi, perakendecilerin tuketici davraniglarini daha
yakindan takip ederek, yeni firsatlari yakalamasina yardimci olmaktadir. Ayrica,
internet perakendecilere islem maliyetlerinde tasarruf, yeni pazarlara girme ve daha
fazla misteri kazanma gibi avantajlar sunmaktadir. internetin yarattigi iletisim
firsatlari, marka konumlandirma ve Urin gesitlendirmesi yapmayi kolaylastirmaktadir
(Doherty, Chadwick ve Hart, 1999: 23-24).

internet perakendeciligi ayri bir perakende formati olarak nitelendiriimektedir.
Bu format; kitap, muzik, bilgisayar ve ugak bileti gibi bircok farkli Grinin internet
Uzerinden giderek fazla satin alinmasiyla birlikte formatlar arasi rekabetin (intertype
competition) artigina katkida bulunmaktadir. Formatlar arasi rekabet artigi kuskusuz,
ekonomik verimlilik ve daha ¢ok segenek sunulmasi sonucunda tuketici refahinin
artmasi gibi olumlu etkileri de beraberinde getirmektedir (Grewal, lyer ve Levy, 2004:
710).

internet perakendeciligi ile yeni is modelleri ortaya ¢cikmis ve bu modeller gesitli
siniflandirmalari da beraberinde getirmistir. internet perakendecileri séz edilen is
modelleri arasindan se¢im yaparak c¢evrim ici aligveris formatini belirlemektedirler.

Tablo 3, ¢evrim i¢i perakende formatlarina genel olarak deginmektedir.



Tablo 3: Elektronik Perakendecilikte Ahgverigs Formatlari

Uriin Odakh Gevrim igi
Perakende Formatlari

Fiyat Odakh Gevrim igi
Perakende Formatlani

Deneyimsel ve Toplum
Temelli Gevrim Igi
Perakendecilik

+ Gevrim igi Béliimlii Magazalar
(Online Department Stores) :
Genis ve derin bir Urin
yelpazesine sahip olan ¢gevrim
ici magazalardir.

* Amazon, Otto, Walmart vb.

+ Cevrim igi ihtisas Magazalan
(Specialty Online Retailing) :
Perakendecilerin bir veya birkag
urlin kategorisine uzmanlastigi
perakendecilik tirtudur. Belirli
Urlnlerden olusan dar fakat
derin Urln gesitliligine
sahiptirler.

» Barnes&Noble, Diapers.com,
Vivense, Kitapyurdu vb.

+ Gevrim igi Kategori Oldiiren
Magazalar (Online Category
Killers) :Internette ortaminda
fiyatlarin son derece seffaf
olmasi saldirgan fiyat
stratejilerini beraberinde
getirmektedir. Bu ¢gevrim igi
magazalar dusuk fiyatli ve derin
urdin gesitliligine sahiptirler.

» Zalando, Microspot,
TigerDirect vb.

* Cevrim igi Aligverig .
Merkezleri yada Cevrim Igi
Pazaryerleri (Marketplaces or
Online Shopping Centres):
Tek bir perakendeci tarafindan
isletilen geleneksel ¢cevrim igi
magazalarin aksine, bu
sitelerdeki trlnler birgok
perakendeci tarafindan
sunulmaktadir. Bu
platformlarda, musteriler genis
ve kapsamli Uriin segeneklerine
erigsebilmektedirler.

« Stylight, Taobao (Alibaba
Grup), Gittigidiyor, N11.com,
Hepsiburada.com vb.

« Ozel Aligveris Kuliipleri
(Private Shopping Clubs) :
Ozel aligveris kulUpleri, Gyelerin
populer markalar yiksek
indirimlerle satin alabilecekleri
seri sonu e-perakendecilerdir.

» Morhipo, Trendyol, vente-
privée, brands4friends vb.

« Canli Satig (Live Shopping):
Sinirli bir stre igin (gogunlukla
24 saat) ¢ok dusuk fiyatla satis
yapan gevrim ici platformlardir.
Genellikle sadece birkag
Uriinden olugan ¢ok sinirli bir
Urin yelpazesine sahiptirler. Bu
zaman siniri ve Urunlerin sinirh
kullanilabilirligi musterileri hizh
alim yapmaya zorlamaktadir.

* Woot, Groupon, Daily Deal
vb.

» Deneyimsel Perakendecilik
(Experience
Retailing):Tlketici deneyimini
on plana ¢ikarmaktadir.
Kisisellestirme, tiiketiciye cesitli
yollardan ulasarak bilgiye
ulagsmasini saglama, konser,
interaktif ekranlar, sosyal
medya kampanyalari gibi
etkinlikler ile tiketici deneyimini
yaymak icin yapilan aktiviteler
deneyim perakendeciliginde
6nemli olmaktadir
(Kursunluoglu, 2016:246).

» ASOS, Globetrotter vb.

* Toplum Temelli
Perakendecilik (Community-
Based Retailing) : Toplum
temelli perakendecilik siteleri bir
sosyal topluluk etrafinda
kurulmakta veya bir sosyal
toplulugu perakende faaliyetleri
tamamlayici bir unsur olarak
kullanmaktadir.

* Amazon, ModCloth vb.

Kaynak: Zentes vd., 2017: 77-79; Kursunluoglu, 2016: 246.

internet perakendeciligi, insanlarin geleneksel sekilde aligveris yapmak igin
yeterli zamana sahip olmadigi ginimiz dinyasinda gittikce daha énemli hale
gelmektedir. Klresel piyasa guglerinin, girisimcileri ve calisanlari calismak igin
ayirdiklari zamana kiyasla eglence ve aligveris icin daha az zaman ayirmaya
zorlamasi, zaman tasarrufu saglayan internet perakendeciligini daha ¢ok tercih edilir

hale gelmistir (Moagar-Poladian, Dumitrescu ve Tanase, 2017: 168).
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2019 Aralik ayi itibariyla tim dinyaya yayilan Koronavirlis salgini, tiketici
davraniglarini yeniden sekillendirmis ve talep, organize pazardan tamamen internete
kaymistir. Bu dénemde elektronik perakendeciler, satis hacimlerini arttirmis ve ¢evrim
ici aligverislerde yaklasik %70 artis yasandigi gozlemlenmistir (Alpagut,2020).
Entegre Dijital Pazarlama Platformu Setrow tarafindan yapilan “Covid-19’un Sektorel
Bazli Online Aligverise Etkisi” isimli arastirmada ise perakendecilerin dijital pazarlama
faaliyetlerinde e-posta pazarlamanin (e-mail marketing) en ¢ok ilgi géren ve donisim
oranlarinda en fazla artis alan dijital pazarlama araci oldugu belirlenmigtir.
Aragstirmaya gore, kullanicilar tarafindan en ¢ok tiklanan perakendeciler sirasiyla
medikal perakendeciler, gida perakendecileri, tekstil perakendecileri ve spor
perakendecileri olurken donusum alma oranlarindaki artig ise sirasiyla gida
perakende (%60), medikal perakende (%50), spor perakende (%30), tekstil
perakende (%20) olarak gerceklesmistir (“Hurriyet Teknoloji Haberleri”, 2020).

Bu gercgekten hareketle perakendecilerin hizla degisen pazar kosullarina ve
rekabete ayak uydurmak icin stratejilerini yeniledikleri gériimektedir. Tuketicilerin
internete erisim araclarinin artmasi bir diger onemli husustur. Mobil cihazlarin
alisveriste kullaniminin artmasi yeni bir perakende formatini dogurmustur. Mobil
perakendecilik; internet, mobil cihazlar ve sosyal medya ile tiketicilere istedikleri
zaman istedikleri yerde alisveris yapma imkani sunmaktadir. Akilli telefonlar, tabletler
bu cihazlarla ilgili olarak gelisen uygulamalar, giyilebilir teknolojiler (google glass,
apple watch vb.), mobil 6deme imkanlari, elektronik kuponlar, elektronik ctuizdanlar,
dijital brosurler, kigisellestirme (sanal deneme odalari vb.) ve fiyat optimizasyonuna
imkan veren bilisim teknolojileri, bulutlar, QR (kare) kod gibi uygulamalar mobil
perakendenin tercih edilirligini her gegcen gun arttirmaktadir (Marangoz ve Aydin,
2017:74).

1.2.3. Cok Kanalli Perakendecilik (Click and Mortar/Clicks and Bricks)

Cok kanalli perakendecilik (multichannel retailing), mal veya hizmetlerin
satisinda birden fazla kanal kullaniimasidir. Cok kanalli perakendecilikte kullanilan
kanallar; magazalardan ve web sitelerinden yapilan alisverigleri, telefon siparislerini,
e-posta siparislerini, televizyondan interaktif olarak yapilan alisverigleri, katalog
sipariglerini, alisveris karsilastirma siteleri, sosyal paylasim sitelerini kapsamaktadir
(Ganapathy, 2017: 309).

Geleneksel perakendecilerin gogu yerel pazarlarda faaliyet gostermektedir.
Dolayisiyla, sinirl lokasyona sahip perakendeciler, satis kanallarina magaza disi

kanallar (6r. internet, kataloglar, cep telefonlari, tabletler) ekleyerek, yeni bir magaza
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acmadan pazarlarini genigletebilmekte ve Olcek ekonomilerden
faydalanabilmektedirler (Zhang vd., 2010: 169). Cok kanalli perakendeciler, yeni
pazarlara dislUk maliyetler ile erisebilme imkani, artan muisteri memnuniyeti ve
sadakati gibi avantajlara sahiptirler. TiUm bu avantajlar birden fazla kanal kullanan
perakendecilerin finansal performansinda olumlu etki yaratmaktadir (Zhang vd., 2010:
169).

Perakendecilerin en sik kullandigi cok kanalli ydntem, geleneksel ve elektronik
kanallari birlestirmektir. TUketici 6zelliklerinin ve tercihlerinin farklilasmasi, dagitim ve
iletisim kanallarindaki rekabetin artmasi ile internetin yarattigi is potansiyeli artmigtir
bu nedenle geleneksel (magazal) perakendeciler satis kanallarina interneti de
eklemislerdir (Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010: 947). Son yillarda bu durumun tam
tersi olarak, sadece elektronik ortamda hizmet veriyorken, satis kanalina fiziksel
magazalari da ekleyen Amazon gibi érneklere rastlanmaktadir. Her iki satis kanalinin
da kullanildigi bu model, “gok kanalli perakendecilik (click and mortar /clicks and
bricks)” olarak adlandiriimaktadir (Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010: 947). Bu model
perakendecilere, farkli pazarlar icin en uygun satis kanalini belirleyerek tek bir
secenedin getirecegi risklerden kurtulma ve her iki satis kanalinin gucu ile musteri ve
pazar payini arttirma imkani sunmaktadir. TUketicilere ise perakendecinin sundugu
seceneklerin her birini ayri olarak veya her bir satis kanalini butlnlestirerek
(magazada denenen urind internetten satin alma veya internette Urline dair bilgi
toplayarak magazadan satin alma gibi) kullanma firsati sunmaktadir (Oyman, 2013:
148).

Perakendeciler mevcut pazar paylarini korumak ve gelistirmek icin yeni
teknolojileri satis kanallarina eklemek, isletme faaliyetlerinin ¢apini genisletmek
zorundadirlar. TUketici isteklerine cevap vererek satiglari arttirma arzusu ve is yapma
bicimlerinin cesitliligi ile artan rekabet nedeniyle bir¢ok perakendeci, magazali
perakendecilikten ¢ok kanalli perakendecilie gegis yapmaktadir. Rekabet Gstlnligu
ve farklihk yaratmak i¢in ise omni-kanal (omni-channel) stratejisi benimsenmektedir.
Omni-kanal stratejisi, fiziksel magazayi sosyal medya hesaplari, e-ticaret sitesi, mobil
uygulamalar ile bir bitlin haline getirerek tliketiciye her alanda kaliteli, entegre, tutarl
ve kusursuz bir hizmet sunmayi1 amaglamaktadir. Amazon, Walmart, Nike gibi kiiresel
perakendeciler ile Boyner, DeFacto gibi yerel perakendeciler bu yaklagimi bagariyla

uygulamaktadirlar (Propera, 2016).
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1.3. DUNYADA VE TURKIYE’'DE PERAKENDECILIGIN GELISiMi

Perakende tarihi antik ¢aglarda seyyar saticilar tarafindan yapilan satiglara
kadar uzanmaktadir. 15. ve 16. yuzyillarda magazali perakende faaliyetleri baslamis
20. yuzyilin sonlarina dogru gelindiginde ise aligsveris merkezleri ile yeni bir dénem
baslamistir (Aydin, 2013a: 1-2). Hizli sehirlesme, teknolojik gelismeler, kiresellesme
gibi bircok gelisme beraberinde tlketici tercihlerinde dolayisiyla da perakende
formatlarinda degdisim ve gelismelere sebep olmustur. Magazasiz perakendecilik
faaliyetlerindeki artigin ardindan, internet perakendeciligi ve mobil perakendecilik
faaliyetleri 6nem kazanmistir. internet, sosyal medya, akilli cihazlar, uygulamalar
perakendeci ve tiiketici arasindaki iletisim kanallarini cogaltmistir. iletisim kanallarinin
¢ogalmasiyla artan rekabet farkhlik yaratmayi zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda
perakendeciler de rekabet avantaji saglamak, verimliliklerini arttirmak vb. nedenlerle
teknoloji yatinnmlarina ve yenilik¢i uygulamalara yonelmektedirler.

GunUmuzde perakende sektorinin en cok kullandigr uygulamalar deneyim
perakendeciligi (experience retailing) ve kisisellestirme (customization) faaliyetleri
olarak gosterilmektedir (Kursunluoglu, 2016: 246-248):

o Geleneksel perakendeciler duyusal pazarlama ve eglence pazarlamasina
dayanan magaza i¢i aktivitelerle [Argelik’in musterilerine “Etkinlik Mutfagi” ile
urnleri magazada deneyimle imkani sunmasi gibi (“Milliyet Ekonomi
Haberleri, 2017”)], e-perakendeciler gerekli teknolojileri kullanarak tasarlanan
internet siteleriyle, ¢cok kanalli perakendeciler ise omni-kanal uygulamalari
(internetten al, magazada degistir uygulamalari vb.) ile farkh alisveris
deneyimleri sunmaktadirlar.

¢ Kisisellestirme faaliyetlerinin (Uriin ambalajlarina isim yazilmasi, 3D yazicilar
ile kisiye Ozel Urunlerin tasarlanmasi, internet sitelerinde tuketicilerin isimleri
ile kargilanmasi vb.) amaci tiketicinin kendini 6zel hissetmesini saglayarak
satiglari arttirmaktir ve magazali, magazasiz tUm perakendeciler tarafindan
siklikla uygulanmaktadir.

e TUm bu uygulamalarin yaninda, bazi perakendecilerin (Wal-Mart, Home
Depot, Staples, Amazon, Nordstrom) inovasyon laboratuvarlari kurarak
tketicilere yardim etmesi amaciyla robot icat etmesi gibi (Lowe’s) gibi
inovasyon calismalari ve daha bircok uygulama perakende sektorindn

gelismesinde oldukga etkilidir.
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Surekli gelisen ve degisim icerisinde olan perakende sektort, teknoloiji
yatirmlarinin  arttirilmasini, tlketici davraniglarina yoénelik yeni stratejiler
belirlenmesini ve operasyonel sureglerin iyilestiriimesini, perakendecilerin rekabette

ayakta kalabilmesi icin bir zorunluluk haline getirmektedir (Deloitte, 2018).

1.3.1. Dinyada Perakende Sektoériiniin Mevcut Durumu

2019 yil sonu itibariyla dinya capinda yaklasik 25 trilyon ABD dolari
blyukligine ulastigi tahmin edilen perakende sektérinin, 2023 yilinda yillik
ortalama %4,4 oraninda buyulyerek yaklasik 30 trilyon ABD dolarina ulagmasi
beklenmektedir. 2017-2019 déneminde dinya ekonomisi %3,6 buyurken perakende
sektorinin %5 degerinde blyudugu gorulmektedir. Perakende sektdriinin, dinya
ekonomisinden daha hizli buyimesinde e-ticaretin yayginlasmasinin édnemli dlglide
etkisi oldugu soylenebilir (KPMG, 2020). Kiresel boyutta toplam perakende
satislarinin %14,1’ini olusturan e-perakende satislar ise yaklasik 3,53 trilyon ABD
dolarina ulagmistir. 2023 yilina kadar e-perakende satislarinin, toplam perakende
satislarinin %22’sini olusturarak 6,54 trilyon ABD dolarina ulagsmasi beklenmektedir
(Statista, 2020).

Sekil 1: Diinya Genelinde Toplam Perakende Satiglar ve E-Perakende Satiglar, 2017-
2023 (trilyon ABDS$)

28.470 29.760
26.070 27.240 :
23.960 25.040 .
22.970 .
4.927 5.695 6.542
2.382 2.982 3.535 4.206
2017 2018 2019* 2020* 2021* 2022* 2023*

H Toplam Perakende Satislar (trilyon ABDS)  m Toplam E-Perakende Satislar (trilyon ABDS)

* tahmini
Kaynak: Statista, https://www.statista.com/statistics/443522/global-retail-sales/ (20.02.2020).

Statista, https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/,
(20.02.2020).
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Sekil 2: Diinya Genelinde Perakende Satislarin E-Ticaretteki Payi, 2017-2023 (%)

%

2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*

*tahmini

Kaynak: Statista, https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-
sales-worldwide/, (20.02.2020).

Perakende sektori genel anlamda incelendiginde, dogrudan rekabeti
etkileyen ve sektdre yon veren trendler dikkat cekmektedir. KPMG, “Sektorel Bakis
Perakende 2020” raporunda bu trendleri Sekil 3’teki gibi tanimlamistir:

Sekil 3: Kiiresel Perakende Trendleri (2020)

Dijital Devrim
Klasik hizmetlerin, artirimis gergeklikle alisveris,6zellestirilmis Urtinler ile zenginlestiriimesi.

Coklu Kanalin Giicii

Cevrim ici ve gevrim disiI satis slireglerinde misterilerine ugtan uca deneyim sunarak mdsterilerin isteklerini
yanitlamak.

Devlerle Rekabet

Trilyon dolarlik devlere karsi hem koklu hem de yeni nesil perakendeciler hayatta kalmak icin farkli ve dikkatli
stratejiler izlemek zorundadir.

Hizmet Kalitesi

Sattilan Urinlerin kalitesinden teslimat performansina, iade sureglerinin etkinliginden satis sonrasi hizmetlerinin
kalitesine kadar musteri memnuniyetini saglamak.

Yapay Zeka
Alsveris deneyimi, kisisellestirme gibi imkanlari sunan yapay zekad yatirimlar ile rekabet avantaji elde etmek.

Kaynak: KPMG. Sektorel Bakis Perakende 2020.

Dijitallesme, tiketicilerin aligskanliklarini ve perakendecilerin musterileri ile
kurdugu iliskiyi dogrudan etkilemektedir. Klasik hizmetlerin, yaratici yollarla
geligtirilerek musteri deneyimi sunmasi ve rekabetin teknoloji alanina kaymasi ile
perakendecilerin hem dijital kanallar hem klasik kanallar ile musterilere ugtan uca
deneyim sunmasi giderek 6nem arz etmektedir. Tlketicilerin bilgi ve erisime
sahipliginin artmasi ile karsilastirma yapabilme kolayligi artmig, satis ve satis sonrasi
musteri memnuniyeti giderek 6nem kazanmistir. Olumsuz deneyimler artik
perakendeciler agisindan ciddi mali kayiplarla sonuglanmaktadir. Dogru stratejileri

izleyenlerin dengeleri kendi lehine gevirdigi ve bircok devin yer aldigi perakende
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sektoriinde rekabet avantaji elde etmek igin dijitallesmek, coklu kanallarla farkl
musteri deneyimleri sunmak dolayisiyla da yapay zekd yatirimlari yapmak bir
gereklilik haline gelmistir (KPMG, 2020).

Tuketici talepleri ve perakendeci arzlarindaki degisimler de e-ticaret
rakamlarindaki artis beklentisini desteklemektedir. Perakendeciler, geleneksel
perakende sektorinde artan maliyetler ve rekabet nedeniyle kar marjlarinin
daralmasindan dolayi elektronik ortamda satisa yénelmektedirler. internet ile satisin
maliyet avantajlari ve daha fazla pazara ulagsma potansiyeli perakende sektoru igin e-
ticaret iglemlerini cazip hale getirmektedir. TUketicileri ise gelisen teknolojiler ile
aligveriglerinde hiz ve kolaylik beklentisinin artmasi e-ticarete yodneltmektedir.
Ozellikle az gelismis Ulkelerde tliketici talepleri e-ticaret faaliyetlerini arttirmakta ve
daha hizl bir gelisim gdstermektedir. Az gelismis Ulkelerin geng¢ nifusa sahip olmasi
ve gengclerin teknolojiye olan yatkinliklari nedeniyle e-ticaret hacminin biyimesinde
itici glic olmasi beklenmektedir [Tirk Sanayicileri ve is Adamlari Dernegi (TUSIAD),
2017].

Akilli telefonlarin kullaniminin artmasi, mobil aligveris yapanlarin sayisini
arttirarak mobil perakendeyi e-ticaretin 6nemli kanallarindan biri haline getirmistir.
Statista (2019) tarafindan yayinlanan verilere goére, 2019 yilinda diinya genelinde
mobil perakende yaklasik 2,32 milyar ABD dolari blylklige ulagmis ve bu rakam
toplam e-perakendenin %67,2’sine karsilik gelmektedir. 2021 yilinda bu rakamin
3,56 milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir.

Sekil 4: Diinya Genelinde Mobil Satiglar ve E-Perakende icindeki Payi, 2016-2021

= Toplam Mobil Satiglar (milyon ABD$) 3.556
2.910
2.321
1.804
1.357
967 .
2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021~

*tahmini

Kaynak: Statista, https://www.statista.com/statistics/806336/mobile-retail-commerce-share-
worldwide/, (20.10.2019).

Statista, https://www.statista.com/statistics/806323/mobile-retail-commerce-revenue-
worldwide/, (20.10.2019).
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Statista (2019) verilerine gore, Asya Pasifik Bélgesinde yasanan gelisim ile en
hizli blylyen e-perakende pazari Hindistan olurken onu sirasiyla Ispanya ve Cin
izlemektedir. Mobil alisveriste ise Cin, Tayland, Gluney Kore ve Vietnam lider dijital
pazarlardir.

Deloitte (2020), perakende sektoriindeki énemli pazarlari basta ABD olmak
tizere ingiltere, Cin, Japonya ve Hindistan olarak tanimlamaktadir. Nitekim, Deloitte
tarafindan hazirlanan ve dunya perakende sektorinun genel durumunu yansitan
“Perakendenin Kiresel Gugleri 2020” isimli raporda yer alan ilk on kiresel
perakendecinin yedisinin ABD merkezli oldugu gorulmektedir. Tablo 4, “Perakendenin
Klresel Gugleri 2020” isimli raporda yer alan ilk on kiresel perakendeciyi ve

uluslararasi faaliyetlerinin satiglarindaki payini gostermektedir.

Tablo 4: Yillik Satigs Hacimlerine Goére Diinyadaki En Biyiik On Perakendeci

*t=tahmini
2018 Mali | 2078 Mal
. Yih
Faaliyette Yurt Disi
Sirketin Adi Mensei Perakende Bulundugu Perakende Perakende
Formati - Satiglan
Ulke Sayisi (Milyon Satis
AB%& Gelirleri
Yuzdesi
Hipermarket,
Wal-Mart Stores, Inc. ABD Mega market 28 514,405 %23,7
Costco Wholesale Corp. | ABD (k)udlgg{i?otur, Depo 11 141,576 %27,8
Magazasiz o
Amazon.com, Inc. ABD Perakende 16 140,211 %031,2
Schwarz Group ALMANYA indirim Magazasi 30 121,581 %65
The Kroger Co. ABD Siipermarket 1 117,527 %0
Walgreens Boots ABD Drugstore 10 110,673 %11,1
Alliance
The Home Depot, Inc. ABD Ev Dekorasyonu 3 108,203 %8,1
Aldi Group ALMANYA indirim Magazasi 19 106,175 %66,3
CVS Health Corporation | ABD Drugstore 2 83,989 %0,8
Tesco PLC INGILTERE Hipermarket, 8 82,799 %20,9

Kaynak: Deloitte Touche Tohmatsu Limited. Global Powers of Retailing 2020.

1.3.2. Turkiye’de Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Perakende sektoru yaklasik 4 milyon kigiye istihdam saglamasi sebebiyle Turk

ekonomisi igin olduk¢a 6nemli bir sektérdur. 2017 verilerine gore perakende sektord,
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Turkiye genelinde istihdam saglama acisindan faaliyet bazinda ikinci sirada, hizmet
sektorl igerisinde ise birinci sirada yer almaktadir; hizmet sektori istihdaminin
%27’sini, Turkiye toplam istihdaminin %14’Gnu olusturmaktadir [Tarkiye Alisverig
Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF), 2018].

Turkiye’'de perakende sektérunin 2019 itibariyla 1,1 milyar TL'lik buyuklige
ulastigr tahmin edilmektedir. 2018 yilinda ortalama %1,9 artan perakende satis
hacmi, 2019 yilinin birinci gceyreginde ortalama %5,3; ikinci geyreginde ortalama %3,9
ve son cgeyrekte ortalama %1 kUgulmustir. Finansal kosullardaki sikilasma, %14
seviyesinde seyreden igsizlik, hanehalkinin alim gicuinu zayiflatmistir. Bu ekonomik
kosullar, hanehalki beklentileri ve harcanabilir gelir seviyesini olumsuz ydnde
etkilemig ve bu olumsuzluk sektor geneline yayilimistir (KPMG, 2020).

Tdm bu olumsuzluklara ragmen Tulrkiye, hanehalki sayisindaki dizenli artis
ile sahip oldugu demografik avantajiyla perakendeciler igin blylk potansiyel
tasimaktadir ve bu durum 2020’ye iliskin olumlu sinyaller vermektedir. Bunun
yaninda, zorlu ekonomik kosullara ragmen perakende sektdru, yabanci yatirm
almaya devam etmektedir. 2018 yilinda 1,1 milyar ABD dolarinin tGzerinde dogrudan
yabanci yatinnm ¢ceken perakende sektoru, 2019 yilinin ilk 10 ayinda ise 837 milyon
dolarlik dogrudan yabanci yatirimi gekmeyi basarmistir (KPMG, 2020).

COVID-19 olarak bilinen Koronavirts, 2019 yili aralik ayinda ilk kez Cin’in
Wuhan sehrinde géruldukten kisa bir sure igerisinde hem saghk agisindan hem de
ekonomik olarak tum dunyay! etkisi altina almistir. Perakende sekt6rl, Koronavirls
salgininin kuresel dlgekte sebep olacagi ekonomik duraksamadan en ¢ok etkilenecek
sektorler arasinda gosteriimektedir (Binay Kanat, Akyol, Kinsiz ve Menku, 2020;
Sakarya Pehlivan, 2020). Salginin tuketici davraniglarina etkisi ve magazalarda
alinan onlemler fiziksel magazalari olumsuz etkilerken, elektronik perakendeciler bu
doénemde satis hacimlerini arttirmistir (Alpagut, 2020). Salginin, perakende sektériine
kiresel boyutta etkileri benzer sekilde Tlrk perakende sektériine de sirayet etmistir.
ilk vakanin 11 Mart 2020 tarihinde aciklanmasinin ardindan alinan idari dnlemler
sebebiyle gecici sure ile kapatilan AVM ve cadde magazalarn (flagship store) ve
tuketicilerin toplu alanlarda bulunmaktan kagcinmasi ile geleneksel perakende satislari
yaklasik %25 ile 20 arasinda duserken, bazi platformlardaki ¢evrim igi satiglarda artis
yaklasik %80’e ulagsmistir. Kisisel bakim, kozmetik, hizli tiketim Urlnleri ve medikal
satis hacmini en ¢ok arttiran kategoriler olmustur (Sakarya Pehlivan, 2020; Tursen,
2020).

Cin’in bazi bdlgelerinde Uretimin durmasi, Cin merkezli tedarik zincirlerinde
stok sorunlarini beraberinde getirmistir. Perakendecilerin riski azaltmak adina

tedarikgilerini gesitlendirerek, satiglarini dengelemesi giderek 6nem kazanmaktadir.
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Cin’'in dinyanin en buyuk tekstil ve hammaddeleri ihracatgisi olmasi sebebiyle
Ozellikle tekstil ve hazir giyim perakendecileri salgindan en c¢ok etkilenen
perakendeciler olacaktir (Sakarya Pehlivan, 2020). Cin'de Uretimi olan
perakendecilerin alternatif pazar arayisinda Vietnam ve Banglades gibi Guneydogu
Asya Ulkelerinin yani sira Turkiye’'nin de alternatif tedarik¢i olmasi ve Turkiye’'nin,
Cin’den sonra Avrupa’nin en buylk tekstil ve hammaddeleri tedarikgisi olmasi
sebebiyle Turk tekstil ve hazir giyim sektérinin Koronaviriisten olumlu etkilemesi
beklenmektedir (Sakarya Pehlivan, 2020).

Salginin yarattigi bu kriz déneminde, is modeli olarak ¢ok kanalli ve elektronik
perakendeciligi benimseyen perakendecilerin, digerler perakendecilerin 6nline gectigi
goérilmektedir. Perakendecilerin, bu dénemden sonra daha c¢ok musteriye
ulagabilmek ve maliyetlerini azaltmak adina teknolojiye dayanan vyenilikgi ig
modellerine, otomasyon veya yapay zekaya yatirimlarini arttirmasinin bir gereklilik
haline gelecegi sdylenebilir (Alpagut, 2020).

Aralik 2019'da yayinlanan Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére,
takvim etkilerinden arindiriimis sabit fiyatlarla perakende satis hacmi 2019 yili aralik
ayinda bir énceki yilin ayni ayina goére toplam %11 oraninda artmistir. Sekil 5’ten de
takip edilecegdi lUzere, takvim etkilerinden arindiriimis cari fiyatlarla 2019 yili aralik
ayinin perakende cirosu ise bir énceki yilin ayni ayina goére %22,1 artarken, posta
veya internet kanallari Gzerinden yapilan satislar %62,1 oraninda artmistir (TUIK,
2020). Bu veriler, Turkiye'de elektronik kanallardan yapilan satiglarin toplam
perakende igindeki payinin giderek arttiginin gostergesidir. Nitekim, KPMG (2020) yili
verilerine gore de 2017 yilindan buglne internet Uzerinden perakende satiglari,

perakende satis kanallari arasinda lider konumdadir.

Sekil 5: Takvim Etkilerinden Arindinlmig Cari Fiyatlarla Perakende Cirosu Yillik
Degisim Oranlari, Aralik 2016-2019.

Yillik ortalama degisim (%)
19

Gida #za;_

24 3

Gida Disi A 21.7

e-Perakende 36.8
y

L)
22,1
Toplam Perakende [did 216
0 10 20 30 40 50 60 70
2019 2018 m 2017 m2016

47 4

Kaynak: TUIK. Perakende Satis Endeksleri, Aralik 2019.
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Ulkemizde elektronik ticaret hizla biyimektedir. Bllyimenin ¢ok énemli bir
gOstergesi olan evden internet erisimine sahiplik orani, 2019 yilinda bir énceki yilin
orani olan %83,8’den, %88,3’e ylkselmistir. Bununla beraber, 2018 yilinda %29,2
olan internet Gzerinden aligveris yapma orani 2019 yilinda ilk kez 30 sinirini asarak
%34’e ulagsmistir. 2019 itibariyla, internet Uzerinden satig yapanlarin %29,9'nu
kadinlar, %38,3'nu erkekler olusturmus ve giyim, spor malzemesi en ¢ok alisveris
yapilan kategori olmustur. Ayrica, sipermarket aligveriglerinin de elektronik ortamda
artisi gézlenmekte ve 2025 yilinda perakende alisverisinin yizde 40’ inin internet

kanalindan yapilacagdi 6ngérulmektedir (KPMG, 2020).

Sekil 6: Tiirkiye’de E-Perakende Pazar Bilyiikliigii (milyar TL)

Cok Kanalli Perakende Sadece Gevrim igi Perakende
(10,7 milyar TL) (20,8 milyar TL)
Elektronik Pazaryerleri
3,4 milyar TL 10,4 milyar TL
Giyim ve Ayakkabi N
2,6 milyar TL Cok Kétegonh
Ev ve Dekorasyon 4,8 milyar TL
1,3 milyar TL Ozel Aligveris
EQIence ve Kiiltiir 4.4 m”yar TL
0,5 milyar TL .
Diger Dikey
2,8 milyar TL 1,2 milyar TL

Kaynak: TUBISAD, 2019.

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD), tarafindan yayinlanan “Tirkiye e-
Ticaret 2018 Pazar BlyukligU” raporuna goére, Turkiye’nin e-ticaret pazar bayUkligu
2018 sonu itibariyla 59,9 milyar TL’ye ulagmistir. Bu rakamin 31,5 milyar TL’lik kismi
pazarin %37’sini olusturan perakende sektérine aittir. E-perakende pazarinin ise
%18’ni 10,7 milyar TL ile ¢ok kanalli perakende, %35'ni 20,8 TL ile sadece ¢evrim igi
perakende olusturmaktadir. Son bes yilin rakamlarina goére, gevrim igi perakende
yilllik ortalama %34, cok kanalli perakende ise yilhk ortalama %31 oraninda
buyumustir. Cok kanalli perakendenin buyumesinde en etkili kategoriler elektronik ve

hazir giyim olmustur.
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Sekil 7: Yillara Gore Gok Kanalli Perakende ve Gevrim igi Perakende Rakamlari (2014-
2018)

m Cok Kanalli Perakende = Cevrimigi Perakende (E-Perakende) 2014-2018 Ortalama
Yilik Bayime
«@
o =
< ® o I
© @ ©
© ~
2014 2015 2016 2017 2018
(' milyar TL)

Kaynak: TUBISAD, 2019.

Toplam perakende hacmi dikkate alinarak hesaplanan rakamlar
incelendiginde, 2014 yilinda %2,4 olan ¢evrim i¢i perakendenin toplam perakende
icerisindeki payi, 2018 yilinda %35,3 seviyesine yukselmistir. Geng¢ nufusun fazla
olmasi ve sahip olduklari potansiyel sebebiyle gelismekte olan (lkelerde e-
perakendenin toplam perakendedeki payinin yillar igerisinde daha hizli bir sekilde
blyidiugi sdylenebilir (TUBISAD, 2019). Ancak yine de cevrim ici perakendenin
toplam perakende icindeki payi, gelismekte olan Ulkelerin (%5,9) ve gelismis Ulkelerin
(%11,1) oldukca gerisinde seyretmektedir (KPMG, 2020). Sekil 8, 2014-2018 yillari

arasinda gevrim i¢i perakendenin toplam perakende igindeki payini géstermektedir.

Sekil 8: E-Perakendenin Toplam Perakende igindeki Payi (2014-2018)

5,3

24 29 35 1

2014 2015 2016 2017 2018

—%

Kaynak: TUBISAD, 2019.
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASILASMA VE PERAKENDECILIK

Uluslararasilasma kavrami, isletmelerin faaliyetlerini ulusal sinirlar disinda da
gerceklestirebilmelerini ifade etmektedir. Kiresellesme ile birlikte dinyada olusan
ekonomik entegrasyonlar, ortaya ¢ikan yeni pazarlar ve iletisim, bilgi teknolojileri,
tasimaciliktaki gelismeler isletmeleri uluslararasi faaliyetlerde bulunmaya
yoénlendirmistir. Tim bu gelismeler igletmelerin uluslararasilagsmasini giderek daha
kolay hale getirmektedir. Onceleri sadece biylk ¢ok uluslu isletmeler uluslararasi
pazarda yer alirken ginimuazde her turlli firma uluslararasi faaliyetlere aktif olarak
katiimaktadir. Ayni sekilde uluslararasi ticari faaliyetler de sadece uUretim yapan
isletmeler tarafindan gergeklestirilirken, artik hizmet perakende gibi sektorler de
uluslararasilagmaktadirlar (Cavusgil vd., 2012: 4). Bu sebeple, perakendecilerin yurt
ici ve yurt digi faaliyetlerinin tm0anG dikkate alarak stratejilerini belirlemesi son derece
onemlidir (Aktepe, 2004: 8). Bu boélimde isletmelerin uluslararasilagsmasinda etkili
motivasyonlar, uluslararasilagsmayi acgiklayan teori ve modeller, perakendecilikte
uluslararasilasma sureci, disa acgilma stratejileri ve perakendecilikte kritik basari

faktorleri ele alinacaktir.

2.1. ULUSLARARASILASMA KAVRAMI

Uluslararasilasma ve kuresellesme kavramlari birbirleri ile iligkili kavramlardir.
Klresellesme, Ulkeler arasinda ekonomik entegrasyonlarin ve karsilikli bagimlihginin
arttigi  anlamini tasimaktadir. Uluslararasilasma ise igletmelerin faaliyetlerinin
uluslararasi boyutunu sistematik olarak arttirmalarini ifade etmektedir. Ulkeler
arasindaki yogun ekonomik iligkiler kiiresellesmenin makro dizeyini ifade ederken,
isletmelerin uluslararasilasmasi mikro duzeyini ifade etmektedir (Cavusgil vd., 2012:
4). Uluslararasilasma kavrami ile ilgili birgok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan bazilar
soyledir:

Uluslararasilasma, uluslararasi faaliyetlere katilimin artarak devam ettigi bir
suregtir (Welch ve Luostarinen, 1988’'den aktaran Calof ve Beamish, 1995: 116).
Calof ve Beamish (1995: 116), uluslararasilasmayi isletmelerin stratejilerini, yapisini,
kaynaklarini ve tim faaliyetlerini uluslararasi cevrelere uyarlama sureci olarak
tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore ise uluslararasilasma, isletme faaliyetlerinin

disa acilma stratejilerinden (ihracat, lisans, franchising, dogrudan yatirim vb.) birini
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veya birkagini kullanarak uluslararasi pazarlarda da surdurilmesidir (Galla, 2008:
125).

2.1.1. isletmeleri Uluslararasilasmaya iten Sebepler

Yerel pazarda doygunluga ulasan isletmeler satiglarinin azalmasi ve pazar
payinin daralmasi sebebiyle ya da disaridan kaynak sadlama ve satiglari arttirma
istegi ile uluslararasilagsma karari alabilirfler. Pazar d&lgegini blylterek o6lgcek
ekonomilerden yararlanmak, trin yasam déngisinid uzatmak, teknolojiye ulasmak
ve ilk giren avantajindan yararlanmak igletmeleri uluslararasilagsmaya iten temel
sebepler arasindadir. Genel olarak blylume, dlgek ekonomisi olusturarak maliyet
avantajini beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, buyuyen isletmelerin birim
maliyetler icindeki sabit maliyetlerin oranini dislrerek pazar dlgegini buylutmesi
mimkindir. isletmeler, i¢c piyasada talep olmayan Uriinleri hala talebin oldugu
pazarlara géndererek Urin yasam déngisuni uzatabilirler veya bir pazara ilk girerek
musteri baghligini saglayip rakip isletmelerin bu pazara girmesini zorlastirabilirler
(Coskun vd., 2016: 311-312).

isletmelerin uluslararasilasma kararini aimasinda etkili faktérler bunlarla sinirli
degildir. Literatirde isletmeleri uluslararasilagsmaya yonlendiren nedenler; itme ve
cekme faktorleri, reaktif ve proaktif faktorler, i¢csel ve dissal unsurlar olarak cesitli
siniflandirmalar ile anlatiimistir. Yerel pazara ait negatif unsurlar, itme faktorleri /
reaktif faktorler; dis pazara iliskin olumlu unsurlar ise ¢cekme faktorleri / proaktif
faktorler olarak agciklanabilirler (Akturan, 2008: 636). Yerel pazarda yasanan
doygunluk ve pazardaki rekabet¢i baskilar, dizensiz politik yapi, kot ekonomik
kosullar, i¢c satiglarda disis, maliyetlerdeki artis, yerel pazarin kiglk olusu, nifus
durgunlugu veya disusU, bilinmeyen kiltlrel yapi isletmeleri uluslararasi pazarlara
iten nedenler arasindadir. Olgek ekonomilerine ulasmak, yonetimin 6zel ilgisi ve
istegi, rekabet Ustlinligl elde etme ve blylime arzusu, ekstra satis / kar potansiyeli,
dizenli politik yapi, kiltirel ve tarihsel yakinlik, ¢ekici dis firsatlarin belirlenmesi, dis
pazarlar hakkinda ayricalikh bilgi, hukimet tegvikleri ise igletmeleri uluslararasi
pazarlara ¢eken nedenler arasindadir (Leonidou, 1998: 45; Savas¢i, 2007: 320).
isletme kaynaklari, drgit kiltiirli, ydnetimin ilgi, beceri ve uzmanhgi gibi isletmeye
Ozgu UstanlUkler icsel faktorleri; ic ve dis pazar ile ilgili unsurlar ise digsal faktorleri
olusturmaktadir (Akturan, 2008: 636).
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Tablo 5: isletmeleri Uluslararasilasmaya Yonlendiren Nedenler

Cekme Faktorleri itme Faktorleri
igsel . Olgek ekonomisine ulasmak . ic satislarda diisiis
Giidiiler e  YoOnetimin 6zel ilgi ve istegi . Karhlk oraninda durgunluk veya duisus
. Rekabet Gstlnlugu elde etme istegi . Maliyetlerdeki artis
e  Ekstra/satis kar potansiyeli
e  BuylUme ihtiyac
e  Duzenli politik yapi e  Yerel pazarda yaganan doygunluk
. Kdlturel ve tarihsel yakinhk . Yerel pazardaki rekabetgi baskilar
Digsal |« Cekicidis firsatlar e Cekici doviz kurlari
Gldiiler | e Dis pazarlar hakkinda ayricalikl bilgi e  Duzensiz politik yapi
. Hlkumet tegvikleri . K6t ekonomik kosullar
. Nufus durgunlugu veya disusu

Kaynak: Leonidou, 1998: 45; Savascl, 2007: 320

2.2. ULUSLARARASILASMA TEORi VE MODELLERI

Uluslararasilasma, literatirde ilk asamasinin ihracat, son asamasinin ise
dogrudan yatirim oldugu bir slre¢ olarak kabul edilmektedir. Ancak, her Glkenin farkl
kurallari ve her igletmenin kendine 6zgu varlik ve yetkinlikleri oldugu igin tim
isletmelerin ayni asamalardan gegmesini beklemek dogru olmayacaktir (Ulag, 2009:
18-19). Kisacasi isletmelerin, sirasiyla her asamadan gecgerek uluslararasilagsmasi
veya asamalardan bazilarini atlayarak uluslararasilasmasinin  mimkin oldugu
sdylenebilir (Yesil, 2010: 37). Uluslararasilasma surecini agiklamaya yonelik birgok
model ve teori bulunmaktadir. Bu surece yonelik teoriler uzun yillar boyunca uluslarin
neden ticaret yaptiklari ve nasil rekabet Ustlnligl elde ettikleri Gzerine kurulmustur.
Zaman icinde, sirketlerin neden sinir otesi faaliyetlere yoneldigini anlamak igin,
arastirmalarin odagi igletmelere kaydiriimistir (Cavusgil vd., 2012: 143).

Sekil 9, uluslararasilasma yaklagimlarini iki gruba ayirmaktadir. ilk grup ulus
diizeyinde teorileri iceren klasik teorilerdir. ikinci grup isletme diizeyinde teorileri
iceren ¢agdas teorilerden olusmaktadir. Aragtirmanin konusunu “uluslararasilasma
sureci” kavraminin olusturmasi sebebiyle calisma kapsaminda igletmelerin

uluslararasilagsma surecine yonelik yaklasimlar incelenecektir.
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2.2.1. isletmelerin Uluslararasilagsma Siirecine Yonelik Yaklagimlar

isletmelerin uluslararasilasma siirecine yonelik yaklagimlar isletmelerin neden
ve nasll uluslararasilastiklarini agiklamay1 amaclayan yaklasimlardir. Bu yaklasimlar
geleneksel uluslararasilasma modelleri ve kiresel dogan isletme modeli olarak
siniflandirilmigtir. Calisma kapsaminda perakende sektériinde mevcut baglantilarin
uluslararasilagsma surecine etkisi inceleneceginden geleneksel modellerin ardindan,

Ag (Network) Teorisi'ne de yer verilecektir.

2.2.1.1. Geleneksel Uluslararasilagma Modelleri

isletmelerin uluslararasilasma sirecini tanimlayan geleneksel iki model
mevcuttur. Bunlar; Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) ve Johanson ve Vahle
(1977) tarafindan geligtirilen “Uppsala Modeli” ile Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil
(1980), Reid (1981) ve Czinkota (1982) tarafindan yapilan galismalarin olusturdugu
“Yenilikgi Modeller” dir.

2.2.1.1.1. Uppsala Modeli (U- Model)

Uppsala Modeli, Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) tarafindan isvecli
isletmelerin uluslararasilasma sureglerini inceledikleri ¢calisma neticesinde ortaya
koyulmustur. Model, uluslararasilagsmanin; ilk olarak yerel pazarda gelisen
isletmelerin daha sonrasinda uluslararasi katilimini kademeli olarak arttirdidi bir sireg
oldugu varsayimina dayanmaktadir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306).
Uppsala modeli genel olarak, isletmenin bilgi ve deneyimlerinin uluslararasilasma
Uzerindeki etkisi Uzerinde durmakta ve “pazar/sektor bilgisi” ve “psikolojik mesafe”
kavramlarini 6ne g¢ikarmaktadir. Pazar bilgisi isletmenin sahip oldugu deneyimsel
bilgiyi, psikolojik mesafe ise igletme ve pazar arasinda bilgi akisini bozan dil, kultdr,
politik sistem, gelismislik duzeyi vb. 6zellikleri ifade etmektedir (Andersen, 1993: 210;
Johanson ve Vahlne, 1977: 28). Modele gore, isletmeler kaynak ve bilgi eksiklikleri
nedeniyle kendilerine en yakin bulduklar pazarlardan baslayarak, asamali olarak
uluslararasilasmaktadir. Zira psikolojik mesafenin az oldugu bu pazarlar, isletmelerin
daha az pazar belirsizligi ile karsi karsiya kalarak, firsatlari daha kolay yakalamalarini
saglamaktadir (Ath ve Kartal, 2014: 146).

Johanson ve Wiedersheim-Paul'a (1975) gore, bilgi ve kaynak eksikligi
uluslararasilagsma Uzerindeki en onemli engellerdir. Bu engellerin karar verme, dig

pazarlar ve uluslararasi faaliyetler hakkinda bilgi edinerek azalacagini
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ongdérmektedirler (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306). Bu durumda,
isletmelerin pazar bilgisi arttikga uluslararasilasma seviyelerinin de artacagini
sdylemek mimkindur. Model, isletmelerin yerel pazarda tecriibe kazandiktan sonra
yavas ve asamalardan olusan bir slreg¢ ile uluslararasilastiklarini savunmaktadir.
“Gerceklesme Zinciri” adi verilen bu asamalar asagidaki gibi tanimlanmigtir
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 307):

1.Asama: Duzenli ihracat yoktur.
2.Asama: Bagimsiz aracilar (acenteler) ile ihracat gergeklestirilir.
3.Asama: Dis pazarlarda satis temsilcilikleri kurulur.

4.Asama: Dis pazarlarda Uretim ve imalat tesisleri kurulur.

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975), bu asamalar ile isletmelerin bilgi
eksikligi ve belirsizlik sebebiyle komsu Ulkeler ya da ticari olarak iyi bilinen, benzer
ulkeler ile ihracata basladiklarini savunmaktadir. Pazar bilgisi ve deneyim kazandik¢a
kaynaklarini arttirdiklarini ve cografi olarak genislediklerini 5ngérmektedir (Johanson
ve Wiedersheim-Paul, 1975: 307). Ozetle, isletmelerin sahip olduklari bilgi ve tecriibe
ile dogru orantili olarak kaynak taahhudunde bulunduklari bu durumun da pazara ait
belirsizlikleri azaltarak, isletmenin psikolojik mesafenin 6tesindeki tlkelere agilmasina
olanak sagladigi séylenebilir (Ath ve Kartal, 2014: 146).

Uppsala modeli Johanson ve Vahlne (1977) tarafindan geligtiriimis, bu kez
isletmelerin uluslararasilasma surecindeki kararlari Gzerine odaklaniimigtir (Forsgren,
2001: 266). “Uluslararasilagsmanin Temel Mekanizmasi” adini verdikleri model Sekil
10’daki gibidir:

Sekil 10: Uluslararasilasmanin Temel Mekanizmasi
Durum Degisim

KATILIM

PAZAR
BiLGISI |:> KARARLARI

PAZARA GUNCEL

KATILIM <::| FAALIYETLER

Kaynak: Johanson ve Vahlne, 1977: 26.
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Model; pazar bilgisi, pazara katihm, katiim kararlari ve guncel faaliyetler
olmak Uzere dort kavram Uzerine kuruludur. Pazar bilgisi ile isletmelerin pazara dair
sahip oldug@u bilgilerin tima, pazara katilim ile de isletmenin pazara ne kadar kaynak
taahhidinde bulundugu kastedilmektedir (Ulas, 2009: 35). Katiim kararlari,
isletmelerin deneyimlerine bagl olarak karsilastiklar firsat veya problemlere gore
aldiklari kararlarlardir. Son olarak, isletmenin guncel faaliyetleri ile bu faaliyetler ve
sonuglari arasindaki siire tzerinde durulmustur. igletmelerin giincel faaliyetlerinin
belirli strelerle tekrarina ve faaliyetler ile sonuglarinin arasindaki surenin artmasina
bagl olarak pazara katilimin da arttii1 varsayiimaktadir. Modele gére, bu dért unsur
birbirini etkilemekte ve sireg¢ bir dongl seklinde ilerlemektedir. Pazar bilgisi, katilim
kararlari ve guncel faaliyetleri etkilerken, guncel faaliyetler de isletmenin pazara
katilimini etkilemektedir (Johanson ve Vahine, 1977: 26-29).

Johanson ve Vahine, 6ne sirdukleri modelin ¢ istisna disinda her zaman
gecerli oldugunu ifade etmektedir. Bunlar: (1) isletmenin blylk isletme olarak
nitelendirilmesi durumunda; buyuk isletmeler veya kaynaklar fazla olan isletmelerin
daha buylk uluslararasilasma adimlari atmasi beklenebilir, (2) pazar kosullari
duragan ve homojen oldugunda; ilgili pazar bilgisi deneyim disinda baska yollarla da
elde edilebilir ve (3) isletme benzer kosullara sahip pazarlardan dnemli bir deneyime
sahip oldugunda; bu deneyim benzer pazarlarda kullanilabilir (Johanson ve Vahlne,
1990: 12).

Johanson ve Vahlne, 2009 yilinda is uygulamalarindaki degisiklikler ve
1977'den bu yana yapilan teorik gelismeler i1siginda modeli tekrar ele almistir.
Neoklasik pazar taniminin yerini “iligkiler ag1”” kavraminin almasi ve yapilan birgok
calismada (Johanson ve Mattsson, 1988; Coviello ve Munro (1995, 1997); Martin,
Swaminathan ve Mitchell, 1998; Coviello, 2006) isletmelerin mevcut iligkilerinin
uluslararasilagmalarinda etkili oldugunun kaniti Johanson ve Vahine’nin Uppsala
modelini revize etmesinde 6nemli faktorlerdir (Johanson ve Vahine, 2009: 1413-
1415).

Gulncellenmis yeni modele “Uluslararasilasma Sirecinin Sebeke Modeli”
ismini vermiglerdir. Modelin temel felsefesi pazarlarin, igsletmelerin birbirine baglandigi
iliski aglari olmasi ve s6z konusu iligkilerin 6grenme ve guven olusturma potansiyeli

sunmasi Uzerine kuruludur (Johanson ve Vahine, 2009: 1411).
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Sekil 11: Uluslararasilagma Siirecinin Sebeke (Ag) Modeli
Durum Degisim

ILISKi KATILIM

BILGI
FIRSATLAR ——> KARARLARI

AG OGRENME

KONUMU <::, YARATICILIK
GUVEN iNSA ETME

Kaynak: Johanson ve Vahine, 2009: 1424.

1977°deki model de oldugu gibi aj modelinde de durum ve degisim olmak
Uzere iki degisken grubu mevcuttur. S6z konusu degiskenler birbirleri ile iligkilidir ve
birbirlerini etkilerler. Modelin temel yapisi 1977 yilinda gelistirilien modelle ayni
olmakla beraber bazi degisikler yapiimistir. A modelinde, “pazar bilgisi” yerine
“firsatlarin taninmasi” ve "bilgi” kavramlari eklenmistir. Burada bilgi, kurumsal ¢evre
icerisindeki igletmelerin ihtiyacglarini, yeteneklerini, stratejilerini ve iligkilerini
kapsamaktadir. Firsatlar degiskeni de bilginin bir alt kiimesi ve slreci ydnlendiren en
onemli unsur olarak tanimlanmaktadir. Modelin, uluslararasilagsma surecinin bir ag
icinde gerceklestigi varsayimina dayanmasi sebebiyle ikinci durum degiskeni olarak
“pazara katilim” yerine “ag konumu” kavrami eklenmistir. Ag konumu degiskeni ile ag
icindeki taraflarin belirli bilgi, given ve katihm duzeyleriyle tanimlanan iligkilerinin
uluslararasilasmada basariyi destekledigi varsayilmaktadir. Ancak her igletme icin
farklilk gosteren bu duzeylerin uluslararasilasma basarisinda da farkhhk
yaratabileceg@i vurgulanmaktadir. Degisim grubu degiskenlerinden “giincel faaliyetler”
kavrami “6grenme, yaraticilik ve guven insa etme” kavramlari ile degistirilmigtir.
Modele gore, iliskiler icinde dgrenme ve glven olusturma yer alir. Ogrenme, bilgi
yaratma ve glven olusturma sureglerinin hizi, yogunlugu ve etkinligi; mevcut bilgi
tabani, gliven, katihm ve 6zellikle ortaklarin verilen firsatlar cazip bulma derecelerine
baglidir. Firsat yaratmanin bilgi Ureten bir boyut oldugu ve iligkilerin kritik bir pargasi
oldugu savunulmaktadir. Dolayisiyla, bir iliskide yiuksek dizeyde bilgi, guven ve
baghhgin daha verimli bir surecle sonuglanacagi vurgulanmaktadir. Son olarak,
“katilim kararlari” degiskeni “iliski katihm kararlar” kavrami ile degistirilmistir. Bu
degisken, isletmenin sahip oldugu agdaki bir veya birkag iliskiye katiimini arttirma

veya azaltma kararini ifade etmektedir. Ag bakis agisina gore, iliski katilimi ile ilgili iki
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tur karar vardir; yeni iliskiler gelistirmek ve mevcut stratejik iliskiler agini korumak veya
gugclendirmek (Johanson ve Vahine, 2009: 1424).

AgJ modeline gore, uluslararasilagsma igletmelerin iletisim agi ve iliskilerine
baglhdir (Johanson ve Vahlne, 2009: 1425). isletmelerin aglar icinde yer almasi
uluslararasilasmak igin gerekli bilgiye ulagsmasi anlamina gelmektedir. Johanson ve
Vahlne’ye goére, bu bilgilere sadece ag icindekiler ulasabilmektedir. Bu sebeple,
basarili bir uluslararasilagma icin ilgili ag (lar) da iceriden bilgi almak gereklidir.
isletme “igeriden biri” (insider) olabilirse bilgiye ulagabilir ve kendi bilgi birikimine bu
bilgileri ekleyerek firsatlari kesfedebilir ya da yeni firsatlar yaratabilir. Ag disinda kalan
igletmelerin (outsider) ise uluslararasilagsmasinin mimkuin olmadigi savunulmaktadir.
Dolayisiyla igletmelerin mevcut iligkileri ve énemli ortaklari ile olan iligkileri yurt disi
faaliyetlerinde dogrudan etkilidir. Ortaklarin sahip oldugu bilgiler birbirleriyle iligkilidir
ve bir igletme ortaklari sayesinde firsatlari yakalayarak uluslararasilagabilir veya
ortaklarinin gugli konumda oldugu pazarlara girebilir (Johanson ve Vahine, 2009:
1415). Sonug itibariyla, revize edilen Uppsala modeli igletmelerin yurt disina,
uluslararasilasma vasitasiyla buyume taahhidinde bulunan énemli ortaklari ile olan
iliskilerine dayanarak acildigini varsaymaktadir. Modele goére, bu ortaklar (is birligi
icinde olduklari isletmeler) yurt icinde veya yurt disinda olabilir. Burada dnemli olan
s6z konusu ortaklarin bir veya daha fazla yabanci Ulkedeki iletisim agi icerisinde

onemli bir pozisyona sahip olmasidir (Johanson ve Vahlne, 2009: 1425).

2.2.1.1.2. Yenilik iligkili Uluslararasilasma Modelleri (I-Model)

isletmelerin geleneksel uluslararasilasma modellerinden ikincisi olan Yenilik
ilikili Uluslararasilasma Modelleri, Roger’in “Yeniliklerin Yayihmi” adl galismasinda
yer alan “benimseme sureci” (adoption process) asamalarindan turetilmistir. Modeller,
Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil (1980), Reid (1981) ve Czinkota’nin (1982)
¢alismalarindan olugsmaktadir (Andersen, 1993: 212). Yenilik iligkili modeller iginde
yer alan bu yaklagimlar Tablo 6’da gosterilmektedir.

Yenilik iligkili modeller, isletmelerin yeniliklere uyum saglamasi ile iliskili olan
6grenme slrecine odaklanmaktadir. Baska bir ifadeyle, uluslararasilasma kararinin
isletmeler icin bir yenilik oldugu varsayilmaktadir. Uluslararasilasma sureci, isletme
icindeki bir dizi yonetsel yenilikle baslamakta ve her asama isletme igin bir yenilik
olarak kabul edilmektedir. Uppsala modeli gibi yenilik iligkili modeller de
uluslararasilasma surecini, 6grenme sureci olarak gérmektedir. (Andersen, 1993:
212; Knight ve Cavusgil, 1996: 14). Andersen’e (1993: 212) gbre, her iki modelde

davranissal modeller olup, isletmenin bilgi eksikligi (6zellikle "deneyimsel bilgi”) ve
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uluslararasilasma karari ile belirsizlikler nedeniyle birbirini takip eden

ilgili
asamalardan olusmaktadirlar.

Esas itibariyla, yenilik iliskili modeller birbirine benzemektedir. Tablo 6'da
goéruldugu tzere, modeller arasinda birgok ortak 6zellik bulunmaktadir. Ancak, Bilkey
ve Tesar (1977) ve Czinkota’nin (1982) modelleri ile Cavusgil (1980) ve Reid’in (1981)
modelleri, uluslararasilasma motivasyonlari noktasinda birbirinden ayriimaktadir.
Bilkey ve Tesar (1977) ve Czinkota (1982) ilk agamada isletmenin ihracata karsi ilgisiz
oldugunu varsayarken, Cavusgil (1980) ve Reid (1981) ilk asamadan igletmelerin
ihracata ilgisi oldugunu varsaymaktadir. Bu anlamda, Bilkey ve Tesar (1977) ve
Czinkota’nin (1982) modellerinde digsal faktorler, isletmeleri uluslararasilagsmaya iten
faktorlerdir ve “itme mekanizmasi” olarak adlandiriimaktadir. Cavusgil (1980) ve
Reid’'in  (1981)

uluslararasilagsma kararini etkilemektedir (Andersen, 1993: 212).

modellerinde ise i¢sel faktdrler, “cekme mekanizmas!”

Tablo 6: Yenilik iligkili Uluslararasilagsma Modelleri

Bilkey ve Tesar Cavusgil Reid Czinkota
(1977) (1980) (1981) (1982)
’ Yurt Igi P | : : : .
| A Yonetim ihracatla ; s Pazeg a"_”a lhracat Isletme ihracata
. g$ama | ) Isletme sadece i¢ . o
ilgilenmemektedir. Farkindaligi karsi ilgisizdir.
pazarda satis yapar.
Yénetim rastgele inracat Oncesi
gelen |h.rellcat Asama:. I§Ietmg inracat Egilimi: isletme ihracatla
taleplerini ihracat icin bilgi isletme ihracat Kismen
Il. Asama | karsilamakta toplamakta ve § 0 .
R, . yapma ilgilenmektedir.
gonlllidir, ancak ihracatin - .
: - e niyetindedir.
ihracat igin ¢caba yaplilabilirligini
sarf etmez. arastirir.
Denevime Davall inracat Denemesi:
Yonetim aktif olarak yim v isletme yaptigi isletme ihracatin
. L Katilim: Isletme ) N
. Asama ihracat icin psikolojik yakinliktaki sinirli ihracat uygunlugunu
arasgtirmalara . . denemesinden arasgtirmaya baslar.
Ulkelere ihracat . .
baglar. apmava baslar kisisel tecrlibe elde
yapmaya bagiar. eder.
Isletme deneyim Aktif Katilim: Ihreicatl . Isletme !hr.a.ctatla
kazanmak amaciyla | . - Degerlendirme: kismen ilgilidir ve
sikolojik olarak Isletme yeni tlkelere isletme ihracat ihracati denemeye
IV. Asama | PSioldl dogrudan ihracat s y
yakin ulkelere yapmanin baslar, zaman
: yapar ve satig L )
ihracat yapmaya - sonuglarini icinde ihracatini
hacmini arttirir. o o
baglar. degerlendirir. arttirir.
; Taahhdutte Bulunma: !hracat Kararl: ;
Isletme artik Yénetim kavnaklarmi Isletme ihracati Isletme artik
V. Asama | deneyimli bir ) Y kabul veya deneyimli kiigik bir
. i¢ ve dig pazar )
ihracatcidir. reddeder. ihracatcidir.
arasinda paylastirir.
Yonetim, psikolojik
rlr:sslafes!huzakt isletme artik
VI. Agama | UMeeTe IrEca deneyimli bilyiik bir
yapmanin :
s lhracatgidir.
uygulanabilirligini
arastirmaya basglar.

Kaynak: Andersen, 1993: 213.
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Modellerin tamaminda isletme icin bir yenilik olan ihracata katihm, kademeli
olarak ve deneyimleriyle orantili bir bicimde artmaktadir. Basta ihracata yonelik ilgisi/
farkindahdi sinirli olan isletmeler, zamanla artan bilgi birikimi ve deneyimle birlikte

gerceklestirdikleri ihracat miktarini ve cografyalarin ¢capini genigletmektedir.

2.1.1.2. Ag (Network) Teorisi

Kiresellesme sonucunda degisen dinya kosullari geleneksel modellerin
sorgulanmasina neden olmustur. 1980’li yillardan itibaren geleneksel modellere
bircok elestiri getiriimistir. Kiresellesme ile birlikte dinyanin tek bir pazar haline
gelmesi ve geligen iletisim teknolojileri deneyimsel bilgi ve fiziksel uzaklik
kavramlarinin nemini yitirmesine sebep olmustur (Kalyoncuoglu ve Uner, 2010: 8).
Geleneksel modellerin giici zamanla azaldikga yeni model ve teoriler 6nem
kazanmaya basglamistir. Bu modellerden birisi de Johanson ve Mattson (1988)
tarafindan ortaya koyulan Ag (Network) Teorisi'dir.

Johanson ve Mattson’a (1988) gore, isletmelerin yeni bir pazara girmedeki
basarisi hem yerel hem de uluslararasi pazardaki aktorler (musteriler, tedarikgiler,
rakipler, kamu kurumlari vb.) ile mevcut iligkilerine baghdir. Teori, isletmelerin ag
iligkileriyle i¢c pazardan uluslararasi pazarlara dodru genisleyebilecegdini
savunmaktadir. Ayrica, igletmenin girdigi yeni bir pazarda yeni ortakliklar kurmasi
veya pazardaki konumunu gelistirmesinin, yer aldig1 ag icindeki mevcut iligkileri ile
mumkuln olabilecedi ileri surdlmektedir (aktaran Coviello ve Munro, 1995: 50).

Ag teorisi, isletmenin uluslararasilasmasini icinde bulundugu aga baglar ve
isletmelerin uluslararasilasmasi ile birlikte diger aglarla olan iligkilerinin gicunin ve
sayisinin arttigini savunur. Teoriye gore, isletmenin uluslararasilagmasi ug farkli yolla
gerceklesebilmektedir: (1) yabanci Ulkelerdeki diger aglar ile yeni iligkiler kurarak
(international extension); (2) yabanci Ulkelerdeki mevcut iligkileri gelistirerek
(penetration); (3) farkl Glkelerdeki ag yapilarini birlestirerek (international integration)
(Chetty ve Blankenburg-Holm, 2000: 80; Johanson ve Mattson, 1998'den aktaran
Ulas, 2009: 38). Johanson ve Mattson (1988), uluslararasi isletmeleri erken baslayan,
ge¢ baslayan, vyalnizca uluslararasi, digerleri arasinda uluslararasi olarak
siniflandirmaktadir (Chetty ve Blankenburg-Holm, 2000: 80). Bu isletme tdrlerinin
faaliyet gdsterdigi dort farkli durum Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Ag Teorisinde Uluslararasilasma Diizeyine Goére isletmeler

Pazarin Uluslararasilagma Duizeyi
Diistik Yuksek
Erken Basglayan Geg¢ Baslayan
g Yurt disinda az sayida iligkisi vardir. Cok sayida yabanci ag ile dolayli olarak
g iliskisi vardir (Sahip oldugu musteriler,
5 Diisiik Uluslararasi pazarlar hakkinda kisith tedarikgiler ve rakipler uluslararasi ise).
® usuX | pilgiye sahiptir. Bu aglar dis pazarlara giriste etkili olabilir.
©
83 Uluslararasilagmak igin kendi Ag konumu ve kaynaklarinda rekabetgi
3 ﬁ kaynaklarini kullanir. avantaja sahiptir.
53
E Yalnizca Uluslararasi Digerleri Arasinda Uluslararasi
% Yabanci (lkelerde oldukga tecriibelidir ve | ileri diizeyde uluslararasi tecriibe ve
£ Yiiksek | Onemli baglara, bilgi ve kaynaklara uluslararasi iligkiye sahiptir.
o sahiptir.
ur

Kaynak: Johanson ve Mattson, 1998: 298’'den aktaran Ulag, 2009: 38.

2.2.1.3. Kiiresel Dogan isletme Modeli (Born Globals)

Klresellesen pazarlar, iletisim ve ulagim maliyetlerinin dismesi ile birlikte
isletmeler daha hizli uluslararasilagsmaya baslamistir.1980’li yillarda, isletmelerin
erken uluslararasilasma egilimi dikkat cekmis ve bu konu Uzerine birgok ¢alisma
yapilmaya baglanmistir. Bu ¢alismalar sonucunda geleneksel modellerin, igletmelerin
yavag yavas ve giderek artan dizeyde uluslararasilastiklarini savunmasi nedeniyle
erken uluslararasilagsan isletmeler ile baddasmadigi ve uluslararasilasmayi
aciklamada yetersiz kaldigi gorisune varilmistir (Gankema, Snuif ve Zwart, 2000: 18;
Cavusgil, Knight ve Uner, 2011: 87).

Erken uluslararasilasan igletmeler ile birlikte kiresel dogan isletme (born
globals) kavrami ortaya c¢ikmistir. Kiresel dogan isletmeler, “kurulduklari andan
itibaren veya kuruluslarini izleyen kisa bir sure iginde uluslararasi igletmecilik
faaliyetlerinde (uluslararasi ticaret ve yatirim faaliyetleri) bulunan igletmeler” olarak
tanimlanmaktadir (Cavusgil, Knight ve Uner, 2011: 7). Literatlrde, kiicik ve orta
Olcekli isletmeler icerisinde yer alan kiresel dogan isletmelerin kurulduklarindan
itibaren ihracata baslamalarinda gecgen stire ve uluslararasi satis oranina goére farkli
tanimlamalari mevcuttur. Ornegin, Knight ve Cavusgil (2004), kurulduktan sonraki ti¢
yil icinde uluslararasi satiglarinin toplam satislari igerisindeki payi en az %25 olan
isletmeleri, McKinsey ve Company (1993) kurulduktan sonraki iki yil icinde satislarinin
en az %76’sini uluslararasi pazarlara yapan isletmeleri, kiiresel dogan isletme olarak

tanimlamaktadir (aktaran Atli ve Kartal, 2014: 149). Bu tanimlara ek olarak, Cavusgil,
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Knignt ve Uner (2011: 13) “kurulusuyla veya kurulusunu izleyen birkac yil icinde
ihracata baslayan ve satislarinin 1/4 ya da daha fazlasini ihrag eden” isletmelerin
kiresel dogan isletme olarak nitelendirilebilecegdini belirtmektedir.

Kiresel dogan isletme modeli, KOBI'lerin yetersiz kaynaklarina ragmen nasil
erken uluslararasilastiklarini agiklamaktadir. Kiresellesen pazarlar, teknolojik
gelismeler, kiresel nis pazarlar, uluslararasi ag baglantilari (sebeke iliskileri), kiresel
dogan igletmelerin ortaya gikisindaki etkili faktérlerdir. Kiresellesen pazarlar ile bilgi
ve teknolojilere ulagim kolaylasmistir. Ayni zamanda birgok sektdérde kisiye 6zel mal
ve hizmet talebi artmis, dolayisiyla nis pazarlar giderek énem kazanmistir.
Haberlesme, ulagimda yasanan teknolojik gelismeler isletmelere zaman ve maliyet
tasarrufu saglarken, Uretim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte kiguik Olgekli ve
distuk maliyetli Gretim yapilmaya baslanmigtir. Ozellikle Uretim teknolojileri ve nis
pazarlar, yuksek  duzeyde uzmanlagmayi destekleyerek KOBI’lerin
uluslararasilagmasi igin firsat yaratmaktadir. Kiiresel dogan isletmelerin sahip oldugu
sebeke iligkileri de uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmayi kolaylastirarak erken
uluslararasilasmay: tetikleyen énemli bir faktérdiir (Cavusgil, Knight ve Uner, 2011:
13-33).

Kiresel dogan isletmelerin erken uluslararasilasmasi Uzerine yapilan
calismalar sonucunda “uluslararasi girisimcilik" kavramina karsi akademisyenlerin
ilgisi artmistir. McDougall ve Oviatt'a (2000) gore, uluslararasi girisimcilik; ulusal
sinirlari asan, isletmelerde deger yaratmasi amaclanan yenilikgi, proaktif ve risk
Ustlenen davranislarin bir birlesimidir. Literatur, pek ¢ok calismada kuresel dogan
isletmelerin; kiresel vizyon, uluslararasi deneyim, kiresel iligki aglarini iyi derecede
kullanabilme ve risk alabilme gibi 6zelliklere sahip girisimciler tarafindan yonetilmesi
ile igletmenin uluslararasilasma hizinin dogrudan iligkili oldugunu goéstermektedir
(McDougall ve Oviatt, 2000: 903; Atli ve Kartal, 2014: 149-151).

2.3. PERAKENDECILIKTE ULUSLARARASILASMA SURECI

Perakendecilikte uluslararasilasilasmanin en belirgin tanimi, perakende
operasyonlarinin yerel pazarin disina aktarilmasidir. Ancak perakendeciler, sadece
operasyonlarini  degil, perakendecilik yb6netim ve uygulamalarini (perakende
operasyonlari, perakende formatlari, yonetim uzmanhgi, teknoloji vb.) dis pazarlara
transfer ederek uluslararasi nitelik kazanmaktadirlar (Gilbert, 2003: 400).
Perakendecilikte uluslararasilasmayr Sekil 12'de goérulduagu gibi  gérinmez
boyutlardan gérinur boyutlara dogru olarak incelemek mimkindur (Moore ve Fernie,
2004: 8-11):
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Sekil 12: Perakendecilikte Uluslararasilagsmanin Boyutlari

Finansal Yatirimlar Uzmanlik Kiresel Perakende
Sinir Otesi Aligveris Aktarimi Tedarik Operasyonlarinin
Uluslararasilagmasi

Goriinmez > Gorinir

Kaynak: Moore ve Fernie, 2004: 8.

Perakendecilerin  uluslararasilasma  surecinde  finansal  yatirimlarin
uluslararasilasmasi disariya kapall ve en az gorunur boyuttur. Finansal yatirrmlarin
uluslararasilasmasi bir perakende sirketinin hisselerinin baska bir tGlkede bulunan bir
yatinm sirketi tarafindan satin alinmasi seklinde olabilir. 2011 yilinda Amerikali
yatirnm sirketleri Kleiner Perkins Caufield & Byers ve Tiger Global Management
tarafindan Trendyol'un hisselerinin bir kismini satin almasi finansal yatirnmlarin
uluslararasilasmasina o6rnek verilebilir (Kutsal, 2012). Gozle goérulmeyen diger
uluslararasilasma boyutu ise sinir 6tesi alisveristir. Sinir 6tesi aligveris, tuketicilerin
yerel pazarda bulunmayan ya da az bulunan ve ¢ok pahal olan Urlnleri yakinda
bulanan bir baska llkeden satin alma arzusu tarafindan motive edilmektedir.
ingiltere'den Fransa’ya ucuz ve kaliteli sarap satin almak icin yapilan giinliik turlar ve
¢evrim ici kanallar ile kiresel pazarlardan yapilan aligverisler bu boyuta 6rnek
verilebilir (Moore ve Fernie, 2004: 8).

Perakendecilikte uzmanlik aktarimi; yonetimsel boyut (politikalar ve sistemler
vb.) ve teknik boyut (planlama, Grtn yonetimi, stok kontrol vb.) olmak Uzere iki boyutta
incelenmektedir. Transfer edilebilen perakende uzmanliklarina magaza formatlari,
tasarim uygulamalari, verimlilik, etkinlik vb. 6lcimine ydnelik ybnetim araglari,
yénetim bilisim sistemleri, teknoloji (elektronik satis noktasi sistemleri gibi) ve misteri
iliskileri faaliyetleri 6rnek verilebilir. Uzmanlik aktarimi, franchising veya ortak girisim
gibi cesitli yontemler ile gergeklesebilir. Ornegin, Aldi'nin is modelini (en disik
maliyet, yiiksek kalite ve 6zel markali Griinler) benimseyen BiM, daha énce Aldi'de
Ust duzey yoneticilik yapmis kisileri kendi binyesine transfer etmistir (Oyman, 2013:
180).

Kuresel tedarik, perakendecilikte en yaygin kullanilan ve en Onemli
uluslararasilagma boyutudur. Perakendeciler kaliteli Grtnleri daha ucuza temin etme
amaci dogrultusunda hareket etmektedirler. Bu sebeple perakendeciler mal ve

hizmetlerini yerel pazarlar yerine, tedarik islemlerinin kolaylasmasi nedeniyle dis
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pazarlardan tedarik etmektedir. Ornegin, ingiliz perakendeci Marks & Spencer,
1990'larin sonlarindan itibaren tedarik stratejisini kokten degistirerek buylk bir
balimii ingiltere’de retilen Griinlerini giyim sektériinde fiyat rekabetinin artmasi, artan
tretim maliyetleri nedeniyle ingiltere disinda tretmeye baslamistir. Giinimuzde de
Ulkeler arasinda azalan ticari engeller, satin alma gticindeki artislar, lojistik gelismeler
sebebiyle disaridan kaynak saglama orani artmistir.

Perakende operasyonlarinin uluslararasi nitelik kazanmasi perakendecilikte
uluslararasilasmanin acgikga goérinen ve uluslararasi perakendeciligi tanimlayan
boyutudur. Perakende operasyonlari tek bir igletme, magaza ile ya da farkl
perakende dagitim bicimleri ile birden fazla tlkede uluslararasilasabilir. Bu surecte
onemli olan unsurlar hukuki farkliliklar ve demografik, sosyo-ekonomik ve kultirel
farkhliklardan kaynaklanan tiketici 6zellikleridir. Mevcut Griin ¢esitlerinin ve magaza
formatinin girilen pazara uymamasi halinde tiketici tercihlerine gére uyarlanmasi

yabanci pazarlarda basariyi beraberinde getirmektedir.

2.3.1. Perakendecilikte Disa A¢ilma Stratejileri

Perakendeciler yerel pazarda doygunluga ulasinca uluslararasi geniglemeyi
cazip bir blyume firsati olarak goérmektedirler. Uluslararasi genisleme satislari
arttirabilir, ancak farkh kultlrler, tlketici tercihleri ve devlet politikalari riski de
beraberinde getirmektedir. Perakendeciler agisindan uluslararasi pazarlari ¢ekici
kilan iki faktor vardir. Bu faktorler, Glkedeki perakende pazarinin potansiyel bayuklugu
ve ulkenin yabanci perakendecilerin girisini ne dlglide destekleyecegidir (Levy ve
Weitz, 2012: 125).

Disa acilma stratejisi, “bir sirketin Urlnlerinin, teknolojisinin, insan
becerilerinin, yodnetiminin veya diger kaynaklarin yabanci bir Ulkeye girmesini
mamkin kilan kurumsal bir dizenleme” olarak tanimlanmaktadir (Root, 1987’den
aktaran Moore, Doherty ve Doyle, 2008: 140). Uluslararasi pazarlara agiimak isteyen
perakendeciler farkh ydntemleri tercih edebilirler. Disg pazarlara giris stratejisi
belirlenirken, perakende sektériiniin mevcut durumu, s6z konusu pazarin kosullari,
rekabet dlzeyi ve perakende isletmesinin blyUklidld, mevcut sermayesi, yonetim
kaltdrd, ¢cahsanlarinin yetenekleri, perakendecinin kontrol derecesi gibi faktorler etkili
olmaktadir (Gilbert, 2003: 420). Faaliyetlerini uluslararasi pazarlara genigletmek
isteyen perakendeciler tarafindan kullanilan ana stratejiler, Levy ve Weitz (2012)
tarafindan dogrudan yatirim, ortak girisim, stratejik is ortakligi ve franchising olarak
siniflandiriimistir. Alexander ve Doherty (2009) bu siniflandirmaya amiral magazalar,

imtiyaz verme, ihracat ve interneti eklemiglerdir (aktaran Mamadaliev, 2013: 40).
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- Dogrudan Yatirim (Direct Investment)

Dogrudan yatirirm, organik biliyiime, satin alma veya ortaklik kurarak
birlesme yoluyla yapilabilir. Organik blyime, perakende isletmelerin yurt iginde
kullanilan ayni format ile yurt disinda kendilerine ait yeni magazalar acarak
genislemesidir. Bu yaklasim, uluslararasi perakendeciye operasyonlari tizerinde tam
kontrol saglayarak, farkl pazar kosullarina ve deneyime dayali uyarlamaya olanak
verir. Bunun yani sira, i¢ kaynaklar kullanilarak finanse edildigi igin yliksek maliyet
icerir ve bu sekilde uluslararasi pazarlara agilmak uzun zaman alabilir. Ayrica, hedef
pazar perakendecinin bulundugu yerel pazardan uzaksa, bu mesafe koordinasyon ve
kontrol agisindan sorunlara neden olabilir (Moore ve Fernie, 2004: 16). Organik
blylme ile genisleyen perakendecilere, Turkiye pazarlarinda ve diger pazarlarda
organik biylyen Metro Group iyi bir érnektir (Gtrman, 2006: 235). Dogrudan yatirim
yapmanin bir diger yolu ise birlesmedir. Isletmeler, “baska bir isletmeyi satin alarak
kendi bilnyesine katma (acquisition)” veya “baska bir isletme ile ortaklik kurma
(merger)” yoluyla birlesebilir (Ulas, 2009: 182). Satin almada bir isletme digerini satin
alir ve satin alan taraf isletmenin tek sahibi olarak ydnetim ve kontroli Ustlenir.
Ortaklik kurarak birlesmede ise genellikle ayni buytklikteki isletmeler birleserek yeni
bir isletme kurarlar ve iki tarafin ortak yonetimi s6z konusudur (Cavusgil vd., 2012:
408-409).

Klresel bir strateji izleyen perakendeciler yasal kisitlarin oldugu pazarlarda
siklikla satin alma yolunu tercih etmektedirler. Ornegin, Walmart basarisiz oldugu
Alman pazarina perakende sirketi olan Wertkauf ve Interspar'i satin alarak girmistir.
Dogrudan yatirrm ile uluslararasi pazarlara giren perakendecilere, 2003 yilinda
Kipa'yl satin alarak Tirkiye pazarina giren Tesco, organik biylime ile Polonya
magazalarini acan IKEA ve 2005 yilinda birlesen Sears ve Kmart gibi daha birgok
ornek verilebilir (Zentes vd., 2017: 144-150; Gulla, 2008: 126).

- Amiral Magazalar (Flagship Stores)

Amiral magazalar ya da cadde magazalari, 6zel tasarim Urinler ve mikemmel
musteri hizmetleri sunan moda magazalaridir. Genellikle magaza zincirlerinin en
prestijli magazalari olarak tanimlanirlar ve New York, Berlin, Paris, Londra veya Zlrih
gibi ¢ok blylk sehirlerde bulunurlar (Zentes vd., 2017: 53). Amiral magazalarinda,
Ust dlizey ureticiler (6r. Gucci, Nike, Apple), blylk metropol pazarlarindaki premium

yerlerde ylksek kaliteli sunum (yasam tarzi sunumu) yoluyla drin cesitliligini
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sunmaktadir. Kozinets ve ark. (2002), amiral madgazalarin U¢ &zelligini soyle
tanimlamaktadir (aktaran Zentes vd., 2017: 118):

* Tek bir markaya ait GrGn sunarlar.
* Sirkete aittirler ve

* Kér elde etmekten ¢ok marka imaji olusturmayi1 amaglarlar.

Moore ve digerleri (2008), amiral magazalarin uluslararasi perakendecilerin
en Uretkenleri olarak kabul edilen moda perakendecileri (6zellikle liks moda
perakendecileri) tarafindan uluslararasi pazarlara giriste kullanildigini belirtmektedir.
Amiral magazalar ile uluslararasi bir pazara girmek, marka imaji olusturma ve pazar
gelistirme gibi stratejik avantajlar sunar. Amiral magazalar olcek, tasarim, konum ve
isletme maliyetleri ile diger perakende magazalarindan ayrilmaktadir. Amiral
magazalar luks marka ile ticari iligkilerin (dagitim ortaklari, moda medyasi Uyeleri ve
tlketiciler) basarili bir sekilde gelistiriimesinde énemli bir kanaldir. Bu nedenle, amiral
magazanin yiksek maliyetine karsin, pazar gelistirme fonksiyonu perakende
isletmesinin genel karliigina énemli dlgide o katkida bulunmaktadir (Moore, Doherty
ve Doyle 2008: 156).

- Ortak Girisimler (Joint Venture)

Ortak girisimler, “iki veya daha fazla isletmenin slrekli veya gegici olarak
birlesmeleri ve bu ortakliga ticari, finansal ve teknik destek saglamak Uzere
anlagmalandir’ (Ulas, 2009: 161). Cogunlukla isletmeleri, amaglarina ulasmak igin
gerekli ancak kit olan kaynak ve yeteneklerini birbirleri aracihdi ile tamamlama
dusuncesi ortak girisim olusturmaya ydneltmektedir (Ulas, 2009: 163). Bir¢ok isletme
yabanci pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler ile ortak girisime ydnelerek bu
pazarlara girmektedirler. Yerel bir ortak ile yapilan is birliginin en blyik avantaji ise
siyasal ve ekonomik riskleri en aza indirgemesidir. Dolayisiyla ortak girisimler yasal
ve kiltirel engellere sahip pazarlara girmek icin uygun bir alternatiftir (Cateora vd.,
2011: 351).

Ortak girisimler sermaye katihmh (equity joint venture) ya da sozlesmeye
dayali (contractual joint venture) olarak kurulabilirler. Sermaye katiiml ortak
girisimler, ayri bir tizel kisilik olusturmak igin iki veya daha fazla igletmenin guglerini
birlestirmeleridir. Bu birlesme gergevesinde ortaklar kaynaklari, riskleri paylasirlar ve
kardan pay alirlar. Taraflarin sermayeye katihmi nakit, ticari marka, know-how,

techizat vb. seklinde gergeklesebilir (Ulas, 2009: 164). Sozlesmeye dayali ortak
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girisimler, surekli olmayan ve belirli bir sireyi kapsayan projeler (lretim sdzlesmeleri,
teknoloji ortakliklari, yoénetim soézlesmeleri, karsilikli lisans anlasmalari, ihale
ortakliklari vb.) icin olusturulan anlasmalardir. (Ulas, 2009: 165). Sermaye katilimh
ortak girisimlerde ayri bir sirket kurmak s6z konusu iken, s6zlesmeye dayali ortak
girisimde sadece ekonomik anlamda is birligi mevcuttur. Bu sebeple sézlesmeye
dayal ortak girisimler stratejik is birlikleri (s6zlesmeye dayall ortak girisimler ile
diger cesitli sézlesmeye dayali anlagsmalari kapsar) olarak kabul edilmektedir (Demirci
Orel, 2010: 97).

Ortak girisimler, perakendecilere yeni pazari tanima ve yerel ortaktan pazar
hakkindaki bilgileri 6grenme firsati sagladijindan, perakendeciler icin dnemli
uluslararasilasma stratejilerinden biridir. Ornegin, Carrefourun disa agilirken ilk
yontem ortak girisimler olmustur (Girman, 2006: 141). Kuskusuz bunlardan en
onemlisi Avrupa’nin en buylk, dinyanin ikinci blylk gida perakendecisi haline
gelmesi saglayan, 1999 yilinda Promodés ile birlesmesi olmustur (Gurman, 2006:
137). ingiliz perakendeci Sainsbury ile Belgikali perakendeci GIB tarafindan 1979
yilinda ingiltere’de kurulan Homebase sermaye katilimh bir ortak girigsimdir. Yine,
1998'de Almanya pazarina giren ispanyol Inditex ile Aiman Otto sermaye dayali ortak
girisim yapan perakendecilerdendir. Yari yariya paya sahip olunan bu ortak girisim ile
Otto’nun sahip oldugu yerel pazar bilgisi ile Zara magazalari Almanya’da faaliyete
gecmistir. Son olarak soézlesmeye dayali ortak girisime 1989 yilinda, McDonald’s
(%80) ile Toys “R” Us’in (%20) Japonya’da yaptiklar girisim 6rnek verilebilir (Demirci
Orel ve Nakiboglu, 2016: 186-187; Zentes vd., 2017: 145).

- Franchising

Franchising, imtiyaz sahibi (franchisor) isletmeye ait belirli ayricaliklarin belirli
sartlar ve sinirlamalar ile bagimsiz girisimcilere (franchisee) belirli bir stre dahilinde
kullanim hakkinin verilmesidir (Tanyeri, 2015: 66; Kotobe ve Helsen, 2010: 303).
Franchisor, franchise alan girisimciye bilgi, teknoloji, isletme yénetimi, organizasyon,
pazarlama konularinda egitim ve uzmanlik yardiminda bulunarak, franchise bedeline
ek olarak, yillik satiglarin belli bir yizdesinden pay almaktadir (Ulas, 2009: 121).
Franchising lisans anlagsmalarina benzeyen bir yontemdir. Fakat lisans
anlagsmalarindan farkli olarak, Griin veya hizmetin pazara sunulmasinda franchisor
genig bir yetki ve denetim gucune sahiptir. Ayrica, lisans anlagsmalarinda ¢ogunlukla
hakkin bir kerelik devri s6z konusu iken, franchisor reklam, egitim vb. konularda

surekli olarak franchise alan girisimciyi desteklemektedir (Coskun vd., 2016: 156).
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Franchising hedeflenen pazara Uretici olarak yatirim yapiimak istenmiyorsa ve
isletmecilik sisteminin kolay transferi mimkin ise uluslararasi pazarlara acilmada
cekici bir yontemdir. Yiksek sermaye yatirimlari, 6nemli diizeyde teknik ve yonetsel
bilgi gerektiren fiziksel Urinler ile gelismis beceriler gerektiren hizmetler igin
franchising uygun bir strateji degildir (Oztirk, 2006: 64-65). Tim stratejiler gibi
franchising de bazi avantaj ve dezavantajlara sahiptir. DUsuk risk ve digik maliyet ile
dis pazarlara girme, farkli pazarlara giriste olusabilecek kiltlrel problemlerin
¢6zumunu kolaylastirma gibi Ustunluklere sahip olan franchising yonteminin en temel
olumsuzlugu ise standartlarin franchisor tarafindan belirlenmesi sonucu dogan
bagimliik neticesinde franchise alan isletmenin sahip oldugu becerileri
kullanamamasidir (Cogkun vd., 2016: 156-157).

Franchising uluslararasi perakendeciler tarafindan yaygin olarak tercih
edilmektedir. Benetton sahip oldugu yaklagik 7000 bayisi ile gu¢li marka bilinirliginin
avantajlarindan yararlanmakta ve dusuk giris maliyetlerini garanti etmektedir.
Uluslararasi pazarlara giriste veya bu pazarlarda bliyimek icin franchising sistemini
kullanan perakendeciler arasinda McDonald's, KFC, Pizza Hut, Subway, Starbucks,7-
Eleven, Metro, Hertz, Body Shop, Yves Rocher, Zara ve Marks & Spencer sayilabilir
(Schlegelmilch, 2016: 51; Cavusgil vd., 2012: 435).

- imtiyaz Anlagmasi (Concessions / Corners)

imtiyaz anlasmasi ya da kése magazaciligi (shop-in-shop veya stores within
stores), perakendecinin toplam satislar Uzerinden belirledigi Ucret (imtiyaz Ucreti)
karsiliginda magazasindan bir satis alani kiraladigi is birligine dayal bir anlagsmadir
(Zentes vd., 2017: 121). imtiyaz alani, cogunlukla tasarim ve magaza diizenlemesi
bakimindan magazanin geri kalanindan farkli olmaktadir. imtiyaz sahibi
(concessionaire), mallarini kendi hesabina satarak trln riskini Ustlenir. Pazarlama
faaliyetleri ve magaza tasarimi, Urun gesitliligi planlamasi, fiyat politikasi ya da urin
tedarik ve kontroli gibi mal-yonetim slregleri imtiyaz sahibinin (imtiyaz alan)
sorumlulugundadir (Zentes vd., 2017: 121). Perakendeci bu yontemle Urlnleri ile
birlikte yonetimsel becerilerini de hedef pazara tasimaktadir (Demirci Orel, 2010:
101).

imtiyaz anlasmalari, dis pazarlara giriste gerekli olacak finansal ve
operasyonel taahhltleri yerine getirmeden uluslararasi pazarlara erigimi
saglamaktadir. Ayrica perakendeciye dis pazarda bulunan gugli bir perakende
magdazasinda Urunlerini sergileme ve tiketiciye ulagma imkani tanimaktadir (Girman,

2006: 77). Ozellikle hedef pazar cografi ve kiltirel olarak uzak ise cazip olarak
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gorilen bir yéntemdir. Ornegin, Avrupali perakendeciler Giiney Dogu Asya ve
Ortadogu Ulkelerine genellikle imtiyaz anlasmalari ile girmektedir. imtiyaz
anlasmalari, kendi markasi olan perakendeciler ve farkli Grinleri ile nis bir pazari
hedefleyen kiiclk perakendeciler icin uygun bir disa acilma stratejisidir. imtiyaz
anlasmalarina, Tlrkiye’de YKM ve Boyner gibi departmanli magazalarin Nine West,
Koton vb. gibi markalara 6zel bir alan vermesi 6rnek gosterilebilir (Demirci Orel, 2010:
101-102).

- Lisans Anlagmalari

Lisans anlagmalari ile igletmelerin sahip oldugu sirket adi, Uretim slreci, ticari
sirlar, calisma yontemleri gibi deg@erli varliklarin kullanim hakki belli bir sire ve royalti
karsiliginda yabanci isletmelere taninmaktadir (Coskun vd., 2016: 153). Lisans
anlagmalarinin da ihracat gibi risk oranin nispeten distk olmasi ve diger uluslararasi
faaliyet bicimlerine gore dis pazarlara disik maliyetler ile girme avantaji saglamasi
kUresel pazarlara girmek veya bu pazarlarda genislemek isteyen isletmeler icin lisans
anlagmalarini ¢ekici bir strateji haline getirmektedir (Oztiirk, 2006: 60). Perakende
sektoriinde ¢cogunlukla marka veya magaza isminin kullanim hakkina yonelik lisans
anlagmalari yapiimaktadir (Demirci Orel, 2010: 96). Hugo Boss, Pierre Cardin ve Saks
Fifth Avenue gibi gu¢li moda perakendecileri kot pantolon, parfum ve saatlere yonelik
lisans anlagsmalarindan 6nemli ol¢lide kazang elde etmektedir. Meksika ve Sili'deki
perakende magazalarini lisans anlagmalari ile agan Nine West ise bir diger 6rnektir
(Cavusgil vd., 2012: 431; Demirci Orel ve Nakiboglu, 2016: 185).

- ihracat

inracat, risk ve kaynak aktariminin asgari diizeyde olmasi nedeniyle yeni bir
pazara girmenin en kolay ve en az riskli yoludur. isletmeler; dogrudan yatirim yapacak
kaynagda sahip olmama, pazar payini genigletme, yurt icinde Urin yasam donguleri
olgunluga ulasan urunlerinin, uluslararasi pazarlarda blytme firsati yakalayabilecegi
veya yeni urlin gelistirmek yerine mevcut drtnlerin ihracini daha az riskli ve karli
bulma gibi birgok neden ile yeni bir pazara girerken ihracati tercih edebilirler. Genel
anlamda ihracat ile cografi genigsleme, satis hacmini arttirarak maliyetleri distrme ve
uretim fazlasinin yurt diginda elden ¢ikarilmasi amaglanmaktadir (Bradley, 2005’ten
aktaran Oztlrk, 2006: 52-53).

inracat, Uretim sektériine kiyasla perakende sektériinde tercih edilen bir disa

aciima yontemi degildir. Perakende sektérinde farkli Grin profiline [6zel markali
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urtinler (own brand)] sahip perakendeciler ihracati tercih edebilir. Ornegin, Marks &
Spencer uluslararasi zincir magazalarini kurmadan 6nce St Michael markasinin
ihracatini yapmistir. Perakendeciler markalarini, kendilerinden aligveris yapan
turistler vasitasiyla magaza agmadan uluslararasi pazarlara ihrag edebilirler. Ornegin,
The Body Shop Amerika pazarina girmeden énce Amerikali tiketicilerin tanidigi ve
tercih etti bir marka olmustur. Ancak, turistler tarafindan olusan talep ile disa agilma
garantili bir strateji degildir (Demirci Orel, 2010: 88).

- internet

internet, ortak bir protokol kullanan ve telekomiinikasyon hatlari, uydularla
birbirine baglanan bilginin hizla bilgisayarlar arasinda aktirilabildigi kiresel bir
ortamdir. Kelimeler, grafikler, resimler ve videolar ve sesler ile kullanicilarin
bilgisayarlarini, akilli telefonlarini ve tabletlerini etkilesimli multimedya merkezlerine
donustirerek etkilesimli perakende satis imkani sunmasi ve yabanci Ulkeler de dahil
olmak Uzere cografi olarak daginik halde bulunan tim tiketicilere ulasabilmesinden
dolayi perakendeciler tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Berman vd., 2018: 164).

internet (izerinden satislar baslangigta ic pazarlara odaklansa da ¢ok sayida
isletmenin diger ulkelerden siparisler almaya baslamasi, internetin dis pazarlara
giriste alternatif bir yontem olarak kullaniimasini desteklemistir (Cateora vd., 2011:
346). internetin isletmelere kendi Uriinlerini veya bagka igletmelerin Griinlerini aracisiz
olarak pazarlama ve satig imkani saglamasi nedeniyle isletmeler icin giderek 6nem
arz etmektedir. Ayrica, daha genis bir musteri profiline ulasmaya imkan saglamasi,
dusuk maliyetli olmasi gibi 6zellikleri dolayisiyla internetin uluslararasi pazarlarda
faaliyet gostermek isteyen perakendeciler i¢in uygun bir yéntem oldugu sdylenebilir
(Barutgu, 2008: 318-319).

internet kullanici sayisindaki artis sanal magazalarin giderek daha fazla tercih
edilmesine sebep olmustur. Statista’nin yayinladigi verilere gére, internet kullanici
sayisi Nisan 2019 itibariyla, kiiresel nifusun ylzde 58'ni kapsayan yaklasik 4,4 milyar
kisiye ulasmistir (Statista, 2019). Perakende sektériinde ¢ok kanalli ve elektronik
perakendecilerin énemindeki artis ile de sinir 6tesi ¢evrim igi aligveris giderek
yayginlasmistir. Gunumuizde perakende satiglarinin 6nemli bir kismi internet
uzerinden gergeklestiriimektedir (Zentes vd., 2017: 172).

Tum diga agilma stratejileri kendine 6zgu avantaj ve dezavantajlara sahiptir.
Perakendeciler amaglari, deneyimleri, butgeleri dogrultusunda ayrica s6z konusu tim
avantajlar ve dezavantajlari degerlendirerek disa acilma stratejilerine karar

vermektedirler. Genel olarak gida perakendecileri ve mega perakendeciler (big box

42



retailers) birlesme, satin alma ve ortak girisim stratejilerini, moda perakendecileri ve
uzman perakendeciler ise franchising ile dis pazarlara girmeyi tercih etmektedir
(Alexander ve Doherty, 2009: 19). Elbette dlinya capinda artan internet penetrasyonu

ve cevrim ici aligveris aliskanliklari interneti de 6nemli bir kanal haline getirmektedir.

2.4.Perakende Sektoriinde Kritik Basar Faktorleri

Ayers ve Odegaard (2008: 4), U¢ stratejiyi izleyen perakendecilerin bagarili
oldugunu savunmaktadir. ilk olarak, mevcut tim pazar segmentleri arasinda
sunduklari Urdnler igin uygun bir konum ve blyume firsati olan bir hedef pazar
belirlemek. ikinci olarak, uygun ve etkili bir perakende formati tasarlamak ve
gelistirmek. Son olarak, surddrilebilir rekabet avantajinin nasil olusturulacagini
bulmak. Cavusgil, Knight ve Riesenberger'e (2012: 418) gdre, uluslararasi basari
Ustiin perakende performansi ile mimkin olmaktadir. Ustiin performans ise giigli
liderlik, ¢alisanlarin ustaca yonetimi, yerel zevklere cevap verme ve tum faaliyetlerinin
kuresel pazarlara uyumunun dikkatli bir sekilde dengelenmesi ile ortaya ¢cikmaktadir.
Ayrica asagidaki dort ana faktori dikkate alan perakendecilerin dis pazarlarda

basariy yakalayacagini belirtmektedirler:

1. Hedef pazar hakkinda arastirma yaparak gelismis bir is plani olusturmak.
Bdylelikle hedef pazar anlagilacak ve perakendecinin olasi sorunlari dnceden
goérmesi mumkun olacaktir.

2. Uluslararasi faaliyet gosterdikleri her pazarda etkin satin alma ve lojistik aglar
kurmak. Tedarik zincirinin yodnetiminde Olgcek ekonomileri yakalamak
onemlidir. Bu nedenle, perakendecilerin operasyon maliyetlerini en aza
indirgerken, her zaman ihtiyaci kargilayacak kadar stok bulundurabilmeleri icin
tedarik ve lojistik faaliyetlerini iyi bir sekilde organize etmeleri gerekmektedir.
Dis pazarlarda girisimci ve yaratici bir yaklasim benimsemek.
is modellerini (magaza tasarimi, fiyat, Griin, pazarlama faaliyetleri vb.) yerel
kosullara gore uyarlama konusunda istekli olmak. Ancak yerel kosullara
adapte olurken, perakende igletmesini basarili kilan benzersiz 6zelliklerini

seyreltme veya yok etmemek igin dikkatli olunmalidir.

Benzer sekilde, Levy ve Weitz (2012: 128-130), uluslararasi pazar firsatlarini
dogru degerlendirerek disa acilan ve basarili olan perakendecilerin genel olarak,
kiresel bir isletme kiltirine ve glglu finansal kaynaklara sahip olma, kiiresel pazarda

surdurulebilir rekabet avantaji saglayabilme, temel yetkinliklerini ve stratejilerini
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pazarlarin ihtiyaclarina goére uyarlayabilme gibi 0Ozelliklere sahip oldugunu
vurgulamaktadir.

Grewal, Krishnan, Levy ve Munger’a (2010) gore ise basarinin temel anahtari,
perakendecilerin pazardaki yeni firsatlari yakalamada cevik veya esnek olabilme
yeteneklerinin altinda yatmaktadir. Yeni firsatlardan vyararlanma yeteneginin
merkezinde, tlketicilerin deger algilarini etkileyen unsurlarin yénetilmesinin énemi
vardir. Musterilerin deger algisini etkileyen birgok faktdr olmasina ragmen, magaza,
hizmet, Grun, fiyat, tedarik zinciri ve teknoloji olmak Uzere alti kritik faktdr perakende
basarisinda etkilidir (Grewal vd., 2010: 22).

2.4.1. Magaza

Magazalar, perakendeciler ile misteriler arasindaki iletisimde dolayisiyla da
satis basarisinda son derece 6nemlidir. Bu ylzden magaza planlamasi, tasarimi,
ariin sunumu ve gorsel iletisim gibi madaza gevresini olusturan bilesenler magaza
imaji olusturmada oOnem tasimaktadir. Magaza imaji, magazanin Kkimligi ve
musterilerin magaza hakkindaki dusunce ve hisleri olarak tanimlanabilir. Masterilerin
magdazay! nasil gordugunu ve magazaya kars! hislerini bilerek planlama yapmak
perakendecilerin baslica hedeflerindendir (Aydin, 2013a: 179-181). Perakende
formati ve perakende cevre faktorlerinin dogru kombinasyonunu gelistirebilmek
magaza duzeyinde stratejik deger yaratmada ve pazarda basariyl yakalamada onemili
bir unsurdur. Musteriler genellikle fiziksel magazalarin iglevsel faydalarinin 6tesinde
sundugu genel deneyime bakarlar. Bu sebeple uzun vadeli magaza imaj
olusturmada, diger degisle musteride yaratilan algiy1 guglendirmede musteri deneyimi
sunan magaza atmosferi yaratmak onemli hale gelmistir. Perakendeciler, magaza
ortaminda mausterilerin duyularina hitap eden (renk, koku, muizik, 1siklandirma vb.)
magaza ici ve digi dizenlemelerle satis hacimlerini arttirmayi hedeflemektedirler.
Dolayisiyla musterilerine alisiilmadik ve heyecan verici magaza atmosferi sunabilen
perakendeciler rakiplerinden ayirilabilirler (Grewal vd., 2010: 23; Bozpolat, 2017: 95-
96). Benzer sekilde e-magazalarin da rekabet Ustlnliglu elde edebilmesi igin
elektronik perakendecilerin musteri deneyimlerini, magaza hakkindaki digsuncelerini
etkileyen bir magaza imaji olusturmasi ve iyi bir e-madaza atmosferi sunmasi
gerekmektedir. E-magaza atmosferi, bilingli bir web sitesi tasariminin
olusturulmasiyla yaratilabilir. E-magazalar mimkun oldugunca sade, renk/yazi/bilgi
akigi ozelliklerinin dikkatli bir sekilde kullanildigi, erigilebilirlik kurallariyla uyumlu,

kolay gezilecek ve hizli bir sekilde aligveris yapilacak sekilde tasarlanmalidir.
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Perakendeciler hakkinda olumlu algi olusturan e-magazalar, musterileri web

sitesinden alisveris yapmak icin tesvik edecektir (Cop ve Sezer, 2015: 141).

2.4.2. Misteri Hizmeti

Mdusteri hizmetleri, perakendeci tarafindan, sattigi temel trlin ve hizmetler ile
baglantili olarak gerceklestirilen faaliyetleri ifade eder. MUsteri hizmetleri stratejisini
olusturan faktorler arasinda magaza saatleri, park yeri, aligveris dostu magaza
dizeni, kredili satig, yardimci satis gorevlileri, hediye paketleri, temiz tuvaletler ve
teslimat politikalar yer almaktadir (Berman vd., 2018: 36). Bu hizmetlerin ¢ogu,
musgterilerin perakendeciyi tercih etmesinde rol oynar. Bir perakende isletmesinin tim
calisanlari ve perakende karmasinin tUm unsurlari, misterilere satin alinan malin
degerini arttiran hizmetler saglayabilir. Ornegin, dagitim merkezindeki galisanlar,
Urdnlerin magazalarda stokta oldugundan emin olarak musteri hizmetine katkida
bulunurken, magaza konumu ve tasarimindan sorumlu c¢alisanlar, musterinin
magazaya girme ve magazada urin bulmadaki rahathigini arttirarak katkida
bulanabilirler (Levy ve Weitz, 2012: 500).

Tutarli, kaliteli hizmet sunmak perakendeciye surdurulebilir rekabet avantaji
gelistirme firsati sunar. Surdurilebilir bir musteri hizmeti avantaji gelistirmek igin,
perakendeciler genellikle Kigisellestirilmis ve standartlastiriimis hizmetlerin bir
kombinasyonunu sunarlar (Levy ve Weitz, 2012: 501).

Kisisellestiriimis hizmet, hizmet saglayicilarin sunacagi hizmetleri her bir
masgterinin  kisisel ihtiyacini  karsilayacak sekilde uyarlamalarini  gerektirir.
Perakendeciler genellikle mugteri hizmetlerini kisisellestirmek icin teknolojiyi
kullanirlar. Cevrim ici deneyimin rahathgini ve hizini magazaya getiren ve musterilerin
yuzlerce kiyafeti hizli bir gekilde denemesini saglayan Virtual Mirror Kiosk
kisisellestirilmis hizmetlere 6rnek olarak verilebilir (Levy ve Weitz, 2012: 501-503).

Standartlastiriimis hizmet, ylksek kaliteli hizmet sunmak igin bir dizi kural ve
yéntem olusturmaya ve tim bunlarin hizmet saglayicilar tarafindan tutarh bir sekilde
uygulanmasina dayanmaktadir. Perakendeciler, hizmet Kkalitesinin tutarhligini
arttirmanin yani sira musteri hizmetlerini kisisellestirmek igin gereken maliyetlerinden
kacinmak amaciyla da sunduklari hizmeti standartlastirmaktadir. Standart hizmet
sunumunda, magaza ile web sitesi tasarimi ve dizeni énemli rol oynamaktadir.
Genellikle musteriler, galisanlara danismadan alacaklari Grind magazada bulup,
hizlica satin almak isterler. Bu nedenle, perakendeciler musterilerin Grtnleri kolayca
bulmalarini saglayan bir dizen sunarak, satin alma iglemi icin gereken sireyi en aza

indirerek iyi bir hizmet sunabilirler. Ozetle, standartlastiriimis hizmetlerin etkinliginde,
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perakendecinin hizmet politikasi ve yéntemlerinin kalitesi, perakende magazasi ile
web sitesinin tasarimi ve dizeni oldukga 6nemli faktorlerdir (Levy ve Weitz, 2012:
501-503). Musteri hizmetlerini gelistiren perakendeciler, musterilerin deger algilarina
katkida bulunabilir ve bu da guglu bir rekabet glicl yaratabilir. Dolayisiyla, mikemmel
bir musteri hizmeti sunmak, perakendecilerin kendilerini rakiplerinden ayirarak,

isletmelerine 6nemli bir deger katmalarini saglayacaktir (Grewal vd., 2010: 24).

2.4.3. Uriin

Perakendeciler igin en dnemli hedefin raflardaki Urlnlerinin satilmasi oldugu
soylenebilir. Urlinlerinin satiimasi igin perakendeciler, tiketicilerin dikkatini gekmede
arin cesitliliginden (Urin karmasi) yararlanirlar. Zira tlketiciler, Grin cesitliligine
bakarak aligveris yapacadi magazaya karar verirler (Aydin, 2013b: 8).
Perakendeciler, Urtin gesitlerini sinirli tutularak uzmanlasabilir ya da genis bir Grln
cesitliligi ile tiketicilere daha uygun fiyath Grtnler sunulabilirler. Bir perakendecinin,
tlketiciler tarafindan diger perakendeciler yerine tercih edilmesini saglayan Grin
cesitliligi, ayni zamanda tuketicinin zihninde yer etmesine imké&n verecek
konumlandirma stratejisinin de dnemli bir 6gesidir (Aydin, 2013b: 8).

Perakendeciler igin Urtnler kadar, Urin yonetimi de dnem tagimaktadir ve
birgok perakendeci Uriin yonetimini bagarilarinin temeli olarak gérmektedir. Uriin
yonetimi (merchandising), tlketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek uygun Urtnlerin
tedariki, stok seviyelerinin yénetimi, Urlnlerin dagitimi ve satisi gibi perakendecinin
hedeflerine ulasmasini saglayacak faaliyetlerden olugsmaktadir (Berman vd., 2018:
359; Aydin, 2013b: 3). Bu faaliyetlerin hedefi isletmenin deger kazanmasi ve uzun
donemde karlihg1 saglamaktir. Dogru verilen drin yonetimi kararlari igletme
performansini olumlu yonde etkilemektedir (Berman vd., 2018: 359; Aydin, 2013b: 3).
Perakende urin yonetiminin ana kurali; dogru drtni, dogru yerde, dogru fiyattan,
dogru miktarda ve dogru zamanda bulundurmaktir. Bu kurallarin uygulama yontemleri
ekonomik ve sosyal kosullara gore degisik gosterebilir ancak degismez (Aydin,
2013a: 17).

Uriin yonetimi kararlari, uluslararasi perakendeciler igin kritik kararlardir. Bir
perakendecinin i¢ ve dis pazarlar arasinda 6rf, adet, zevk, gelir ve diger acilardan
farkhliklar s6z konusudur. Bu nedenle, yerel tiiketicilere sunulan Grin veya hizmetler
dis pazardaki tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamayabilir. Boyle durumlarda
perakendeciler; Urlnlerini farkl pazarlarin, arzu ve ihtiyaglarini kargilayacak sekilde

cesitlendirebilir, mevcut Urlnlerini dis pazar kosullarina gore uyarlayabilir, tamamen
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farkl ve 6zel Urlnlerle dis pazarlara agilabilir ya da belirli bir Griin gami ile kiresel
pazarlara hitap ederek, standart bir Grtin politikasi izleyebilirler (Candan, 2013: 167).

Standart Urun politikasi uygulandigin da tek bir Griintn tim tlketicilerin ihtiyag
ve isteklerini karsilamasi beklenir. Yerel pazar ile dis pazarlar arasindaki farkliliklar
standardizasyonun musteri istek ve ihtiyaclarini karsilayamama olasiligini arttirarak
dezavantaj olustururken, maliyetleri 6nemli 6l¢clide distirmesi avantaj saglamaktadir.
Tam tersi sekilde, perakendeciler tarafindan uyarlama (adaptasyon) politikasi
uygulandiginda musteri istek ve ihtiyaclarina tam olarak cevap verilebilmesinin
yaninda ek masraf (maliyetler) dogurmaktadir. Perakendeciler, dis pazarlarda
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden hangisini uygulayacagina pazarin
sosyo-ekonomik ve kdlttrel yapisi, tuketici davraniglari, rakiplerin takip ettigi
politikalari izleyerek karar vermelidirler (Karafakioglu, 2008: 141-143). Sekil 13,
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin hangi kosullarda uygulanmasinin daha

dogru olacagini géstermektedir.

Sekil 13: Standardizasyon mu? Adaptasyon mu?

STANDARDIZASYON ADAPTASYON

- Hedef pazarlarda benzer pazar - Tuketicilerin ulusal &ncelikleri varsa,
bolimleri varsa,

- Hedef pazara 6zgl kanun ve
- Tuketiciler benzer 6zelliklerde triinler diizenlemeler varsa,

ariyorsa,

} - Yasam standartlari ve ekonomik
- Urlnler kiresel nitelik kazanmigsa, politikalar farkliysa,

- Tuketicilerin istek ve beklentilerinin
giderek benzesecegi 6ngoruluyorsa,

Kaynak: Coskun vd., 2016: 319

2.4.4. Fiyat

Fiyat, tuketicilerin Grin veya hizmetlerin genel dederini belirlerken dikkate
aldiklan kritik bir faktordar. Tiketiciye iyi bir deger sunmak, yani dogru fiyati
belirleyebilmek basarili perakendeciligin anahtaridir (Grewal vd., 2010: 25). Dogru
fiyat, misterinin ddemeye razi oldugu, karsiliinda da perakendecilerin Urlin ve
hizmetlerin takasi i¢in kabul etmeye razi oldugu fiyattir (Aydin, 2013a: 269). Fiyatlar

belirlenirken Grtn tipleri, magaza imaiji, beklenilen kar, misteri talebi, pazar yapisi,
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ekonomik kosullar, tedarik¢i politikalari ve yasal dizenlemeler gibi faktorler dikkate
alinmahdir (Aydin, 2013a: 272). Mal ve hizmetler, perakendeci igin Kkarliligi
saglayacak ve musterileri tatmin edecek sekilde fiyatlandiriimalidir. Fiyatlandirma
stratejisi, perakendecinin genel imaji satis, kar ve yatirim getirisi hedefleriyle tutarli
olmalidir. Perakendecilerin belirledigi fiyatlandirma stratejisinde benimsedikleri
perakende formatlari da etkili olmaktadir. Ornegin, Wal-Mart gibi indirim magazalari
her giin dusuk fiyat teklifi sunarken, Macy’s gibi bolimli magazalar orta seviye fiyatlar
sunarak 6zel satislari tegvik eder (Berman vd., 2018: 427-428).

Kiresel perakendecilerin dis pazardaki fiyatlandirma stratejilerinde
girecekleri pazarin ekonomik ve kiltlrel yapisi, hikimet politikalari, rakiplerinin
stratejileri, satig sonrasi hizmetler ve doviz piyasalarindaki dalgalanmalar etkili
olmaktadir. Bu unsurlardaki farkliliklar nedeniyle, ayni Grline veya benzer bir triine
tuketicilerin ddemeye razi olacag fiyat tlkeden Ulkeye degismektedir (Coskun vd.,
2016: 320-321). Perakende satis basarisinin gelir getiren tek stratejik kolu Griin veya
hizmetlerin fiyatidir. Bu nedenle bir¢ok basarili perakendeci fiyatlandirma kararlarini
vermelerinde yardimci olacak gelismis fiyat optimizasyon yazilimlarina yatirim
yapmaktadir (Grewal vd., 2010: 25).

2.4.5. Tedarik Zinciri

Uluslararasi perakende zincirlerinin artmasi, perakendecilerin pazarlarini
genigletmeye ve farkli Ulkelerden tedarikgiler ile galismaya baslamasi, ayrica ¢ok
kanalli perakendecilerin artisi, uluslararasi perakendecilikte tedarik zinciri ve lojistik
konularinin 6nem kazanmasina ve perakendecilerin tedarik zincirinde giderek kritik
bir role sahip olmasina neden olmustur (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2016: 35).

Tedarik zinciri, dogrudan veya dolayli olarak bir mugteri talebini yerine
getirmede yer alan tum taraflardan (Uretici, tedarikgi, perakendeci, nakliyeci, musteri)
olusur ve musterilerin taleplerini karsilamada gerekli olan tim fonksiyonlari igerir. Bu
fonksiyonlar, yeni Urin gelistirme, pazarlama, operasyonlar, dagitim, finansal
hizmetler ve musteri hizmetlerini kapsamaktadir (Chopra ve Meindl, 2016: 13). Tum
bu fonksiyonlar tedarik zinciri igindeki akiglar ile gerceklesmektedir. Gilbert (2003:
211-212), perakende tedarik zincirinin yalnizca uran akisi ile sinirli olmadigi ve
mulkiyet, bilgi, hizmet, reklam, para akisinin da zincirin basarisi igin esit &neme sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, tedarik zincirindeki fonksiyonlarin ig birligi
ve koordinasyonu ile tedarik zinciri entegrasyonunun saglanmasi, iligkili kuruluslar
arasinda ortakliklar, ittifaklar kurulmasi basarida énemli bir role sahiptir (Fernie ve
Sparks, 2014: 26).
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Sekil 14: Perakende Tedarik Zinciri

Bayiler/Yetkili Saticilar

ilk Sira _ i ’ i
Ulusal Imalatgi

Tedarikgiler

Tedarikciler
ikinci Sira O >
Tedarikgiler

Uluslararasi

: Tedarikgiler

Firma Distribitorler ~ Magazalar

) 4
v
J8[1a138yNL ; 19)1938NIN

Fe———————
o o PG

Uriin Akisi (ileri Yonde) — —————p
Bilgi Akigi (Ters Yonde)

Kaynak: Ayers ve Odegaard, 2008: 5.

Perakendeciler, daha dnce dureticilerin talepleri dogrultusunda, dreticilerin
magazalarina tahsis ettigi Grlinleri alan pasif alicilar iken, giinimuzde musteri talepleri
dogrultusunda, Urin tedarikini saglayan aktif kontroldrleridir. Tedarik zincirini
Uretimden tiketime kontrol ederek, organize eder ve yonetirler (Gustafsson, Jénson,
Smith ve Sparks, 2006: 44). Musterilerin talep ettikleri mallara, istediklerinde
ulasabilmelerini saglamak icin mugterilerin isteklerini ve ihtiyacglarini 6lgmek ve tedarik
zincirinin diger Uyeleriyle (distribUtorler, saticilar ve nakliye sirketleri) birlikte calismak
perakendecilerin  sorumlulugundadir. Perakende tedarik zinciri ydnetimi ile
saticilardan perakendecilere, perakendecilerden musterilerine olan akisin verimli ve
etkili bir sekilde yénetilmesi icin perakendeciler bir dizi faaliyet ve teknik kullanirlar.
Bu faaliyetler, musterilerin tercih edilen bir yerde ve istenen zamanda istenen
miktarda UrGn satin alabilmelerini saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 248). Bu
baglamda, Kuresel Tedarik Zinciri Forumu’na goére tedarik zinciri yénetimi; mugteri
iliskileri yonetimi (customer relationship management), musteri hizmet ydnetimi
(customer service management), talep yodnetimi (demand management), siparis
isleme (order fulfillment), Gretim akisi yonetimi (manufacturing flow management),
satin alma (procurement), trlin gelistirme ve ticarilestirme (product development and
commercialization), iadelerin yonetimi (returns) olmak lzere sekiz temel slregten
olusmaktadir (Croxton vd., 2001: 13).

Perakendecilik faaliyeti kapsaminda, genellikle trlnlerin birden fazla depoda
bulundurulmasi ve binlerce arinin dizenli olarak binlerce satig noktasina dagitiimasi

s6z konusudur. Bu noktada, perakendecilerin maliyetleri icerisinde dagitim maliyetleri
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daha yuksek bir paya sahiptir. Depo operasyonlari ve dagitim faaliyetlerinin magaza
ici operasyonlar Uzerinde de dogrudan etkisi vardir (Hibner, Kuhn ve Sternbeck,
2013: 515). Bu nedenle, perakende tedarik zincirinin verimli yonetimi son derece
onemlidir. Verimli tedarik zinciri yénetimi, perakendecilere ve musterilerine iki dnemli
fayda saglar: (1) ihtiyaca yonelik miktarda stok bulundurma ve (2) dogru urinu, dogru
magazada bulundurma. Stoklarin, satislar ve karlilik Gzerinde énemli kisa ve uzun
vadeli etkileri mevcuttur. Masterilerin talep ettigi Grinlerin, perakendecinin stoklarinda
bulunmamasi durumunda kisa vadede musteriler rakip perakendecinin UrGnlerini
satin alacak, uzun vadede ise perakendeci, musteri sadakatini kaybedecektir. Tedarik
zinciri sistemlerini destekleyen bilgi sistemleri tarafindan saglanan bir diger fayda da
dogru Urdndn, dogru magazada mevcut olmasini saglamaktir. Cogu ulusal perakende
zinciri  magazalarindaki  ¢esitliligi  iklim temelinde ayarlarken, uluslararasi
perakendeciler her bir magazanin yerel pazarindaki musterilerin 6zelliklerine gére
satis islem verilerini analiz ederek, magazalardaki drtn cesitliligini belirlemektedir.
Perakendeciler agisindan, verimli bir tedarik zinciri ve bilgi sistemi stoklari arttirmadan
satislari ve net kar marjini artiracagindan, aktif karlihgi da arttirmaktadir. Net kar
marji, brat marj arttirilarak ve giderler dusurulerek arttirlimaktadir. Alicilari ve saticilari
koordine eden bir bilgi sistemi, perakendecilerin 6zel satin alma firsatlarindan
yararlanmalarina ve daha disuk maliyetlerle Urlnleri tedarik etmelerine izin vererek,
brut kar marjlarini arttirmalarini saglayacaktir. Ayrica, bu sistem ile perakendeciler
teslimatlari koordine ederek, igletme giderlerini ve nakliye masraflarini azaltabilecek,
daha etkin dagitim merkezleri ile satisa hazir hale getirilen Urtnler, magazalara
minimum ellegleme ile génderilebilecek, bdylece masraflar daha da azalacaktir (Levy
ve Weitz, 2012: 249-251).

Perakendeciler bilgi ve iletisim sektérindeki gelismeler isiginda tedarik
zincirlerinde verimliligi arttirmak icin CPFR (Ortaklasa Tahmin, Planlama ve ikmal
Sistemi), VMI (Tedarik¢i Yonetimli Envanter), QR (Hizli Yanit Sistemi), ECR (Etkin
Masteri Yanit)), RFID (Radyo Frekansi ile Tanimlama) gibi teknolojik sistemlere
yénelmislerdir. Bu sistemler Tablo 8'de acgiklanmistir. Bu kavramlar kiresellesmis,
ancak her ulkede benimsenme surecinin farkli asamalarda oldugu goériimustir. Bu
nedenle, yeni pazarlara agiimak isteyen sirketler bu sistemlerin uygulanabilirliginde
pazarin yapisini dikkate almalidir (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2016: 46; Fernie, 2014:
60).
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Tablo 8: Perakende Tedarik Zincirinde Kullanilan Teknolojik Sistemler

QR, ticari ortaklarla trun verisi paylasimi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi ve
talepler dogrultusunda Urinlerin yenilenmesi icin bilisim teknolojileri (EDI, POS,
Hizh Yanit Sistemi (QR) | barkod) kullanarak (retim, dagitim sirelerinin azaltiimasini amaglayan bir
sistemdir. Kisa donemlerde gergek zamanli talebe yonelik olmasi nedeniyle
hazir giyim sektorl igin ¢cok uygundur.

ECR, tlketici memnuniyetini en Ust dizeye gikarmayi ve maliyetleri en aza
Etkin Miisteri Yaniti indirmeyi amaglayan, Uretim hattindan ve gikis tezgahina (check-out counter)
(ECR) kadar ticari ortaklar arasinda dogru, kesintisiz bilgi ve urlin akisi saglamayi

hedefleyen tiketici odakli bir sistemdir. Genellikle gida perakendecileri
tarafindan kullanilir.

CPFR, tedarik zinciri verimliligini ve urin ikmalini gelistirmek icin satis
tahminlerinin ve igletme bilgilerinin paylasiimasina ve perakendeciler ile

Ortaklaga Tahmin, tedarikciler arasindaki is birligine dayanan planlamadir. CPFR, is stratejileri,

Planlama ve lkmal tanitim/reklam planlari, yeni triin gelistirme, Uretim programlari ve teslim suresi

Sistemi (CPFR) gibi Ozel bilgilerin paylasildigi gelismis bir perakendeci-tedarikgi is birligi
seklidir.

VMI, tedarik zinciri verimliligini arttirmay1 amagclayan perakendecinin envanter
seviyelerini korumaktan tedarikginin sorumlu oldugu bir yaklagimdir.
Tedarikgi Yonetimli Perakendeci, EDI aracilifiyla satis ve envanter verilerini tedarikgi ile paylasir
Envanter (VMI) ve envanter siparis noktasina dustigunde tedarikgi Urlnleri temin eder ve
perakendeciye teslim eder. VMI, perakende talebini daha iyi karsilamanin yani
sira, tedarikgi ve perakendecinin maliyetlerini de dusurdr.

RFID, bir nesnenin veya Kkisinin, radyo dalgalari yoluyla uzaktan
tanimlanmasini saglayan bir teknolojidir. RFID etiketler, barkodlara gore daha
fazla veri tutmasi ve depolanan verileri gincellemesi sebebiyle daha
avantajlidir. Bu teknoloji ile bir Grindn tedarik zincirinde nerede oldugunu ve
hatta bir dagiim merkezinde nerede saklandigi takip edilebilir. Ozetle
Ureticiden madazadaki kasaya kadar her bir Griiniin dogru ve gergek zamanl
takibini saglar. RFID énemli dlglide depo, dagitim ve envanter maliyetlerini
azaltarak marjlar artirir ve stoklari iyilegtirilir.

Radyo Frekansi ile
Tanimlama (RFID)

Kaynak: Lowson, 2001: 98-99; Zairi, 1998: 60; Levy ve Weitz, 2012: 266-267.

Perakende sektdriinde ulusal ve uluslararasi rekabetin artmasi daha fazla
musteri odaklilk ve operasyonel verimlilik gerektirmektedir. Buna ek olarak,
perakendecilerin genig Urun cesitliligi, dusuk maliyetler ile karlihklarini arttirmayi
hedeflemesi lojistik faaliyetler ile tedarik zinciri ydnetiminin isletme performansini en
iyi dizeye ulastirmak adina énemini arttirmaktadir (Hubner, Kuhn ve Sternbeck,
2013: 513). Ayrica, tedarik zinciri yonetimi hazir giyim sektoru icinde gittikce dnem
kazanmakta ve rekabet avantajinin ana kaynagi olarak kabul edilmektedir. Moda
sektord, kisa Urln yasam donguleri, yiksek drtin cgesitliligi, disuk 6ngorilebilirlik,
nispeten diguk marjlar ile karakterize edilen dinamik bir sektér oldugundan daha kisa
teslim sureleri ve dusik maliyetler icin baskilarla karsi karsiya kalmaktadir (Perry,
Fernie ve Wood, 2014: 78). Bu sebeple, tedarik zincirinin hazir giyim sektorindeki
perakendecilerin basarisina etkisinin arastiriimasi ve bu konudaki stratejilerini

kesfetmek ve anlamak daha da anlamli hale gelmektedir.

51


https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/check-out%20counter
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/check-out%20counter

2.4.6. Teknoloji

Perakendeciler giderek yogunlasan rekabet baskisi ile verimliligi arttiran, ayni
zamanda maliyetleri distren teknoloji yatirmlarina yoénelmiglerdir. Teknoloji
yatirimlari tedarik zinciri yonetimi, mal gesitliliginin optimizasyonu ve musteri yénetim
sistemlerinin etkinliginde ve karliiginda son derece etkilidir (Kursunluoglu, 2016:
245). Teknoloji kullanimi ile tedarik zinciri yonetimi birbiri ile dogrudan baglantihdir.
Tedarik zincirini ydnetiminde basarili olan perakendecilerin Ustlin teknoloji
kullandiklari goralmektedir (Grewal vd., 2015: 27). Daha 6nce bahsedildigi gibi tedarik
zincirinde kullanilan teknolojiler; tedarik kaynaklarina elektronik yollarla siparis verme,
isletme dokimanlarinin (satin alma emri, faturalar vb.) ticari ortaklar arasinda
paylasimini, magazalar arasi iletisimi saglayan Elektronik Veri Degisimi ve Hizl Yanit
Sistemi, Etkin Misteri Yaniti, Ortaklasa Tahmin, Planlama ve ikmal Sistemi, Tedarikgi
Yoénetimli Envanter, Radyo Frekansi ile Tanimlama’dir (Demirci Orel ve Nakiboglu,
2016: 143; Kursunluoglu, 2016: 245). Bunun yaninda perakendeciler misteri sadakati
devamlihgl ve memnuniyeti yaratmak igin Musteri iliskileri Yénetimi programlarini
etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Grewal vd., 2015: 27; Kursunluoglu, 2016: 245).

Teknoloji temelli gelismeler ile perakendeciler, kisisellestirme ve fiyat
optimizasyonu saglayan bilisim teknolojileri, buyuk veri ya da bulut gibi teknolojilere
daha fazla yénelmektedirler (Marangoz ve Aydin, 2017: 74). Ozellikle Sanayi 4.0 ile
dikkat geken Nesnelerin Interneti (Internet of Things-loT) kavrami gunimizde
perakendecilere basariyl getiren 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir. 10T, akilli
cihazlari birbirlerine veya daha blylk sistemlere baglayarak verilerin kontrol
edilmesini ve uygulama slrecinin istenilen sekilde yurutilmesini saglayan iletisim
agidir. Dijital teknolojileri fiziksel magazalara tasiyarak tuketicilere ¢oklu bir kanal
deneyimi sunmaktadir. Amazon Go’nun akilli raf, Zara’nin mobil édeme ve self-
checkout (6de&cik), Mango’'nun kiyafet deneme alanlarina yerlestirdigi akilli aynalar,
loT uygulamalarinin kiresel 6rnekleridir (Gol, Canli ve Ozyavasg, 2018: 24).
Perakendecilikte kullanilan diger teknolojilere sanal ekranlar, akilli self servis kiosklar,
QR (kare) kodlar, elektronik raf etiketleri, kasiyersiz kasa, interaktif vitrinler, arttiriimig
gerceklik teknolgijisi ile olusturulan sanal deneme odalari, kisisel aligveris yardimcilari
(PSA-Personal Shopping Assistant), mobil alisveris yardimcilari (MSA-Mobile
Shopping Assistant) ve parmak izi taramasi, ylz tanima, ses tanimasi gibi
biyometrik teknolojier 6rnek verilebilir (Marangoz ve Aydin, 2017: 74; Kursunluoglu,
2016: 248-250; Demirci Orel ve Nakiboglu, 2016: 157-159).
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UCUNCU BOLUM

HAZIR GiYiM SEKTORUNDE GOK KANALLI VE E-PERAKENDECILERIN
ULUSLARARASILASMA SUREGLERININ KARSILASTIRMALI VAKA
CALISMASI iLE INCELENMESI

Onceki bélumlerde, literatir dogrultusunda gok kanalli ve e-perakendeciligin
tanimi, mevcut durumu, igletmelerin uluslararasilagsma sureci, dis pazarlardaki kritik
basari faktorlerine deginilmig, bu bolimde de hazir giyim sektoriindeki ¢cok kanalli ve
e-perakendecilerin uluslararasilasma surecini karsilastirmali olarak ele alan ¢oklu

vaka arastirmasina yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gunumuzde basta pazarlarin kuresellesmesi olmak Uzere i¢csel ve digsal
bircok neden isletmeleri uluslararasilasmaya itmektedir. Birgok sektorde oldugu gibi
bu durum hazir giyim perakende sektorl icin de gecerlidir. TUketici talepleri ile
varligini strduren perakende sektorl icin hem yerel hem de dis pazarlarda, surekli
degisen tuketici tercihlerine cevap vererek, musteri tatminini saglamak oldukca
onemlidir. Bu nedenle perakendecilerin girdigi pazarlarda devamliligi acgisindan,
pazar segimi, yabanci pazarlarda uyguladidi stratejiler, lojistik faaliyetlerinin yonetimi,
teknolojinin etkin kullanimi, uluslararasi tedarikgi ve musteri iligkilerini bu stregte nasil
yonettikleri daha da énemli hale gelmektedir. Turk hazir giyim perakende sektérinin
uluslararasilagsma slrecinin analizi, perakendecilik sektdérinde bugin gelinen
noktanin daha iyi anlasiimasini saglayacaktir.

Arastirma, ¢ok kanalli perakendecilerle, sadece e-perakendecilik yoluyla
faaliyetlerini stirdlren perakendecilerin uluslararasilasma slire¢ ve operasyonlarinin
karsilastirmali analizine dayanan bir ¢alismadir. Calismanin amaci ¢ok kanalli hazir
giyim perakendecileri ile sadece e-ticaret yoluyla hizmet veren hazir giyim
perakendecilerini; uluslararasilasma sureclerinin altinda yatan motivasyonlar, dis
pazar secimi, pazara giris yontemleri ve dig pazarlardaki operasyonlarina dair kritik
basari faktorleri acisindan karsilastirmali olarak analiz etmektir. Tlrk perakende
sektorindeki hazir giyim isletmelerinin uluslararasilasma stratejileri, ¢evrim igi
kanallari dig pazarlara ulagsmada basarili bir sekilde kullaniimasi, operasyonlarin
yonetiminde kritik noktalarin belirlenmesi, sektdrdeki bosluklarin tanimlamasi
konularinda hem literatire hem de uygulayicilara 6nemli katkilarda bulunmak

arastirmanin bu amag dogrultusundaki temel hedefleridir.
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Global Turk markalari olugturmadaki basarisi ve yarattigi toplam istihdam
bakimindan tim sektorler icerisinde ikinci sirayi alan perakende sektort, Turkiye igin
onemini giderek attirmaktadir. Bu arastirma, Turk hazir giyim perakendecilerinin
uluslararasi pazarlardaki operasyonlari, tedarik zincirinin yonetimi gibi konularda
stratejilerini kesfetmek ve anlamak agisindan éneme sahiptir. Ayrica, literatlirde gok
kanalli ve e-perakendecilerin uluslararasilasma surecinin karsilastirmali analizine
dayanan bir arastirmaya rastlanmamis olmasi ¢alismanin 6zgin degerini arttirmakta

ve literatlrdeki bu boslugu doldurmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Hazir giyim sektorl, gayrisafi yurt ici hasila, ihracat ve imalat sanayindeki payi,
ekonomiye sagladigl net doéviz girisi ve yarattigl istihdam bakimindan Turkiye’'nin
onemli sektorlerinden bir tanesidir (Turkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanhgi, 2019).
2019 yilinda da hazir giyim ihracatinda bir onceki yila gore %0,4 oraninda artig
gercgekleserek sektor 17,7 milyar dolara, hazir giyim ihracatinin toplam ihracat igindeki
payl ise %9,8’e ulagsmistir. Turkiye 2019 yili hazir giyim ihracatinda ilk on Ulke pazar
paylari ile sirasiyla; Aimanya (%17), ispanya (%13), ingiltere (%11), Hollanda (%6),
Fransa (%5), Irak (%4,0), ABD (%4), italya (%3), Danimarka (%2) ve israil (%2)
olmustur (Ozenli, 2020: 1-2).

Arastirma, Turk perakende sektorindeki hazir giyim isletmelerini odagina
yerlestirmekte; dis pazarlarda faaliyetleri olan c¢ok kanalli perakendeciler ile e-
perakendecileri karsilagstirmali olarak incelemektedir. Turk perakende sektorindeki
¢ok kanalli hazir giyim perakendecileri ile elektronik hazir giyim perakendecilerinin
uluslararasilasma sureci ve bu sirecteki faaliyetleri bu arastirmanin kapsami
dahilindedir. Arastirma kapsaminda sureci etkileyen (talep 6zelliklerinin benzegmesi,
hikimet politikalari, dlcek ekonomileri vb.) faktorler, uluslararasi pazarlara giris

yéntemleri ve dis pazar operasyonlarinin yénetimindeki kritik noktalar esas alinmistir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmada  karsilagilan  temel  sinirhlik, incelenen isletmelerde
gerceklestirilen gérismelerde katilimci sayisinin ¢ok kanalli perakendecide dort iken,
e-perakendecide tek bir katilimci ile sinirl olmasidir. Magazalari ve web sitesi ile
hizmet sunan ¢ok kanalli perakendeciye kiyasla, gerek olgek buyukligu ve istihdam
edilen kisi sayisi, gerekse bir teknoloji sirketi olmasi dolayisiyla daha yalin bir

organizasyon yapisina sahip olan e-perakendeci igin isletmenin uluslararasilasma
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sireclerine iliskin bilgi verebilecek tek yetkili olan Is Gelistirme ve Yurt Disi
Operasyonlar Direktdrii gérismeyi kabul etmistir. isletmeden birden fazla katilimci
talebinde bulunulmus, isletmenin kuruculariyla da mulakat yapiimak istenmis, ancak
olumlu bir dénis alinamamistir. Katilimcinin hem alaninda hem arastirma konusunda
efektif bir kisi olmasi, arastirmaya uygun ve vyeterli olciide veri toplanmasini
saglamistir. Nitekim, nitel calismalarda esas olan derinlemesine inceleme yapmak
oldugu icin 6rneklem buyuklugu ile ilgili genel bir kural yoktur. Patton’a gére (2014),
nitel ¢calismalar ¢cogunlukla kiguk Orneklemlerle veyahut tek bir érneklemle (N=1)
ayrintih olarak yapilabilmektedir (aktaran Yildiz, 2017: 437). Burada 6nemli olan

toplanan verinin miktari ve niteligidir.

3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.4.1. Arastirmaya Dahil Edilecek igletmelerin Segimi

Cok kanalli hazir giyim perakendecileri ile elektronik hazir giyim
perakendecilerini mercek altina alan bu calismada, arastirmaya dahil edilecek
isletmelerin secgiminde uluslararasi sirketlere web analizi, veri madenciligi gibi
alanlarda hizmetler sunan similarweb.com’ dan yararlanilmis ve Turkiye’de en ¢ok
ziyaret edilen hazir giyim Tark web siteleri similarweb.com araciligiyla tespit edilmigtir.
Web sitesinde hizmet alanina gore kategorilere ayriimis isletmelerden, moda ve giyim
(fashion and apparel) kategorisinde kayitli yaklasik 10.000 isletmeden 7.215’nin Turk
isletmesi oldugu goérulmastar. 2019 mayis ayi itibariyla, similarweb.com’ da web
sayfasi trafikleri incelenmis, web sayfasi trafiklerine gére moda ve giyim kategorisinde

yapilan siralamada ilk beste listelenen isletmeler Tablo 9’da gosteriimektedir.

Tablo 9: En Cok Ziyaretci Alan Hazir Giyim Turk Web Siteleri, Mayis 2019

Web Siteleri Web Site Trafikleri (%)
1. trendyol.com %19,52
2. Icwaikiki.com %4,22
3. morhipo.com %3,73
4. flo.com %3
5. sefamerve.com %2,61

Kaynak: https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/category/lifestyle/fashion-and-

apparel, (18.05.2019).
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Calismanin sorunsali dogrultusunda arastirmaya dahil edilecek isletmelerin
segimi, 6lgit 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. Olgiit 6rnekleme, arastirmaci tarafindan
belirlenen ya da daha 6nce hazirlanan Olgut listelerine gore saptanan odlgutleri
karsilayan durumlarin arastinimasidir (Baltaci, 2018: 254). Bu dodrultuda,
“faaliyetlerini uluslararasi olgcede genisletmis hazir giyim perakendecisi olma”
kosulunu saglayan, fiziksel magazalarinin yaninda ¢evrim i¢i kanallarla da hedef
misgterisine ulasan ¢ok kanalli bir hazir giyim perakendecisi ile hedef migterilerine
yalnizca online kanallarla ulasan bir elektronik hazir giyim perakendecisi segilmigtir.
Elektronik hazir giyim perakendecisi kosulunu saglayan trendyol.com, morhipo.com,
sefamerve.com igerisinde tek uluslararasilasmis e-perakendeci olmasi sebebiyle
sefamerve.com, c¢ok kanalli perakendeci olma ve uluslararasi faaliyette bulunma
kosullarindan her ikisini de saglayan Flo ve LC Waikiki arasindan ise web site
trafiginin daha fazla olmasi ve yaklasik kirk yedi Glkede faaliyet gostermesi sebebiyle
LC Waikiki segilmistir.

LC Waikiki'yi temsil eden ve arastirma konusunda uzman, goénallli 4 kisi ile
sefamerve.com’u temsil eden ve arastirma konusunda uzman, gonulld 1 Kigi

(arastirmanin sinirlihklarinda bahsedilen sebeplerle) ile gérusmeler gergeklesmistir.

3.4.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma nitel arastirma deseni kapsaminda, 6rnek olay calismasi seklinde
tasarlanmigtir. Arastirma hedefleri dogrultusunda secilen iki perakendeci, nitel
yontemlere bagvurularak derinlemesine incelenmistir. isletmelerin
uluslararasilagmasi alaninda yapilan ¢alismalar (Johanson ve Vahnle, 1977; Coviello
ve Munro, 1995; Forsgren, 2001 vb.) incelendiginde nitel arastirma yoéntemlerinin
tercih edildigi gériilmektedir. incelenen ¢alismalarin dikkate alinmasinin yani sira nitel
arastirmalarda “sonucgtan cok suregle ilgileniimesi” c¢alismanin ydnteminin karar
verilmesinde etkili olmustur (Glrbtz ve Sahin, 2017: 103). Nitel ydntemlerin dogdasi
ve Ozelliklerinin arastirma konusu ile uyumu sebebiyle de ¢alismada nitel arastirma
yontemi kullaniilmaya karar verilmistir.

Sosyal bilimlerde, her durum kendine 6zgl unsurlara ve sartlara sahip
oldugundan kendi ortamlarinda incelenmekte ve belirli kurallar ile genellemeler
yapilmamaktadir. Tek bir dogru veya tek bir gercekligin olmadigini, dogrularin tirl(
algilar ile ortaya ciktigini, sosyal bilimlerin fen bilimlerinin aksine nesnellikten uzak
oldugunu ileri suren bu anlayig, pozitivizm Otesi paradigma olarak adlandiriimaktadir
(Yidirnm ve Simsek, 2018: 30-31). Bu anlayig, nitel arastirma ydntemlerini giindeme

getirmistir. Denzin ve Lincoln’e (2005) gore, nitel yontemler olaylari kendi dogal ortami
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icinde inceleyerek anlamaya ve yorumlamaya / agiklamaya calisan arastirma
yontemlerdir (aktaran Merriam, 2009: 13). Strauss ve Corbin (1977), nitel
arastirmalari istatistiksel yontemlere kiyasla verilerin daha detayl olarak toplandigi
ve ortaya koyuldugu bir arastirma yontemi olarak nitelendirmektedir (aktaran Seggie
ve Bayyurt, 2017: 1). Nitel arastirmalar butlncul bir yaklagimi benimsemektedir.
Baska bir ifade ile arastirmaya konu olan olay veya olgularla ait verilerin butlinu
yansitmasi ve arastirma degiskenlerinin karsilikh etkilesimi ile birlikte olaylar Gzerinde
yarattigi etkinin incelenmesi nitel arastirmalar agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica,
s6z konusu etkilerin durumun dogal ortaminda incelenmesi, anlam ifade eden ve
gercede uygun sonuclara ulagiimasini saglamaktadir (Gurbiz ve Sahin, 2017: 407-
408).

Merriam (2009), nitel ydntemlerin sahip oldugu doért temel &zelligi nitel
arastirmanin dogasini anlamadaki kilit noktalar olarak tanimlamaktadir: anlam ve
anlamaya odaklanma; arastirmacinin roll, tGmevarimsal sireg; zengin betimleme.
Nitel arastirmalarda temel amag arastirmacinin degil, katilimcilarin bakis agilarindan
ilgilenilen olguyu anlamak ve bu bakis acisina sadik kalarak aktarmaktir. Nitel
arastirma yontemlerinin ikinci 6zelligi, arastirmacinin veri toplama ve analiz igin
birincil ara¢ olmasidir. Arastirmaci katilimci gézlemci olarak belirli bir ortamda yer alir,
katihmcilar ile etkilesime girerek bakis acgilarini anlamaya calisir. Nitel arastirmalarin
onemli bir 6zelligi de slrecin tumevarimsal olmasidir; yani arastirmacilar, pozitivist
arastirmalarda oldugu gibi, hipotezleri ¢ikarimsal olarak test etmek yerine, kavramlari,
hipotezleri veya teorileri olusturmak igin veri toplarlar. Gérisme, gbézlem veya
belgelerden elde edilen bilgi pargalar arastirmaci tarafindan 6zelden genele dogru
ilerledikge birlestirilir ve gesitli ¢ikarimlarda bulunulur. Son olarak, nitel arastirma
sonucunda elde veriler zengin bir sekilde aciklanir. Arastirmaci, bir fenomen hakkinda
ogrendiklerini aktarmak icin sayilar yerine kelimeler ve resimleri kullanarak detayl bir
anlatim sunar. Belgelerden alintilar, alan notlari ve katilimci gérigmeleri, video/ses
kayitlarindan alintilar veya bunlarin bir kombinasyonu seklinde elde edilen veriler

¢alismanin sonugclarini destekler (Merriam, 2009: 14-16).

3.4.3. Arastirma Desenin Tanimlanmasi

Nitel yoénelimli calismalarda kullanilabilecek c¢esitli arastirma desenleri
mevcuttur. Durum galismasi (6rnek olay galismasi, vaka galismasi), sdylem analizi,
temellendirilmis kuram (gémulu teori), eylem arastirmasi, fenomenoloji (olgubilim),
etnografi (kultur analizi), anlati ve tarihsel arastirmalar nitel calismalarda yodunlukla

kullanilan arastirma desenleridir. Arastirma desenine karar verirken arastirmanin
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amacina, problemine, sorularina ve katiimcilarina uygunlugu dikkate alinmalidir
(Seggie ve Yildirmis, 2017: 27). Hazir giyim sektorindeki ¢ok kanall ve e-
perakendecilerin “nasil” ve “ni¢in” uluslararasilastiklari ve “nasil” basardiklari bu
galismanin temel arastirma sorusunu olusturmaktadir. Bu sebeple arastirma
kapsaminda nitel arastirma deseni gercevesinde 6rnek olay galismasi yontemine
bagvurulmustur.

Creswell (2007), 6rnek olay calismasini “arastirmacinin zaman icerisinde
sinirli bir sistemi (tek bir vaka) veya ¢oklu sinirli sistemleri (birgok vaka) gesitli veri
toplama ydntemleri (gbzlemler, gérismeler, gorsel-isitsel materyaller, dokiimanlar) ile
derinlemesine inceledigi, durumlarin ve duruma bagli temalari tanimladig nitel bir
yaklagsim” olarak tanimlamaktadir (aktaran Merriam, 2009: 40). Yin’e (2014) gdre,
ornek olay ¢alismasi “guncel bir olguyu, ézellikle olgu ve baglam arasindaki sinirlarin
acikca belirgin olmadigi durumlarda, gercek yasam baglaminda inceleyen bir
yaklagsimdir’. Gercek hayat baglamindan kasit, s6z konusu olguyu manipile etmeden
gercekte gergeklestigi (veya oldugu gibi) incelemektir (Dul ve Hak, 2008: 287). Baska
bir ifade ile her bir vakanin kendine has o6zelliklerinin ayrintilarini ve etrafindaki
durumu inceler. Yin (2014) o6rnek olay calismasinin, (1) “nasil” veya “neden”
sorularinin ana arastirma sorularini olusturdugu, (2) arastirmacinin olaylar izerinde
¢ok az veya hi¢ kontroliiniin olmadigi, (3) ¢calisma odaginin ¢agdas bir olgu oldugu
durumlarda tercih edilmesi gerektigini savunmaktadir.

Ornek olay calismalarinda olaya ait veriler gesitli ve kapsamlidir. Zaman icinde
tek bir noktaya veya bir zaman dilimine odaklanilabilinir. Calisma, nitel ve nicel
yaklagima veya her iki yaklasimin karisimina dayanabilir. Son olarak, arastirma
tasarimi tek veya coklu vakalari i¢erebilir (Neuman, 2014: 42; Rowley, 2002: 18).
Deneysel calismalardan farkli olarak érnek olay ¢alismalarinda temel amag genel bir
yarglya varmak degil, belirli bir olay veya olguyu kendi ortaminda “nasil” ve “nigin”
sorularina cevap arayarak derinlemesine incelemek, ayrintili olarak betimlemek ve
yorumlamaktir (Paker, 2017: 120).

Ornek olay galismasi biitlinctldir ve olaylarin bitiniini detaylandirmaktadir.
Bagka bir ifade ile érnek olay ¢alismalari, btlin bir durumu veya butlnsel bir sireci
birden fazla bakis acisini dahil ederek, ayrintili bir sekilde ele alabilmekte, ayrica
oldukga karmasik olan c¢ok faktorli olay veya durumlari etkin bir sekilde tasvir
edebilmektedir. Ornek olay ¢alismasinin bir diger 6zelligi ise kesifsel olmasidir. Yeni
teoriler kurmaya, kavramlari gelistrmeye veya genisletmeye, ilgili kavramlar
arasindaki sinirlan kesfetmeye yardimci olmaktadir. Son olarak, 6érnek olay

calismalari, bir faktérin digerlerini etkiledigi sosyal sureglerin ayrintilarini géranar
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kilmaya yardimci olmasindan dolayl sik¢a tercih edilen bir arastirma desenidir
(Neuman, 2014: 42).

Bu calisma ile ¢ok kanalli hazir giyim perakendecileri ile sadece elektronik
kanalla satis yapan hazir giyim perakendecilerinin uluslararasilasma surecinin
karsilastirilmasi hedeflendigi icin karsilastirmali vaka calismasi (comparative case
study) kullanilacaktir. Karsilastirmali vaka c¢alismasi, gercek yasam baglaminda
birka¢ vakanin segcildigi ve bu vakalardan elde edilen verilerin nitel olarak analiz
edildigi bir calismadir (Dul ve Hak, 2008: 45). Bu siniflandirmalara ek olarak Yin
(2003), arastirma deseni olan 6rnek olay ¢alismasinin da kendine 6zgu desenleri
oldugunu belirtmektedir. Yin (2003), batlncul tek olay deseni, i¢ ice gecmis tek olay
deseni, batlncul ¢coklu olay deseni, i¢ ice gegmis tek olay deseni olmak lzere dort
farkli aragtirma deseni tanimlamaktadir. Bu galismada, Yin'in (2003) siniflandirmasi
dikkate alinarak arastirma deseni olarak bittincil ¢oklu olay deseni benimsenmigtir.
Batancul ¢coklu olay deseni, her olay veya olguyu tek basina buttincil olarak ele alip,
daha sonra birbirleriyle karsilastirma Uzerine kurulu olmasindan dolayi tercih

edilmigtir.

3.4.4. Ornek Olay Galismalarinda Gegerlik ve Giivenirlik

Bilimsel arastirmalarda, “gecgerlik” ve “glvenirlik” sonuglarin dogrulugunu test
etmede en sik kullanilan dlgutlerdir. Nitel aragtirmalar i¢in gecerlik, arastirilan olay
veya olguyu dogal akisinda ve tarafsiz bir sekilde gézlemlemeyi ifade etmektedir (Kirk
ve Millerden (1986) aktaran Yildirim ve Simsek, 2018: 269). Guvenirlik ise “arastirma
sonuglarinin, arastirmacidan bagimsiz olmasi ve bagka bir arastirmaci tarafindan
tekrar edildiginde ayni sonuglara ulasiimasidir’ (Yildirim ve Simsek, 2018: 284). Nicel
arastirmalarda gecerlik ve guvenirligi dlgen istatistiksel testler mevcut iken, nitel
arastirmalarin gecerlik ve givenirligini 6lcmede herkes tarafindan siklikla kullanilan
test veya metotlarin olmamasi, nitel arastirmalarin bu konuda elestiriimesine sebep
olmaktadir (Yildinnm ve Simsek, 2018: 269).

Ornek olay galismalarinda da gecerlik ve givenirlik sik sik elestiri konusu
olmaktadir. Bu nedenle Yin (1984), 6rnek olay ¢alismalarinin niteliginin arttirilabilmesi
adina yapi gegerligi, ic gecerlik, dis gecerlik ve guvenirlik konulari ile ilgili alinmasi

gereken onlemler lzerinde durmaktadir (aktaran Yildirnm ve Simsek, 2018: 299).
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— Yapi Gegerligi

Ornek olay calismalarinda yapi gecerligi, arastirmacinin yeterince islevsel
onlemler gelistiremedigi ve 6znel yargilarini aragtirmaya dahil ettigi ydonunde en ¢ok
elestiri alan testtir. Bu elestirileri dnlemek ve yapi gecerliligini arttirmak icin ¢ yol
mevcuttur. Bunlar; veri toplama asamasinda birden fazla veri tird kullaniimasi,
toplanan verilere iligkin kanit zinciri olusturulmasi ve durum galismasi raporunun
katilimci tarafindan incelenmesini saglamaktir (Yin, 2003: 35-36). Calismada veri
toplama suresince yapi gecerligini guclendirmek Uzere akademik ¢alismalar, ikincil
kaynaklarda ilgili sirketlere dair basinda ve silreli yayinlarda c¢ikan materyaller,
sirketlerin web siteleri, gérisme ile elde edilen veriler, saha notlari olmak Gzere birden
fazla veri kaynagi kullanilmis ve bu veriler birbiri ile iliskilendirilerek ¢alismaya dahil
edilmigtir. Ayrica, gérisme esnasinda toplanan veriler, kendisinden veri toplanmis
kisiye gorisme esnasinda teyit ettirilmis ve verilerin yaziya déktlme surecinde eksik
kalan noktalarin tespiti s6z konusu oldugunda da katilimcilara e-posta veya telefon

yoluyla tekrar ulagilarak teyit alinmigtir.

— ¢ Gegerlik

ic gecerlik, arastirmada yapilan ¢ikarimlarin ne derece gegerli oldugu ile
ilgilidir. ig gecerliligi saglayabilmek adina arastirmaci; veri toplama, verilerin analizi ve
yorumlanmasi asamalarinda tutarli davranmali ve bu slreci tutarli olarak nasil
yurattiguna agiklamalidir. Ayrica, bulgularin ve sonuglarin gergege uygunlugunun
denetlenmesi ve ilgili agiklamalarin okuyucu tatmin eder nitelikte acik ve anlagilir
olmasi son derece 6nemlidir (Yildirim ve Simsek, 2018: 271).

Lincoln ve Guba (1985) i¢c gecerlik yerine “inandiriciik” kavramini
kullanmaktadir ve inandiriciigi saglamak igin derinlik odakli veri toplama, ¢esitleme,
uzman incelemesi, katilimci teyidi gibi stratejilerin izlenmesini 6nermektedir (aktaran
Yildinm ve Simsek, 2018: 277). Derinlik odakh veri toplama ile arastirmacidan,
arastirma sorusunu yanitlayacak sekilde olaylarin anlamini ve birbiri ile olan iligkilerini
yorumlamasi ayrica, elde edilen sonuglari kargilastirmasi, yorumlamasi ve
kavramsallagtirmasi beklenmektedir. inandiriciigr  arttirmanin  bir  diger yolu
cesitlemedir. Cesitleme; veri kaynaklari, ydntem, katilimci ve arastirmaci
cesitlendirmesi seklinde yapilabilir. Calismanin  konunun uzmani tarafindan

incelenmesi, katilimcilardan toplanan verilerin tamhgi ve sonuglarin gercgekligi ile ilgili
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teyit alinmasi da galismanin gecerligini arttirmaya katki saglamaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2018: 278-280).

Ornek olay calismalarinda i¢ gegerlilik konusundaki en biyiik endise, érnek
olay calismalarinin diger yéntemlere nazaran daha genis ¢ikarim yapabilmesidir.
Ornek olay galismalari, bir olayin dogrudan gézlenemedigi her seferde bir ¢ikarim
icermektedir (Yin, 2003: 36). Bu endiseleri ortadan kaldirmak ve i¢ gecerligi saglamak
icin galismada, arastirma bulgularina ve ulasilan sonuglara nasil ulasildigini agik bir
sekilde belirtmeye dikkat edilerek; akademik eserler, web siteleri, géruigsme verileri gibi
birden fazla veri kaynagi kullaniimis ve sonuglarin tutarliiginin denetimi saglamak icin
birden fazla katilimciyi arastirmaya dahil etmeye calisiimistir. Bu kosullarin tamami
cok kanalli perakendeci igin saglanabilmigken, organizasyon yapisi ve Ol¢eqgi itibariyle
daha kiguk yapidaki e-perakendecide katilimci sayisi tek bir kisi ile sinirli kalmistir.
Bunun gerekgesi de firmanin uluslararasi operasyonlarinin yénetiminden ve is
gelistirmeden sorumlu direktérinun firmada konuyla ilgili konusmaya yetkili tek bir kigi
olmasidir. Bunun yani sira sirket kurucular ile de gériisme talebinde bulunulmus

ancak olumlu bir cevap alinamamistir.

— Dis Gegerlik

Dis gecerlik, arastirma bulgularinin galismanin étesinde genellestirilebilir olup
olmadid ile ilgilidir. Ornek olay ¢alismalarinda genelleme, analitik genelleme seklinde
yapiimaktadir. Analitik genelleme, “bir evrene degil, bir kurama genelleme yapmak”
seklinde tanimlanabilir. Bir 6rnek olay ¢alismasinin sonuglari kavramsal bir modelin
one surllmesine imkan verebilirken, modelin kuram olarak kabul edilmesi igin farkl
durumlarda da sinanmasi gereklidir (Yildirim ve Simsek, 2018: 300).

Bu konudaki bir baska fikir, “nasil” veya “neden” sorularini yanitlamayan ve “ne”
sorusuna cevap veren bir 6érnek olay ¢alismasinda (6rnegin, sadece bir mahallede
veya sehirde sosyal egilimleri ya da bir kurulustaki istihdam egilimlerini belgelemek
isteyen bir galisma) analitik genelleme yapmanin gug¢ olacagidir. Bu durumdan
kaginmak igin, galisma tasarimi “nasil” ve “neden” sorulariyla ve ek veriler ile
zenginlestiriimelidir. Dolayisiyla, ana arastirma sorular dig gegerlilik i¢in kullanilan
stratejileri dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple, teorik 6nermelerin tanimlanmasi ile
arastirma tasarimi asamasinda c¢alismanin dis gecerliliginin zemini olusturulmalidir
(Yin, 2003: 37). Dis gecerligi saglamak amaciyla, “Hazir giyim sektorindeki ¢ok
kanalli ve e-perakendeciler nasil uluslararasilagmaktadir?” olarak belirlenen
arastirma problemi ile calisma tasarimi, “nasil” ana sorusu Uzerine kurulmus ve alt

problemler dogrultusunda elde edilen ek verilerle desteklenmistir. Ayrica, calismada
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arastirma sonuglari ve alan yazin arasindaki uyumluluk ve farkliliklara yer vererek,

arastirma sonugclarinin analitik genelleme yoluyla genellenmesine 6zen gdsterilmistir.

— Giuvenirlik

Guvenirlik, daha dnce yapilmis bir calismada arastirmaci tarafindan agiklanan
prosedurleri takip eden bir arastirmacinin, ayni vaka c¢alismasini tekrar
gerceklestirmesi durumunda, 6nceki arastirmaci ile ayni bulgulara ve sonuglara
varmasi ile ilgilidir. Guvenilirligin amaci, ¢alismadaki hatalari ve ényargilari en aza
indirmektir. Bir arastirmacinin daha o6nce yapilmis bir 6rnek olay calismasini
tekrarlamasina izin vermenin 6n kosulu, 6nceki calismada izlenen prosedurleri
belgeleme geregidir. Bu sebeple calismanin guvenirligini arttirmak icin durum
calismasi protokolii ve bir veri tabani gelistiriimelidir (Yin, 2003: 37-38). Ornek olay
¢alismasi protokoll, genel kurallar ve protokoll kullanirken izlenecek prosedurleri
icermektedir. Dolayisiyla, veri toplamada arastirmaciya rehberlik etmeyi
amaclamayan, ornek olay calismasinin gavenilirligini arttirmaya yonelik dnemli bir
yoldur (Yin, 2003: 67). Bir diger yol, ayrintil betimleme yapmaktir. Ayrintili betimleme,
ham verilerin aragtirmacinin dusuncelerine yer verilmeden, dogrudan alintilar ile
desteklenerek ve verinin aslina bagl kalarak okuyucuya aktariimasidir (Faiz, 2013:
96). Calismada bir érnek olay protokoll hazirlanmis ve bu protokole ¢alismanin ekler
kisimda EK 2 olarak yer verilmigtir. Guvenirligi arttirmak igin érnek olay ¢alismasi
protokolu izlenmis ve ayrintili betimleme yoluyla ham veri okuyucuya objektif bir

sekilde, verinin aslina sadik kalarak aktariimistir.

3.4.5. Veri Toplama Yontemleri

Ornek olay galismalari, genellikle iki veya daha fazla veri kaynaginin bir arada
kullanimina olanak tanimaktadir (Neuman, 2014: 42). Yin (2011), nitel arastirmalarda
agirlikli olarak goéruasme tekniginin kullanildigini belirtmektedir. DeMarrais (2004: 54),
gérismeyi “arastirmaci ve katilimcinin arastirma calismasiyla ilgili sorulara
odaklanmig bir sohbete katildigi sire¢” olarak tanimlamaktadir. Arastirmada veriler,
nitel veri toplama tekniklerinden dokiman incelemesi ve gériusme yontemi ile
toplanmigtir. Calismanin ilk agsamasinda, ikincil kaynaklardan ilgili sirketlere dair
basinda ve sireli yayinlarda c¢ikan materyallerden, akademik alanda Uretilmis
eserlerden yararlaniimistir. Bir sonraki asamada, 6rnek sirketlerdeki yetkililer ile

arastirma problemi ve alt problemleri dogrultusunda yari yapilandiriimig gortisme tirt
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ve gorusme formu yaklasimi ile veri elde edilmistir. Yari yapilandiriimis goérisme,
gorusulen isletmelerin mevcut sorulara verdikleri yanitlar arasindaki benzerlik ve
farkhliklarin tespiti amaciyla tercih edilmistir. Bunun yani sira yari yapilandiriimis
gérismenin daha dnceden hazirlanan sorulara ek olarak goérisme sirasinda gerek
duyulmasi halinde yeni sorular sorma imkani tanimasi bir diger tercih sebebidir
(Erdogan, 2003: 190). Benzer sekilde, goérisme formu yaklasiminin goérisme
oncesinde hazirlanan konulara bagl bir sekilde hazirlanmig sorulari sorma ve alinan
bilgileri detaylandirmak icin ek sorular sorma firsati sunmasi sebebiyle arastirmanin
veri toplama slrecinde benimsenen bir yaklagimdir (Yildirnm ve Simsek, 2018: 132).

Gorasmeler, LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S adina ithalat
Mudiir, Uluslararasi Lojistik Direktori, Dis Ticaret & Yurt igi Lojistik-Tedarik Mdird,
Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sure¢ Gelistirme Uzmani; EST Marjinal Medikal
Tanitim Sanayi Ticaret A.S. (www.sefamerve.com) adina is Gelistirme ve Yurt Disi
Operasyonlar Direktori’ntiin gonadlli katihmlari ile 5 Aralik 2019 ve 20 Aralik 2019
tarihlerinde gerceklesmistir.

Her katihmci ile yaklasik 50 (elli) dakika slre igerisinde gerceklesen
gorusmeler; katilimcilarin etk ilkeler, goérisme slreci ve suresi hakkinda
bilgilendirilmesi ve goérisme izninin alinmasi ardindan goérisme formunun giris
bolimundeki isletmeye ait genel bilgilerin sorulmasi ile baslamistir. Ardindan
gorisme formu yaklasimi ve vyari-yapilandiriimig goérisme tiru dogrultusunda
hazirlanan on beg acik uclu soru ve gérisme esnasinda bazi yeni sorular katilimcilara
yoneltilmigtir. Arastirma sorulari, arastirma konusu dogrultusunda yapilan literatur
incelemesi sonucunda olusan, tezin onceki bolimlerinde bahsedilen kavramsal
cerceveye bagll kalarak ve Mamadaliev (2013), Olsson (2014), Haciola’nin (2012)
¢alismalari kaynak alinarak hazirlanmigtir. Gériisme sorularina hem Tablo 10’da hem
de ¢alisma sonunda ekler kisminda (EK3- Gériisme Formu, EK4- Gériasme Sorulari)

yer verilmistir.
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Tablo 10: Goriigme Sorular

1. Isletmenizi dis pazarlara agilmaya yonelten nedenler nelerdir?

2. Hedef pazarlarinizi nasil belirlersiniz? Uluslararasi pazarlara acilirken éncelikle psikolojik mesafeye sahip
(cografi olarak yakin, benzer politik sistem ve kiiltiire sahip) olan Ulkeleri mi tercih edersiniz?

3. Disa acilma konusundaki tecriibeleriniz farkli pazarlara yatinm tesebbuslerinizde kendinizi rahat ve glivende

hissettirdi mi?

Ortaklarinizin/ortaginizin uluslararasi faaliyetleri tlke segiminizi dolayl olarak etkiler mi?

Mevcut baglantilariniz gireceginiz pazarda etkili midir?

Hedef pazarlarinizda hangi giris yontemlerini kullaniyorsunuz?

N o a &

isletmenizin tedarik zinciri ile ilgili yonetim felsefesi nedir? Dagitim merkezlerinizde siirecin isleyisinden

bahseder misiniz?

©

Tedarikgi segiminde gz 6niinde bulundurdugunuz kriterler nelerdir?

Hangi Uriin 6zellikleri yurt diginda basariya ulagsmada etkilidir?

10. isletmeniz standardizasyon stratejisini mi izliyor yoksa adaptasyon (uyarlama) yaklasimini mi benimsiyor?

11. Kategori/urin gesitlendirme stratejileri, hedef pazarlarinizda uluslararasilasma sirasinda ve sonrasinda
basariya katkida bulunuyor mu?

12. Tedarik zinciri yonetiminin uluslararasi pazarlarda basariya etkisi var midir?

13. Mdsteri hizmetleri yurt disindaki basarida rol oynuyor mu?

14. Isletmeniz sadece kendi markal Griinlerini mi yurt digina satiyor?

15. Urlinler yurt digina génderim igin nasil hazirlaniyor? isletmeniz dis kaynak kullaniyor mu?

Arastirmanin  her asamasinda etik sorumluluklar dikkate alinmistir.
Katilimcilar, kimlikleri ve gorusulen bilgilerin gizliligi esas alinarak goérismenin kayit
altina alinacagi, ses kayit dosyalarinin ¢alisma harici kullanilmayacadi hususlarinda
acik bir sekilde bilgilendirilmigtir. Katihmcilardan ¢alisma igin onay almak amaciyla
hazirlanan ve igerigini arastirmanin konusu, amaci, danigsman bilgileri, gérisme
sureci detaylarinin olusturdugu katilimci onay yazisi gérismeden énce imzalatiimig
ve bir kopyasi katiimcilar ile paylasiimistir. Bu amag icin hazirlanan Katilimci Bilgi ve
Onam Formu ¢alismanin ekler boliminde, EK 1'de okuyuculara sunulmustur.
Gorisme suresince katilimcilarin cevaplarini yénlendirmemek esas alinmistir. Veri
kaybi riskini azaltmak icin gdrisme sirasinda ses kayit cihazi kullaniimis ve
kaydedilen bilgileri desteklemek adina gérisme boyunca notlar alinmistir. Ayrica,

c¢alismada ses kayit dosyalari higbir degisiklik yapiimadan kullaniimistir.

3.4.6. Veri Analiz Yontemleri

Patton (1990), nitel veri analizini “verileri bulgulara dénusturme sureci” olarak
tanimlamaktadir (aktaran Gurbiz ve Sahin, 2017: 431). Bu slrecte izlenen adimlar
cesitli yazarlar (Miles ve Huberman, 1994; Dey, 1993; Strauss ve Corbin, 1990;
Walcott, 1994 vb.) tarafindan tanimlanmistir. Ornegin, Miles ve Huberman (1994) nitel

veri analizini birbirini takip eden U¢ asamaya ayirmaktadir; toplanan verilerin

64



azaltilmasi, arastirma hakkinda gikarimlarda bulanabilmek i¢in azaltilan verilerin tablo
ve grafikler kullanilarak somutlastiriimasi ve sonuca ulagsma-dogrulama asamasi
(aktaran Gurbluz ve Sahin, 2017: 431). Walcott (1994) ise nitel veri analizi
asamalarini; toplanan verilerin arastirma raporuna koyulmasi (betimleme), veriler
arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasi i¢in analiz ve yorumlama yontemlerinin
kullaniimasi olarak tanimlamaktadir. Miles ve Huberman’in tam tersi olarak Walcott,
nitel verilerin analizinde kullanilan yodntemlerin, belirli bir siraya tabi tutularak
uygulanmasinin gerekli olmadidini savunmaktadir (aktaran Seggie ve Yildirmis,
2017: 30).

Coklu veya karsilastirmali vaka ¢alismalari, birkag vakadan veri toplamayi ve
analiz etmeyi icermektedir. Cok vakali bir galismanin analizi, vaka i¢i analiz ve ¢apraz
vaka analizi olmak Uzere iki asamadan olusmaktadir. Vaka ici analizde, her vaka
kendi basina kapsamli bir olay olarak degerlendiriimektedir. Vaka i¢i analiz, her bir
vakadan elde edilen veriler sayesinde olay etkileyebilecek baglamsal degiskenler
hakkinda daha ¢ok bilgiye ulasma imkani saglamaktadir. Dolayisiyla, vaka ici analizin
arastirmanin tamaminin dogru sekilde yorumlanmasi ve tutarli bir sonuca varilmasi
icin oldukga onemli bir asama oldugu sdylenebilir. Her bir vakanin vaka ici analizi
tamamlanmasi ile beraber, son asama olan capraz vaka analiziyle her iki vakanin
karsilastirilmasi yapilmaktadir (Merriam, 2009: 204).

Yildinm ve Simsek’ e (2018: 243) gore, nitel verilerin analizi doért safhada
gerceklesmektedir: “(1) verilerin kodlanmasi, (2) temalarin bulunmasi, (3) kodlarin ve
temalarin duzenlenmesi, (4) bulgularin yorumlanmasi”. Bazi arastirmacilar ise tim
nitel ¢calismalarin igceriginin arastiriimasi sebebiyle yapilan veri analizlerinin timana
icerik analizi olarak kabul etmektedir (Merriam, 1998’den aktaran Kiziltepe,2017:
253). igerik analizi, “calisiimakta olan vakanin anlagilmasi ve o vaka ile ilgili bilgi
edinilmesini” amacglamaktadir (Downe-Wamboldt,1992'den aktaran Kiziltepe,2017:
254). Bu nedenle, calismada veri toplama slrecinde her bir drnek olay i¢in elde edilen
verilerin analizinde icerik analizi ydntemi kullaniimasina ve &rnek olaylarin
karsilastirilarak bilimsel ¢ikti elde edilmesine karar verilmistir.

Nitel icerik analizi turlerinden tematik-yapilandirici icerik analizi yéntemi
benimsenmistir. Bu yaklasima gére, ana kategoriler genellikle arastirma sorularindan
olusturulmakta, alt kategoriler ise arastirma verileri ile belirlenmektedir (Gdkge, 2019:
138).  Ayrica, kategorilerin olusturulmasinda altlama (subsumtion) stratejisi
izlenmistir. Altlama, aragtirma verilerinin arastirma konusuna yonelik igcerdigi her yeni
boyut i¢in yeni bir alt kategori olusturulmasi veya var olan alt kategoriler iginde uygun
bir kategori mevcut ise o kategori icinde bu kavrama yer verilmesidir (Mayring,
2015’ten aktaran Gokge, 2019: 138-139).
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Verilerin analizinden 6énce genel bir kavramsal yapi olusturulmus ve literatlirde
uluslararasilasmayi konu eden ¢ok sayida ¢alismanin var olmasi, ana kategorilerin
ve bazi alt kategorilerin analiz dncesinde tanimlanmasinda yardimci olmustur.
Nitekim nitel calismalarda arastirma problemi literatlrde siklikla islenmis bir konu ise
arastirmaci literatlri tarayarak da kategorileri olusturabilmektedir (Yildirrm ve
Simsek, 2018: 259).

Arastirma problemi dogrultusunda olusturulan kavramsal yapiya bagl kalarak
uluslararasilagsma sireci, dis pazarlardaki operasyonlarin yénetimi, dis pazarlardaki
kritik basari faktorleri ve uluslararasi e-ticaret faaliyetleri olmak Uzere genel bir
cerceve (temalar) belilenmis, katilimci goérUgsleri ile alt kategoriler ve yar
yapilandiriimig gérisme sirasinda kavramsal ¢erceveye bagll kalarak arastirmacinin
yonelttigi yeni sorular dogrultusunda da elde edilen veriler ile yeni alt kategoriler (fiyat,
teknoloji, magaza/e-magaza tasarimi) olusmustur. Bunun yaninda, g¢ok kanalli
perakendeci ile yapilan gorismede ortaya ¢ikmayan, yoneltilen sorular ayni olmakla
birlikte, e-perakendeci ile yapilan gorusmede beklenen kodlardan farkl olarak
katihmci ifadelerinden sosyal medya, dijital pazarlama araglari, yerellestirme
kavramlari (kodlari) 6ne gikarak arastirma seyri igin yeni bir boyut, ayni zamanda da
yeni alt kategoriler olusmasini saglamistir.

Arastirmanin kavramsal c¢ercevesi, goérismelerin desifre edilmesi, saha
notlari, web sitelerinin ve sosyal medya hesaplarinin incelenmesi ile elde edilen
verilerle tm kodlar (kavramlar) belirlenmis ve bu dogrultuda tim veri seti (gérugmeler,
saha notlari, web siteleri, sosyal medya hesaplari ve diger ikincil kaynaklar) anlamli
bir bicimde derlenerek, temalar (ana kategoriler) ve alt kategorilerin son hali
olusturulmustur. Her iki vaka igin elde edilen veriler, olusturulan bu temalar altinda
dogrudan alintilar ile arastirma bulgulari bdliminde tanimlanmig, sonrasinda
karsilastirilarak yorumlanmistir. Tablo 11, LC Waikiki'ye iligkin kodlar, alt kategoriler
ve temalara, Tablo 12 ise sefamerve.com icin olusturulan kodlar, alt kategoriler ve

temalara genel bir bakis sunmaktadir.
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Tablo 11: LC Waikiki’ye iliskin Kodlar, Alt kategoriler ve Kategoriler

Kodlar

Yerel pazarda doygunluk,
Olgek ekonomileri,

Kur riskini ydnetme,
Ydnetici vizyonu,
Buylime istegi,

Bazi pazarlarda ilk giren avantajindan

yararlanma

Pazar potansiyeli,

Ulke sartlar (gelismekte olan iilkeler),

Hedef kitlenin alim gicu,
Marka bilinirligi (e-satislar),
Serbest ticaret anlasmalarinin
sagladidi kolaylik

Psikolojik mesafe,

Asamali olarak uluslararasilasma,
Dis pazara giriste, etkili mevcut
baglantilar

Dogrudan yatirim,
Franchising

Tirkiye, Uzak Dogu tlkeleri

Kapasite,

Finansal g,

Piyasa bilinirligi,

Operasyonel kabiliyet,
Sozlesme sartlarina uygunluk,

Tarkiye merkezlilik,

Bulyium hacimli Glkelerde tedarik
zinciri depolari,

Kuguk hacimli Ulkelere magazaya
gonderim,

Dagitim merkezi segimi (operasyon
hacmini yénetebilme, yonetimsel
kararlar, magaza sayisi)

E-ticaret dagitim operasyonlari:
Turkiye merkezlilik,

Avrupa, Romanya depo merkezli,
Tampon stoklar ile magazadan
gonderim,

Dagitimda dis kaynak kullanma,
jade ve degisim siireci,

Lojistik is ortaginin segimi
(operasyonel uzmanlik, fiyat)
Kalite,

Fiyat,

Mevsime uygunluk

Musteri talepleri dogrultusunda
(kdltar, beden, boy) adaptasyon

Talebe gore Uriin/kategori
cesitlendirme sonucunda talebi
arttirma ve yeni talep yaratma

Maliyetlendirme,
Zamanlama

Satis 6ncesi ve sonrasl,
Musteri yanitlama,
Sorun ¢ézimleme,

Call center,

CRM

Alt Kategoriler Kategori (Tema)

isletmeleri Uluslararasilagmaya iten
Sebepler

Hedef Pazar Belirlemede Etkili Faktorler
Uluslararasilasma Siireci

Uluslararasilasmanin Dayandirilabilecegi
Teoriler

Disa Pazarlara Giris Yontemleri

Uretim Yaptirilan Ulkeler

Tedarikgi Segim Kriterleri

Dis Pazarlardaki
Operasyonlarin Yonetimi

Dagitim Operasyonlari

Basariya Etki Eden Uriin Ozellikleri

Pazarlama Stratejileri
Cesitlendirme Stratejileri

Dis Pazarlardaki Kritik

Tedarik Zinciri Yénetimi Bagar Faktorler

Musteri Hizmetleri
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Tablo 11: LC Waikiki’ye iligkin Kodlar, Alt kategoriler ve Kategoriler (devami)

Kodlar

Planlama optimizasyonlari,

Talep tahmini ve envanter planlama
yazilimlari,

Otomatik depolar,

Goérme engelliler igin LCW Sense

Ulke bazli

Uriinlerin kombinlenerek sergilenmesi
Gorseller, Bannerlar, Kampanyalar,
Web sitesi kullanim kolaylidi

Web sitesi,

E-pazar yerleri

Sadece kendi markalari

Alt Kategoriler

Teknoloji

Fiyat

Magaza/ E-Magaza Tasarimi

Cevrim lgi Satis Kanallari

Uriinler

Kategori (Tema)

Dis Pazarlardaki Kritik
Basari Faktorleri

Uluslararasi E-Ticaret
Faaliyetleri

Tablo 12: Sefamerve.com’a iligkin Kodlar, Alt kategoriler ve Kategoriler

Kodlar

Musteri talebi,

ilk giren avantaiji,

Devletin sagladigi tesvikler,
Yerellestirmeyle birlikte gelen
Olgek Ekonomisi, Teknoloji ve
Know-How kazanimi

Musteri potansiyeli,
Hedef kitlenden elde edilecek gelir,
Operasyonel uyumluluk

Dig pazarlara giriste mevcut
baglantilar etkili,
Kiresel dogan isletme

E-ticaret

%100 yerli

Sektore uygunluk,
Referanslar,
Numune puanlari,
Finansal not

Turkiye ve Hollanda merkezli,
Avrupa ve Amerika iade depolari,
lade ve degisim siireci,

Dagitim merkezi segimi (dagitim
bodlgelerine yakinlik, operasyon
maliyetleri, operasyon hacmini
yonetebilme)

Alt Kategoriler

isletmeleri Uluslararasilagmaya iten

Sebepler

Hedef Pazar Belirlemede Etkili Faktorler

Uluslararasilasmanin Dayandirilabilecegi

Teoriler

Disa Pazarlara Giris Yontemleri

Uretim Yaptirilan Ulkeler

Tedarikgi Segim Kriterleri

Dagitim Operasyonlari

Kategori (Tema)

Uluslararasilagsma Siireci

Dis Pazarlardaki
Operasyonlarin Yonetimi
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Tablo 12: Sefamerve.com’a iligkin Kodlar, Alt kategoriler ve Kategoriler (devami)

Kodlar Alt Kategoriler Kategori (Tema)

Kalite, Basariya Etki Eden Uriin Ozellikleri
Uygun Fiyat

Uriinlerin performans puanlari,

Musteri talepleri ve Ulke

standartlari dogrultusunda (desen, Pazarlama Stratejileri
beden, boy) adaptasyon,

Yerellestirilmis web sitesi, mobil

uygulama ve 6deme yontemleri

Tekstile ek ihtiyaglar,

Bandrollil Griinler Cesitlendirme Stratejileri

Satis performansina gore stok
seviyelerini belirlemek Tedarik Zinciri Yonetimi

isletme performansinin %90’ Dis Pazarlardaki Kritik

. ) Basari Faktorleri
Satis 6ncesi ve sonrasi,

Musteri Hizmetleri
Dil destegi

Musteri ara yuzleri,
Sanal asistan (chatbot),

Teknoloji
Tedarik zinciri teknolojileri, exnolol
Satis analiz sistemleri
Ulke bazli Fiyat
Bannerlar,
Uriin gérselleri, Magaza/ E-Magaza Tasarimi
Siparis olusturma ve 6deme
asamalarinin tasarimi
Web sitesi, Cevrim lgi Satis Kanallari
Mobil uygulama,
WhatsApp chatbot
Kendi markalari ve farkli markalar Uriinler Uluslararasi E-Ticaret

Faaliyetleri
Arama motoru pazarlamasi,
Sosyal medya pazarlamasi,
Aktif sosyal medya hesaplari

Dijital Pazarlama Araclarinin Kullanimi

3.5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boélimde arastirma kapsaminda yapilan gérismeler, web siteleri, sosyal
medya hesaplari ve saha notlarinin analizinden elde edilen bulgular aktarilacaktir.
Uluslararasilagsmadaki etkili faktorleri, dis pazar secimi, uluslararasi pazarlara giris
yéntemleri, dis pazarlarlar da operasyon yonetimindeki kritik noktalari tespit etmek
amaciyla iki farkl perakende igletmesinde [LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret
A.S. ve EST Marjinal Medikal Tanitim Sanayi Ticaret A.S. (www.sefamerve.com)]
calisanlara yoneltilen on beg soruya verilen yanitlara gore perakende sektorunde
uluslararasilagsma sureci ¢cok kanalli ve e-perakendeciler agisindan degerlendirmeye

cahgilacaktir.
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3.5.1. LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S. Sirket Bilgileri

Fransiz tasarimci George Amoual ve ortagi tarafindan 1988 yilinda Fransa’da
kurulan LC Waikiki markasi, Fransizca "arkadaslar" anlamina gelen "Les Copains"
kelimelerinin bag harfleri olan "LC" ile Gnlu Waikiki Plaji’nin isminin birlestiriimesi ile
yaratiimistir. Fransa’daki satis hacmini kisa strede arttiran marka, tedarik¢i arayisi
sonucunda 1988 yilinda Taha Tekstil ile anlagsmistir.1991 yilinda Tema Tekstil'in
(Taha Grup igtiraki), LC Waikiki ile franchising anlagmasi yapmasi ile beraber
markanin Tadrkiye satiglari bayiler vasitasiyla baglamistir. 1996 yilinda, LC Waikiki
drdnlerinin bayiler yerine Taha Grup’a ait magazalarda satiimasi icin Tema
Magazacilik A.S. kurulmustur. Perakende stratejileri dogrultusunda kendi markasini
olusturmak icin calisan sirket, LC Waikiki ortaklarinin markayi satisa ¢ikarmasi
tizerine LC Waikiki’nin tim isim haklarini satin almigtir (iri ve inal, 2011: 447). 1997
yilinda Tema Grup tarafindan satin alinan LC Waikiki, bir Tark markasi haline
gelmistir. Bugtn, LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S. adi altinda hem
magazalari hem de web sitesi ile ¢cok kanalli perakende faaliyetlerini strdirmektedir
(corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda).

ilk magazasini 2009 yilinda Romanya’'da agan LC Waikiki, bugiin Tirkiye
dahil 47 llkede toplam 1011 magaza ve 47.700’Un Uzerinde ¢alisan ile musterilerine
hizmet sunmaktadir. Toplam magaza sayisinin, 485 magazasi yurt icindeki
magazalara, 526 magazasi yurt digindaki magazalara karsilik gelmektedir. Her bir dis

pazardaki madaza sayisi Tablo 13’teki gibidir:

Tablo 13: LC Waikiki’nin Yurt Disi Magaza Sayilari

ULKE MAGAZA SAYISI ULKE MAGAZA SAYISI ULKE MAGAZA SAYISI
Arnavutluk 11 fran 19 Misir 27
Azerbaycan 12 Israil 3 Moldova 4
Bahreyn 2 Karadag 1 Ozbekistan 3
Beyaz Rusya 16 Katar 5 Polonya 4
BAE 13 Kazakistan 45 Romanya 38
Bosna Hersek 14 Kenya 6 Rusya 34
Bulgaristan 22 KKTC 7 Sirbistan 32
Cezayir 6 Kirgizistan 3 Suudi Arabistan 16
Endonezya 4 Kosova 10 Tacikistan 3
Ermenistan 4 Kuveyt 1 Tunus 7
Fas 35 Libya 6 Ukrayna 35
Filistin 27 Liibnan 7 Umman 1
Giiney Afrika 2 Makedonya 11 Urdiin 6
Giircistan 13 Malezya 3 Yunanistan 5
Hirvatistan 2 Malta 1

Kaynak: http://corporate.lcwaikiki.com/Magazalar, (28.02.2020).

inracat satiglari toplam satiglarinin %31’ne karsilik gelen LC Waikiki, 2018’de
16,3 milyar TL olan cirosunu, %30 arttirarak 2019 yilinda 21,2 milyar TL'ye ¢ikarmigtir
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(Yilmaz, 2020). “lyi giyinmek herkesin hakki” felsefesiyle yola ¢ikan sirket, 2023 yilina
kadar Avrupa’nin en basaril l¢ giyim perakendecisinden biri olmayi hedeflemektedir
(LCW Uluslararasi Lojistik Direktorti, 2019).

3.511. LC Waikiki Magazacihlk Hizmetleri Ticaret A.$.’nin

Uluslararasilagsma Siirecine iliskin Bulgular

Uluslararasilasma surecine iligkin verilere ulasmak adina literatlre dayanarak
hazirlanan her bir soru, en dogru sekilde veri toplamak amaci ile gérisme yapilan tim
yetkililere yoneltilmistir. Bu kapsamda LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.$.
adina ithalat Mudiirii, Uluslararasi Lojistik Direktorii, Dis Ticaret & Yurt igi Lojistik-
Tedarik Maduart ve Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sire¢ Gelistirme Uzmani ile ayri
ayri gérisme gerceklestiriimistir. Katihmcilardan genellikle benzer cevaplar alinmig
olup, katiimci géruslerinden daha belirgin ifadelere sahip olanlara dogrudan alintilar

ile alt kategoriler altinda yer verilmistir.

- LC Waikiki’yi Uluslararasilagsmaya iten Sebepler

LC Waikiki’nin uluslararasilagma dinamikleri, literaturle uyumlu olarak; pazarin
doyuma ulagmasi, isletmenin buyume hedefi, yonetici vizyonu, farkli pazarlarda
yatinmlar yaparak kur riskini azaltip yatinmlarda riski dagitmak ve olgek

ekonomilerden yararlanmak seklinde belirginlesmistir:

“Bu girket doksanli yillarda bir liretim girketi olarak baglamig, sonra bir yandan da
LC Wakiki ile franchising anlasmasi yapiyor ve franchisee iken sirketi satin
aliyorlar. Ardindan ilk yolculuga aslinda perakende ile bagliyorlar. 2000'li yillarin
basinda tekstil (ireticisinden perakendeci haline geliyor ve Tiirkiye'de ciddi hizli
bir sekilde bliyiyor. Tiirkiye perakendesi bliylidiikge de sonrasinda artik Tlirkiye
bir doyuma ulasiyor digsari ¢ikma ihtiyaci hissediyor. 2009 yilinda ilk magazayi
Romanya’da agiyor. Bugtin 46 (ilkeye kadar ulasiliyor. Dogu Avrupa, Ortadogu,
Giiney Afrika’da variz. Simdilerde de Gliney Amerika’ya girecegiz ve genellikle
daha basarili oldugumuz yerler gelismekte olan (lkeler... Bizi buralara iten tabii
ki 6lcek yaratmak, Olgcedi daha da blyiitebilmek ve déviz kurlarindan daha az
etkilenme etkili oldu diyebiliriz... Uluslararasi olmanin altindaki vizyon, girketin
sahibinin vizyonu... Avrupa sokaklarinda ya da diinyada bir Tirk markasinin
bulunmasini hayal ediyordum dedi... LC Waikiki yapti biz de yapabiliriz inancini

diger firmalara da vermek istiyor aslinda...” (Uluslararasi Lojistik Direktorii)
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“...Magazacilik yapiyoruz, tabii ki (lkenin ihracat hacminin énemli bir payini
karsilamayi hedefliyoruz. Global bir sirket olmak istiyoruz...Tiirkiye'de LC Waikiki
magazasi ihtiyaci yok neredeyse... Bliylik bir firma olma diiglincesiyle yola ¢ikan

bir firmanin zaten ihracat yapmasi sart...” (lthalat Miidiirt)

Gorisme esnasinda, ilk giren avantaji, 6lgek ekonomileri, teknoloji kazanimi,
know-how gibi faktorlerin uluslararasilagsmadaki etkisini degerlendirmek adina ayri
ayri sorular yonetilmistir. ilk giren avantajinin sektérdeki biyiik glcler nedeniyle bazi
pazarlara giriste etkili bir motivasyon oldugu tim katihmcilar tarafindan 6ne

cikariimigtir:

“Biz, su anda bulundugumuz lilkelerin birgogunda pazar lideriyiz ve bunda ilk
girme avantaji var. llk girenin avantajini yakalamak her zaman 6nemli. Bizim
bliylik rakiplerimiz Inditex gibi, H&M gibi. Bizim bulundugumuz (llkelerde bunlarin
olmadigi vakalar var. Bizden daha sonra girdikleri, bizim onlardan sonra
girdigimiz vakalar da var. ilk girmek avantaj, ilk girip hizli biyimek daha biiyiik
bir avantaj. Ciinkd yereller ile de rekabet ediyorsunuz. Ama biz ¢ogu lilkede su

an lideriz diyebilirim.” (Uluslararasi Lojistik Direktérti)

“...Farkli (ilkelerde bu avantaji yasiyoruz muhakkak. Mesela Mango’nun ¢ok
bliyiik oldugu bir (lkeye de girebiliyoruz. Zara’'nin, H&M’in ¢ok daha iyi oldugu bir
llkeye de girebiliyoruz. Ama mesela onlarin memleketlerine heniiz giremedik
gibi...” (ithalat Miidiirti)

LC Waikiki’'nin uluslararasilasmasinda olgek ekonomilerinin etkili bir
motivasyon oldugu belirginlegmistir. Olgek ekonomileri yakalamak icin yapilan

galismalar 6n plana cikariimistir:

“Muhakkak, zaten LC Waikiki’ nin alim stratejisi bu. lyi giyinmek herkesin hakki
diyen bir markanin, maliyetleri dlislirerek pazarda avantaj saglamayi g6z ardi
edecedi diigiinillemez. Isletme maliyetleri, (iriin maliyetleri bizim igin en énemli
faktérlerden. Bunun igin ¢alismalar yapiliyor, sabit maliyetler mesela personel
gideri bir sabit maliyettir. Personeli sabit tutarak yapilan igin hacmini artfirmak gibi
bir hedefimiz var. Nasil? dijitalleserek, daha otomatize olarak, standartlasarak,
yalinlagarak gibi béyle ¢ok fazla ¢alismamiz var. Sabit maliyetlerimizi diigiirme
ya da en azindan sabit tutup, ciroyu arttirma her sirketin yapmasi gereken bir sey
bizde de muhakkak var.” (ithalat Midiirti)
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- Hedef Pazar Belirlemede Etkili Faktorler

Uluslararasilasmada hedef pazar segiminde pazar potansiyeli, yasal mevzuat,
Ulke sartlari (6zellikle gelismekte olan Ulkeler) ve serbest ticaret anlasmalarinin

sagladigi kolaylklar katilimcilar tarafindan 6ne gikariimistir:

“Oncelikle o pazarin uygunlugu, o pazarda ne kadar ihtiyag var ya da o pazar ne
kadar buna ag, nasil bir potansiyel var bu él¢liliiyor, (lkenin gartlari gok énemli,
savas olan bir (ilkeye girilmesi gok biiytik bir risk gibi. Ulkenin sartlari g6z 6niinde
bulunduruluyor, iilkenin ekonomik durumu géz éniinde bulunduruluyor. insanlarin
alim glicl, alim stratejileri, perakende sektériine verdikleri tepki her sey etkiliyor.
Dis ticaret yapilip yapilamayacagi o llkede, yasal mevzuat, KDV mevzuati,
glimriik mevzuati bunlarin hepsi o llkede firma kurulup kurulamayacag: gibi
etkenler s6z konusu. Bir mevzuat bir de pazarin ihtiyaci var mi yok mu, bizim
iriin gruplarimizin satilabilecedi bir pazar midir? gibi bir siirii etken var.” (ithalat
Miid(iri)

“...Avrupa’daki ¢ok gelismis (ilkeler éncelikli tercihimiz degil éncelikli tercihimiz
gelismekte olan (ilkeler...ihracat yapma kolayli§i olmasinda da fayda var ¢iinkii
0 zaman daha rahat blylyorsunuz iste serbest ticaret anlagsmalarinin oldugu
Ulkeler, gelismekte olan (lkeler, (lkenin ekonomik demografik yapisina
bakiyoruz, llkenin nifusuna bakiyoruz llkede pazar ne kadar a¢ ne kadar tok
buna bakiyoruz acgikgasi yani orada insanlarin tercihlerine bakiyoruz...”

(Uluslararasi Lojistik Direktért)

E-ticarette hedef pazarlarini belirlerken ise LC Waikiki’'nin web sitesi ile fiziki
magazalarinin oldugu dolayisiyla da marka bilinirliginin oldugu pazarlarda, satiglarini

arttig1 vurgulanmistir:

“Biz genellikle marka bilinirligi olan yerleri tercih ediyoruz. Ornegin magazacilikta
Romanya, Kazakistan, Rusya, Ukrayna gibi llkelerde zaten LC Waikiki’yi
taniyorlar, biliyorilar. O yiizden agirlikli olarak ilk oralari tercih ettik.” (Uluslararasi

Lojistik Strateji ve Siire¢ Gelistirme Uzmani)

- Uluslararasilagsmanin Dayandirilabilecegi Teoriler

Katihmci ifadeleri dogrultusunda, LC Waikiki’'nin uluslararasilasmaya ilk olarak
Romanya ile bagslamasi ve zaman iginde asamali olarak cografi capini genigletmesi

sebebiyle Uppsala Teorisi (1975) ve Yenilik¢i Modellerden Cavusgil ’in Modeli (1980)
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ile uyumlu oldugu gérulmastir. Bunun yaninda ag baglantilarinin uluslararasilagsma
surecini tek basina agiklamayacagi ancak bu sureci kolaylastiran bir unsur oldugu
saptanmistir.

ilk yurt disi magazasini Romanya’da acan ve psikolojik mesafenin ilk yillarda

etkili oldugu tim katihmcilar tarafindan éne ¢ikariimigtir:

“...Kiilttirel olarak diyebilecegimiz ilk basta Romanya ondan sonra diger yakin

lilkeler agikgasi...” (Uluslararasi Lojistik Direktérti)

“Bu soruyu belki iki sene énce sorsaniz belki evet diye cevap verilebilirdi ama
bugiin bir bakiyorsunuz Afrika’'da variz, Arabistan’da variz... Su an dlinyanin 46
ilkesinde variz...” (ithalat Mid(irii)

Disa acllma konusundaki tecrObelerinin  farkli pazarlara yatirm
tesebbuslerinde daha rahat ve guvende hissettirdigi tim katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Uluslararasilasma ile kazanilan tecriibede know-how’in etkisini 6zellikle

vurgulamistir:

“... Diger lilkelerde edindigimiz tecriibeler blyiik bir check-list sahibi olmamizi
sagliyor. Clnki biyliik bir tecriibe kazaniyorsun ve bakman gereken noktalarda

bu tecriibeyi kullaniyorsun.” (Uluslararasi Lojistik Direktért)

“Hem yurt icinde hem yurt diginda magazacilik lizerine ana tecriibemiz. Bu
ylzden yurt iginde su ana kadar edinilmig tecriibe yurt disina agiima konusunda
¢ok bliyik faktér oynadi. Ondan sonra da her bir lilkede edinilmis tecriibe baska
yeni bir llkeye girerken beraberinde 6nceki know how’i getiriyor. Aslinda bir
yerden sonra, “kopyala yapistir” yapar hale geliyorsunuz. Sadece lilkedeki
dengeye bakar hale geliyorsunuz, yani demografik yapisi nasil, tiiketici yapisi
nasil, hangi pazarlara kolay girilir, hangi pazarlara daha farkli bir strateji ile girilir
gibi farkliliklar olabiliyor. Ama magazacilik agisindan baktiginda ayni tecriibeyi
ayni know-how’r aliyorsun buraya tasiyorsun. O yiizden bizim magaza a¢gma
hizimiz gok yiiksek, 3 giinde 1 gibi.” (Dis Ticaret & Yurt Igi Lojistik-Tedarik
Middirdi)

Katihmci ifadelerinden hareketle LC Waikiki'nin, dis pazara giriste ortaklarin

etkili olmadidi bu sirecte bagimsiz olarak karar aldigi géralmastur:

“... ortak girdi, bu ytizden ben de gireyim ya da ortak ile birlikte hareket edeyim
gibi bir kavramimiz yok. O yiizden bir lilkeye ya da bir pazara girecekken birine
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bagimli olmak gibi bir tercihe gitmiyoruz...lokal firmaya franchise veriyoruz. O
lilkede bizim adimiza operasyonlarimizi yliriitiiyor ama yine bizim d(riinlerimiz,
bizim magaza logomuz oluyor. Ortaklik ya da tedarikginin etkisi belki bunlarin
se¢imi agamasinda s6z konusu olabilir. Ama yine gliniin sonunda bizim bir lilkeye
girisimizi engelleyecek bir kriter degil...” (Dis Ticaret & Yurt igi Lojistik-Tedarik
Miidiirti)

Mevcut baglantilarin, 6zellikle yasal anlamda sorun yasadiklar yeni bir pazara
giristeki etkisi ve dis pazarlardaki operasyonlarda sagladiklari kolayliklar katilimcilar

tarafindan 6ne cikariimigtir:

“Her pazara kendiniz giremiyorsunuz, girmek iginde orada baglantilar kurmaniz
gerekiyor. Biz birgok iilkede LC Waikiki olarak variz, ama mesela Arap (lkelerinde
LC Waikiki olarak var olamiyoruz. Oradan bir ortak ile calismamiz gerekiyor ama
LC Waikiki ortaklikla ¢alisan sirketlerden biri degil, ortaklik istemiyor patronumuz
bizim, franchise veriyoruz tabi bu da farkli baglantilar ile oluyor. Hem ticari
baglantilar hem de resmi baglantilar (ilkelere girmekte etkili oluyor bizim igin.”
(Ithalat Miidiirti)

“Tabi etkili oluyor. Nasil oluyor bayilerimiz var franchise dedigimiz onlarin
baglantilar kritik oluyor. Bazi pazarlara tek bagina giremiyorsun, franchise ile
giriyorsun, onlarin oradaki alt yapilari, is bilgileri, llke bilgileri fayda sagliyor.
Onun diginda Tiirkiye’'nin serbest ticaret anlagmalari, yatirim anlagsmalari yaptigi

lilkelerde isler daha da kolaylasiyor.” (Uluslararasi Lojistik Direktort)

- Diga Pazarlara Girig Yontemleri

Dis pazarlara giriste denetim konusunda kontrolcu bir yapisi oldugu gorulen
LC Waikiki’'nin, hedef pazarlara genellikle organik biuyume ve yasal mevzuatlar

nedeniyle franchising yontemi ile giris yaptigi géraimuastar:

“LC Walikiki kendi 6z maliyla yayilmayi tercih eden bir sirket. Bu tamamen sirketin
yayilma stratejisi ve girmek istedigimiz (lkenin yasal mevzuati ile alakali. Yasal
mevzuat sen burada kendin giremezsin derse mecburen franchise veriyoruz.
Tirkiye’de de yurt disinda da franchise olmak zorunda degilse franchise

olmuyor.” (ithalat Mid(irii)

“Biitiin llkelerde kendi sirketimizi agarak giris yapiyoruz... Ama bazi lilkeler var,

onlarda franchise sistemine gidiyoruz. Mesela iran, Azerbaycan, Urdiin gibi
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bunun benzeri lilkelerde, o (lkenin mevzuatsal yapisi geredi ya da lilkeye giriste
illa lokal bir sirketle ortaklik kurman gerekebiliyor. O zaman lokal bir firmayla
ortaklik kuruyorsun... Yani o llkede bir franchise segimi olur ama yine de o lilkeye
oldugu gibi girmekten vazge¢meyiz, sadece giris ile ilgili cok sikintili ekonomik,
siyasi, mevzuatsal gibi bir risk veya kisit yoksa giris tercihimizi degistirmez.” (Dis
Ticaret & Yurt igi Lojistik-Tedarik Miid(irii)

Franchise verilen diger Ulkelere Suudi Arabistan, Tunus, Cezayir, Kenya

Ulkeleri drnek olarak verilmistir.

3.5.1.2. LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.$.’nin Dis

Pazarlardaki Operasyonlarin Yénetimine iliskin Bulgular

LC Waikiki'nin dis pazarlardaki geleneksel perakende (magazacilik)
operasyonlarinin ydnetimini anlamak icin yetkililere yoneltilen sorular ile Grtnlerini
nerelerde Urettirdikleri, nerelerde depoladiklari, farkl Glkelerdeki magazalarini nasil
beslediklerini ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Goriisme sirasinda ek sorular ile bu

amag desteklenmistir.

- Uretim Yaptinlan Ulkeler

LC Waikiki’nin tGrtin tedarikinin dnemli bir kismini Turkiye’den, diger bolumuni

ise Uzak Dogu Ulkelerinden tedarik ettigi goralmustur:

“LC Walikiki genel olarak Uzak Dogu’da (retim yaptiriyor, ithalat ayagini
digliniirsek, yani yurt digindaki lretimi dislnirsek ama bu alimlarin, toplam
alimlarin yaklasik %10’una tekabdiil ediyor. %90 Tlirkiye’'de lretim yaptiran bir
firmayiz biz... LC Waikiki fason lretim yaptiriyor, yani yurt iginde yayilmig blitiin
tekstil treticilerinin LC Waikiki ile ¢alistigini diigiiniin, éyle bir alim stratejisi var
grup firmalarimiz da dahil olmak lizere. %90 lretim Tiirkiye’'de yapiliyor ve tedarik
Tirkiye'den saglaniyor. %10°da ithalat, nedir Uzakdogu tlkeleri. Genel olarak
tekstil biliyorsunuz Ureticisi olan (lilkeler Bangladeg ve Cin, ithalat yaptirdigimiz
yani yurt diginda dretim yaptirdigimiz tlkelerin %90°nini aliyor Banglades ve Cin,
%95’e yakin hatta. Geri kalan %10luk kisimda Misir, Hindistan, Pakistan,
Endonezya, Vietnam gibi Uzak Dogu ve Afrika llkelerinden olusuyor. Mesela bu
sene ltalya’da da iiretim yaptirmaya basladik ama ltalya’da yaptirdigimiz tiretimin
de kumasgi Cin’den geliyor yani tekstilin kalbi Uzak Dogu’da atiyor. isteseniz de
gelismis bir pazarda tekstil retimi yaptiramazsiniz ¢linkii kalp orada atiyor...”
(Ithalat Miidlirti)
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“Bizim dretimimizin ylizde seksenden fazlasi Tiirkiye'de... Banglades gibi
iilkelerde Asya bélgesinde iiretimimiz var... Ama adirhikli Tiirkiye'den. Uriinlerin

hepsi Tiirkiye'ye geliyor 6ncelikle...” (Uluslararasi Lojistik Direktorti)

- Tedarik¢i Secim Kriterleri

Tedarik¢i seciminde kapasite, finansal gug, bilinirlik, operasyonel kabiliyet

faktorleri 6ne gikariimistir:

“Tedarikgide ilk 6nce ihtiyaca ybnelik bir kapasitesinin olup olmadigi 6nemli, bizim
oradaki odagimiz hizsa, o zaman hizi saglayabilecek bir kriteri ya da kapasitesi
var mi ona bakiyoruz. Odagimiz maliyetse, maliyeti saglayabilecek fiyat dengesi
var mi ona bakiyoruz. Ama bir yandan hiza bakarken maliyete bakmiyoruz da
degil tabii ki, hibrit sekilde bu sartlari saglayan tedarikginin ayni zamanda
maliyetinin de uygun noktada ya da hedefler icerisinde olup olmadigina
bakiyoruz. Finansal glicline bakiyoruz. Bu hem lojistik hem (iretim tedarikgileri
acisindan énemli ¢linkd; sadece is kapasitesini karsilamak degil, ayni zamanda
finansal giice de sahip, diyelim ki belli bir oranda bir is verdik, o tedarik¢i batma
asamasindaymis, blitiin sartlari saglasa da o potadaki bir tedarikg¢i ile galismanin
riski highbir seye dedisilmez ya da hicbir sey ile kiyaslanamaz. Dolayisiyla, finansal
sorgusu ya da piyasadaki bilinirligi riskli olan tedarikgiler diger kriterlerin hepsini
saglasa da c¢alisma anlaminda bizim tercih edecegimiz firmalar dedgil.
Sézlesmesel sartlara uyuyor mu bir kere ¢ok énemli. Sézlesmeyi ve igte bizim
oradaki blitiin risk kriterlerimizi saglayan tedarik¢i bir kere se¢im kriterinde éne
¢cikiyor. Dolayisiyla sbézlesmeler, biz ¢ok fazla hacimli c¢alistigimiz ve
konustugumuz konular hakikaten ciddi bir hizmet karsiligina tekabdil ettigi icin bu
sekilde de sézlesmede de blitiin bu yaptirimlari ile birlikte bize risk kriterinin
karsihgini  verebilen tedarik¢i aslinda daha given vermis oluyor, onu
segebiliyoruz. Ozetle toparlayacak olursak, bir ig ile ilgili kriterler var o kapasiteyi
karsilayabilen, bu bir nakliye isi ise o kapasite kadar ara¢ saglayabilen ya da bir
uretici ise bizim tretim bandina verebilecedimiz kadar siparigi yetistirebilecek ve
belli kalitede, belli sartlar da hangi calisma sartlarini, is akigini veriyorsak buna
uyum saglayabilen tedarikgi, buna operasyonel kabiliyet diyebiliriz. Dedigim gibi
finansal glicli ve sermayesinin yeterliligi ayni zamanda firmanin operasyonel
ekiplerinin, personel kabiliyetinin de bu ise uygunlugu yani birkag kisi ¢aligiyorsa
0 ekipte ama senin 6-7 kisiye,10 kisiye ihtiyacin varsa bu sefer ig kalitesinde
digusler oluyor. Dolayisiyla personelin de yine kabiliyetinin yliksek olmasi 6nemli

ve fiyat dengesi 6nemli.” (Dis Ticaret & Yurt igi Lojistik-Tedarik Mdidiirti)
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- Dagitim Operasyonlari

Katihmci ifadeleri, dagitimin Turkiye merkezli oldugunu, bunun yaninda
tedarik zincirinin igleyisinde buyudk hacimli Ulkelerde tedarik zinciri depolarinin
kuruldugu, kiiguk hacimli tlkelerde ise magazaya Turkiye'den ihracat ile mal tedarik

edildigi tespit edilmistir:

“...Uzak Dogu’dan genel olarak alinan (irtinlerin, lojistik lissiimliz Tiirkiye oldugu
icin Tlrkiye’ye getirilmesini sagliyoruz. Tim drdnler, yani Tiirkiye'de Uretilenler
ve yurt diginda dretilenler hepsi Ttirkiye'de bizim lojistik merkezimizde toplaniyor
ve Tirkiye’den tiim diinyaya dagdiliyor. Bugiin bizim géyle bir organizasyonumuz
yok, Banglades’ten alayim Endonezya’daki ~magazaya gdndereyim,
Banglades’ten alayim Kazakistan’a géndereyim ya da iste Yunanistan'daki
magazaya gbndereyim gibi bir yapilanmamiz yok. Neden? Her lilkede yeteri
kadar var olmadigimiz ve dretimin %90 oraninda hala Tiirkiye’de yapiliyor
olmasindan kaynakli. Direkt sevkiyat dedigimiz bu seyler, (retici (ilkeden satici
lilkeye yapilan direkt lojistik faaliyetler, Cin’den alinip Rusya’ya gbnderilenler ile
¢ok sinirli, oran olarak belirtilemeyecek kadar az. Dolayisiyla Tlirkiye bizim lojistik
tssiimiz, urin nerede (retilirse dretilsin 6nce Tlrkiye'ye geliyor. Lojistik
merkezimizde bu driinler ihracat icin su anda 46 (lke bildigim kadariyla, strekli
degisiyor. Dinyanin 46 (lkesine dagitiliyor. Bazi bélgelerde ¢ok glig¢liiyiiz,
mesela yanlig bilmiyorsam Misir'’da yaklasik yirmiye yakin magazamiz var, béyle
gliclli oldugumuz bdélgelerde tedarik zinciri depolarimiz, cross dock denilen
depolarimiz var. Bazilarinda da daha kiiclik, direkt magazaya gdbnderim
yaptigimiz bu sekilde ¢alistigimiz lilkeler var. Mesela Yunanistan'da yeni acildik,
gectigimiz yil orada iki magazamiz vardi, iki magaza igin depo agmaya gerek yok,
magazaya gbnderiyoruz orada islem yapiliyor. Yeni girdigimiz ve hacmi lojistik
anlamda bir faaliyet gésterebilecek kadar biiyiik hacme ulagsmamisg (lkelerde
direkt magazaya génderim yapiyoruz. Tirkiye’'deki lojistik merkezimizde Uriinler
ayristiriliyor magazalara gére, (lkeleri belirleniyor, etiketleri ona gére
hazirlaniyor, burada inspection dedigimiz (iriin kalite kontrol hizmetlerinin hepsi
burada veriliyor. Bunlarin hepsi yapildiktan sonra zaten magazanin eline hazir
gidiyor orada depoda herhangi bir ellegleme yapmadan, ihtiyac kalmadan
magaza drinl alip kendi deposuna koyuyor. Bunlar kliglik hacimli sevkiyatlar
zaten, magaza kendi deposundan alip satisa ¢ikariyor. Ama dedigim gibi 15-20
magazaya ulastigimiz mesela Rusya’da yaklasik 30-40 magaza var. Orada
bliyik bir depomuz var, tedarik zinciri kadromuz var ve onlar depoya (riinleri
aliyorlar, magazasina gére ellegliyorlar, ayrimini yapiyorlar farkli farkl sevkiyatlar
ile magazalara hatta farkli sehirlere, (iriinleri génderiyorlar. Dolayisiyla iki yénlii

bir operasyon var. Misir 8yle keza Arabistan byle, Birlesik Arap Emirlikleri, Dubai,
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Dogu Tiirkistan, Rusya, Ukrayna, Tiirk Cumhuriyetleri oralarda var. Mesela
daha kiiclik llkelerde, mesela Afrika’ya girdik. Henliz orada bir depo agacak
kadar hacmimiz yok, Kongo, Gine, Endonezya gibi llkelerde direkt magazaya
génderiyoruz.” (ithalat Miid(irti)

Saha notlari ve katilimci ifadelerinden yola c¢ikarak, yonetimsel kararlar
sebebiyle Tlrkiye'deki ana dagitim merkezinin tim dinyayl besledigi ve ithalat
Muduard’niin dagitim operasyonlari ile ilgili ifadeleri dogrultusunda magaza sayisinin
dagitim merkezi segiminde etkili oldugu saptanmistir. Bunun yaninda faaliyette
olduklari Ulkelerde, o Ulkenin operasyonel hacmini yonetebilecek kapasiteye sahip

depolarin tercih edildigi goraimuagtar:

“Tirkiye'de ana dagitim merkezimiz var. Tiirkiye'deki ana dagitim merkezi tiim
diinyayi besliyor. Ama bizim magazamizin oldugu her llkede de dagitim merkezi
var onlarda o ilkenin icindeki madazalari besliyor... Ulkelerdeki dagitim
merkezlerine biz cross dock diyoruz bunlar daha kiiglik yapidaki dagitim
merkezleri sadece o llkeyi besleyecek kadar bir hacmi yénetiyor...” (Dis Ticaret
& Yurt Igi Lojistik-Tedarik MiidCirii)

Dagitimin Tarkiye merkezli oimasi sebebiyle ana dagitim merkezinde surecin
isleyisi ile ilgili tim muayene, asortileme, etiketleme islemlerinin tek merkez (ana
isleyisi ile ilgili td y rtil tiketl islemlerinin tek kez (

dagitim merkezi) tGzerinde gergeklestigini vurgulanmistir:

“Istanbul Esenyurt'ta 500.000 m? biiyiikliigiinde, 5000 kiginin ¢aligtigi bir tane
lojistik merkezimiz var. Hem Tiirkiye’den hem de yurt disindan gelen (riinler,
6nce burada bir inspection (liriin kontrol) slirecine tabi tutuluyor. Daha
sonrasinda eger ki problem yoksa l(rlinlerde, stoklarimiza kabul ediyoruz.
Sonrasinda da siparisler hazirlaniyor, bu siparisleri bizim store merchandising
dedigimiz ekipler var. Yani bir magazanin hangi Uriinlerden ihtiyaci var, bunlari
secen ekip. Ondan sonrasinda bu ekip ge¢mis satisa bakiyor, tahminde
bulunuyor ve bu (riinleri satarim diyor. Eldeki stoguda, allocate (tahsis) eden bir
alokasyon ekibimiz var yani bu stogu magazalari beslemek igin su sekilde
dagitmam lazim, diyerek siparigleri hazirliyorlar. Gelen siparisler Esenyurt
depoda toplaniyor. Daha sonrasinda hazirlanan siparisler ihracat departmanina
teslim ediliyor. Ihracat departmani araglari ayarliyor, gemi, hava, kara olabiliyor
bu. Sonrasinda ihracat islemlerini yapiyor, yani glimriikliiyor mali ve (ilkeye sevk
ediyor. Ulkeye sevk ettigi noktada bizim departman, yani uluslararasi lojistik
departmaninin sdreci basliyor. Bu her gittigimiz (lkede bizim operasyonlarimiz,

ekiplerimiz var, depolarimiz var ¢ogunda. Burada bir giimriik misavirimiz var
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anlagsmali oldugumuz. Bu gimriik mdigaviri gimrikleme islemlerini yapiyor,
sonrasinda depoya aliniyor. Depoya alindiktan sonra bazi (rlinler hemen direkt
cross dock yapilarak kiiglik araglarla magazalara génderiliyor. Kimi diriinde daha
sonra magazayi beslemek lizere stoga kaldiriliyor. Sezon siiresince de bu stire¢
stirekli devam ediyor. Sonra sezon bittikten sonra, kis ve yaz olmak (zere iki
sezon var. Sezon bittiginde magazalardan iadeler aliniyor, magazalar bosaltiliyor
ve yeni sezon génderiliyor. Bu iadelerde bizim lilkelerdeki depolarda tutuyoruz.
Bu iadeler yani satilamayan driinler, bunlarin kimisi yardima ayriliyor, hasarli
olanlar imhaya ayriliyor, kimisi satilabilir olarak stoga kalkiyor ve bu (irtinlerin bir
kismi bir sonraki sezonda inlet dedigimiz outlet olmayan normal magazalara,
bliyiik bir kismi da outletlere génderiliyor. Outletlerde bu stoklar eritiliyor kimisi de
e-ticarete kayiyor. Tedarik zinciri agimiz bu sekilde isliyor.” (Uluslararasi Lojistik

Direkt6rii)

Capraz sevkiyat (cross-docking), tedarikgiden gelen Urinlerin, depolanmadan
belirli bir sire icinde (en fazla 24 saat) sevk noktalarina génderildigi, 6nemli dlgtide
maliyet ve zaman tasarrufu saglayan bir tedarik zinciri stratejisidir (Ertek, 2010: 2). Bu
yontemde depolar, malzemelerin saklandigi yerler degil, Urinlerin transferinin
gerceklestigi noktalar olarak nitelendirilebilir. Geleneksel depolarin, raflama,
depolama, malzeme yenileme (ikmal), siparis toplama, sevkiyata hazirlama ve
paketleme fonksiyonlarini ortadan kaldiran c¢apraz sevkiyat; stok seviyelerinin
azalmasi, daha hizli Urin akisi, sik araliklarla yapilan teslimatlar sayesinde eksik
sipariglerin daha hizli tamamlanmasi, isglct maliyetlerinin azalmasi, daha az
ellecleme ile stok hasar maliyetinin azalmasi, tesisin dagitim kapasitesinin artmasi,
tedarik zinciri ortaklarinin arasindaki iligkilerin gelismesi gibi avantajlar sunmaktadir
(Ertek, 2010: 9). Bu anlamda, tek bir ana daditim merkezi olan LC Waikiki'nin, dig
pazarlarda capraz sevkiyat stratejisini benimseyerek, zaman ve maliyet tasarrufu
sagladigi soOylenebilir. Ayrica, tedarik zinciri yonetiminin basarisinda zaman ve
maliyet tasarrufunun kritik Gneme sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Katihmci ifadeleri, magazaya gonderilen Urlnlerin magazalarin olusturdugu
talepler dogrultusunda degdil, magazalarin onceki satis istatistiklerine gore

belirlendigini 6n plana ¢ikarmistir:

“Bizim Jriinlerimiz asortili, paketli hazir madgazaya goénderilecek gekilde
ureticilerimizden bize geliyor. Yurt digina génderileceklerde sanki Tlirkiye’'de
satilacakmig gibi etiketler ve paketlerle geliyor. Uriinler toplanip etiket degisimi
yapiliyor gerekiyorsa asorti degisimi yapiliyor. Diyelim ki Rusya’ya blylik
bedenler satildigi icin bliyiik bedenler secilebiliyor. Endonezya’da klglk kiglk

insanlar var, oraya daha kiiglik bedenler gidiyor. Onun igin asortilerimiz uyumlu
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olmayabiliyor ve yeni bir asortileme ve paketleme yapiliyor, ona gbére ¢ikislar
yapiliyor. E-ticarette ise onlarin deposu ayri ve onlar tek tek génderiyorlar zaten
direkt aliciya hizmet ediyorlar ¢linkli. Magaza gibi ¢aligiyor onlar magazada
reyondan {riini alirsiniz, e-ticarette siz segiyorsunuz sizin yerinize depocu
reyondan aliyor gibi digiinebilirsiniz. Sunu da belirteyim, LC Waikiki'de
magazaya gOnderilecek (riinler alokasyon planlama ekipleri tarafindan
magazanin &énceki satis istatistiklerine gbre belirleniyor, yani magaza talep

olusturmuyor, madazaya ne génderilirse magaza onu satiyor.” (ithalat Mid(irii)

Dagitim merkezinden Urlnlerin magazalara ortalama varig surelerinin,

Ulkelere gore degiskenlik gésterdigi gorilmustar:

“Yurt diginda bu ¢ok degisken Cezayir'e 15 glinde gidiyor ama Irak’a maksimum
birkag giin igerisinde gidiyor. Ulkelere gére dedisiyor denizyolu ile gidilen ilkeler
var karayolu ile gidilen (ilkeler var... Ortalama 7-8 giin.” (Uluslararasi Lojistik

Direktérti)

LCW’nin e-ticaret operasyonlari da Turkiye merkezli olup, Avrupa Ulkelerini
Romanya depo ile, bazi ulkeleri lokal depolari ile beslemektedir. Bunun yaninda
Belarus ve Sirbistan magazalarinda tampon stok bulundurarak, bu stoklar tGzerinden

web sitelerine yansittiklar katilimcilar tarafindan belirtilmistir:

“...E-ticarette faaliyette oldugumuz llkelerde driinleri Tirkiye dagitim
merkezimizden gbénderiyoruz. Génderilen lriinler, magaza operasyonumuz igin
(offline) génderilmesi gereken lriinlerle birlikte gitmektedir. Akabinde lilke
icindeki offline depolarimiza gelen Uriinler icin e-ticarete 6zel olan Urtinlerin ilgili
e-ticaret depoya gbnderimi saglanmaktadir. Bazi (ilkelerde ise, online ve offline
depo ayni c¢ati altindadir... Romanya depomuz sadece Romanya degil tim
Avrupa’yi besliyor... Romanya disinda su anda da Belarus’da agilan magazamizi
depo gibi kullanarak magazadan ¢ikis yapiyoruz. Depodan génderim yaptigimiz
tilkeler: Romanya (Tim Avrupa Birligi), Rusya (lokal), Ukrayna (lokal), Kazakistan
(lokal), Fas (lokal), Misir (lokal). Magazadan génderim yaptigimiz Ulilkeler: Var
olan magazalarimizin stoklarini bufferli bir sekilde web sitemizde géstererek,
magazadan siparisleri hazirlayip ¢ikisini sagladigimiz operasyondur; Belarus ve

Sirbistan.” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve Stire¢ Gelistirme Uzmani)

Katilimcilar tarafindan drlnlerin yurt disina goénderiminde satiglara gore
belirlenen dogru Urinlerin génderimi 6ne ¢ikarilmis ve hazirlanan driinlerin génderim
surecinin Turkiye merkezli olarak yonetildigi ve bu strecte 6zellikle lojistik hizmeti

noktasinda dis kaynak kullanildigi goéralmastar:
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“Tirkiye’den yurt disina e-ticaret departmanindaki planlama ve alokasyon ekibi
tarafindan &éncelikle dogru driinler seciliyor. Bu (riinler genellikle gergeklesen
satiglara istinaden belirleniyor ve bir is emri olarak merkez depoya gidiyor.
Depoda bu ig emrine gére (riinler hazirlaniyor ve ihracat departmaninda evrak
hazirliklari tamamlaniyor ve lilkelerdeki merkez depolara gidiyor ve oradan e-
ticaret depolarina gidiyor.” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sire¢ Gelistirme

Uzmani)

“Dis  kaynak  kullaniyoruz...Gimrik  miisavirlerimiz, nakliyecilerimiz,
forwarderlarimiz  bizim tedarikgilerimiz...Gidecegi (lkeye gbre paketlenme,
etiketlenme, asortileme dedigimiz bedenlerine ayrilma gibi hizmetler yapildiktan
sonra buradaki ihracat departmanimizin yénlendirilmeleri ile dis kaynaklarimiz
glimriik¢tlerimiz, nakliyecilerimiz organizasyonu yapiyorlar ve bu gsekilde
génderiyoruz... LC Waikiki lojistik hizmetini kendisi veren bir sirket degil, lojistik

hizmetini digaridan aliyoruz...” (ithalat Miid(irii)

iade ve degisim siirecinin Turkiye ile benzer oldugu ve Avrupa iilkelerinden
iadelerin Romanya depodan, Lokal depolarin besledigi Ulkelerde lokal depolara,
magazadan gonderim yapilan Ulkelerde ise magazadan kabul edildigi katihimcilar

tarafindan vurgulanmistir:

“...Iladeler konusu yurt diginda da Tiirkiye'de oldugu gibi. Paketlerimizde iade
formu bulunuyor. Misteri, o iade formu ile istemedigi (riinii kargo firmasina
goétirtyor, bazi llkelerde kargo firmasi migterinin adresinden (riinii lcretsiz
teslim aliyor ve depomuza getiriyor. Yurt disinda Icw.com' dan ¢evrim igi olarak
satin alinan driinler teslim tarihinden itibaren 14 glin icinde iade edilebilir. Degisim
sdresi llkelere gére degiskenlik géstermektedir. Bazi (ilkelerde 1 ay olup, bazi
llkelerde 1 aydan fazla ya da az olabiliyor...” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve

Sire¢ Gelistirme Uzmani)

E-ticarette gonderi takibinin ugtan uca saglandigi géralmusttr. Ayrica, génderi
Ucret tarifelerinin  belirlenmesinde dogru is ortagr segiminin 6nemi katilimci

ifadelerinde 6ne gikmistir:

“...E-ticarette kargo firmalari ile entegrasyonlarimiz var... Burada da kontrol

kulesi diye bir yapi kurduk. Sevkiyatlari buradan da takip ediyorlar...”

(Uluslararasi Lojistik Direktoérii)

“...Yurt disi gbnderi takibi igin control tower ekibimiz vardir. Bu ekip kendi

icerisinde uctan uca takibi saglamakla sorumludur. Génderi (icret tarifeleri igin
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ise, satin alma birimlerimiz tarafindan ¢alisilacak firmalarla ihaleye girilir. Bunun
disindaki llke icindeki i¢ tasimalarda (ilke lojistik ekiplerimiz fiyat arastirmasi
sonrasinda dogru tedarikgilerle ¢calismaktadirlar.” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve
Sire¢ Gelistirme Uzmani)

Katilimci ifadeleri, lojistik is ortaginin segiminde operasyonel uzmanlik ve fiyat

unsurlarini dne gikarmistir:

“Depolarda uluslararasi lojistik biriminin destedi ile satin alma ekipleri birkag¢ plan
aliyor yani bir forecast (tahmin) veriyoruz giinliik su kadar satisimiz olacak vs.
gibi. Tek bir firma degil de birkag firma lizerinden fiyat alip en uygun olanini,
operasyonu iyi anlayani segiyoruz. Kargolama igin yine ayni sekilde oluyor.”

(Uluslararasi Lojistik Strateji ve Siire¢ Gelistirme Uzmani)

Katilimcilar, UrGnlerin yurt disinda dagitim merkezinde kalma slresinin
ortalama 3 gin, dagitim merkezinden dis kaynak kullanarak mdsterilere varis
suresinin ortalama 3-6 gun oldugunu belirtmistir. Tablo 14, Glke bazli kullanilan dig
kaynaklari, teslimat surelerini, 6deme ydntemleri ve génderim Ucretlerini

gOstermektedir.
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Tablo 14: LCW Gevrim igi Ahgverig Teslimat Siireleri, Gonderim Ucretleri, Odeme

Yontemleri
. KARGO  TESLIMAT " I - . . ;
ULKE FiRmAS]  SURES]  GONDERIM UCRETI ODEME YONTEMLERI
Almanya uPs 3-5is glinii ;SQSOEILEJSR ve lzeri Ucretsiz graey%ia\{e Banka Kart, Banka Transfer
Hollanda UPS 4-6 is guinii goggoEILEJSR ve lizeri licretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Fransa UPS 4-6 is gunu goggoEllEJSR ve {izeri iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
ispanya UPS 4-6 is gund goggoEiLEJSR ve izeri Gicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Avusturya UPS 3-5is gunu goggoEILEJLTR ve {izeri iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Belgika UPS 4-6 is guinii goggoEilEJSR ve lizeri licretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Cek Cumhuriyeti UPS 4-6 is guinii goggoEILEJLTR ve iizeri iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Danimarka UPS 3-5is guinii goggoEilEJSR ve iizer iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Estonya UPSs 4-6 is gunu ;OQSOEILEJSR ve {izeri licretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Finlandiya UPS 4-6 is guni 150930Eg5R ve iizer iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Yunanistan DPD 8-5is glind goggoEiLEJSR ve lzeri licretsiz (Igrdeéjr:ée e« Paypal, Kapida
Macaristan UPS 3-5 ig guinii goggoEgLTR ve iizeri licretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
irlanda UPS 4-6 is guni 35980EESR ve iizeri iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
italya UPS 4-6 is gunu goggoEgSR ve tizeri ticretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Letonya YRS 4-8ig glini ;OQSOEELTR ve Uzeri Ucretsiz gf:rin\;e Banka Kart. Paypal, Kapida
Litvanya U 4-6 s glind ;OQSOEILEJSR ve lzeri Uicretsiz g::leéjr:ée Banka Kart, Paypal, Kapida
Portekiz UPS 4-6 is guni goggoEIlEJLTR ve iizer iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Slovakya UPs 4-6 s glind ;OQSOEESR ve lzeri licretsiz éf:r:ée R " Pevpal. Kapia
Slovenya ke 4-Gsjound goggoEgSR ve Uzeri Ucretsiz CKjrde:rin\zlee e
isveg UPS 4-6 is gund éoggoEllEJSR ve izeri iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Ingiltere UPS 4-6 is guini isggoeggp ve iizer iicretsiz Kredi ve Banka Karti, Paypal
Polonya UPs 8-5is glind lssggoplF;II:lN ve lizeri licretsiz (Igr(;a;in\ée Banka Kart, Paypal, Kapida
Hirvatistan UPS 46 is gini o0 EUR ve tzeri iretsiy | Kredi ve Banka Karti, Paypal
Sirbistan GW 1-3is glinl Kredi ve Banka Karti, Kapida Odeme

* Sipariler 3 is giinii iginde kargo sirketine teslim edilir, teslimat siireleri kargo sirketine ulagtiktan sonraki siireyi kapsamaktadir.

Kaynak: https://www.lcw.com/en-UK

3.5.1.3. LC Waikiki

Pazarlardaki Basarisina iliskin Bulgular

Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.$.’nin

Dis

Cavusgil, Knight ve Riesenberger (2012), tedarik zincirinin yonetimi ve ig

modellerinin (magaza tasarimi, fiyat, Grtin, pazarlama faaliyetleri vb.) basariya etkisini

vurgulamaktadir. Bu kapsamda hazirlanan sorular ile dis pazarlarda basari saglayan

kritik faktorlerin teshisi amaclanmistir.
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Basariya Etki Eden Uriin Ozellikleri

Yurt disinda basariya ulagmayi saglayan Urtun 6zelliklerinden kalite ve fiyat

katilimci ifadelerinde 6ne ¢ikmistir:

“Oriiniin kalitesi, fiyati, zamaninda orada olusu, mevsime uygunlugunun da
basariya etkisi var muhakkak. Dogru (riin, dogru zaman, dogru yerde, dogru
kalitede.” (ithalat Miid(irii)

“Kalite ve fiyat. Uriin bilgilerinin dogrulugu, yani pamuk orani vs. gibi kumas
Ozellikleri, 6zellikle cocuk ve bebek giyimde. LC Waikiki, kalite ile ilgili kanun ve
kurallari ciddi bir bigimde énemser.” (Dis Ticaret & Yurt igi Lojistik-Tedarik
Miid(irti)

Pazarlama Stratejileri

LC Waikiki'nin standart bir trlin gamina sahip oldudu ve mdusteri talepleri

(kalturel 6zellikler) dogrultusunda uyarlama yaptig belirlenmistir:

“...hem standardizasyon hem adaptasyon yapiyoruz... her zaman bunu satiyoruz
diyemezsiniz, ¢iinkii cografyalar farkli.” (Dis Ticaret & Yurt Igi Lojistik-Tedarik
Muid(irdi)

“Soéyle ki LC Waikiki’ nin (lkeler bazli disiinerek yaptirdigi dretim var. Uzak
Dogu’da sattiginiz ile Afrika’da sattiginiz, Avrupa’da sattiginiz bir olamaz, ¢linkii
talepler ayni degil. Misira ya da Arap llkelerine gbnderdigimiz ile Rusya’ya
génderdigimizde bir olamaz, biri tesettiir giyim tercih ederken, digeri etmez gibi.
Ulkelerin talebine gére (iretim yapiliyor, ama genel olarak modern giyim tarzi
benimseniyor. Ornegin, Arap (ilkelerinde ferace giyiyorlar diye orada ferace
satmiyoruz. O (lkenin talebine uygun daha modest lriinler yapiliyor, tunik, uzun

kol, bol pantolon gibi seylere dikkat ediliyor...” (ithalat Miidiirti)

Uyarlama stratejilerinde iklim, yasal mevzuat, kulttrel faktorlerin

katilimci ifadelerinde 6ne ¢ikmistir:

“... Balkanlar'da daha biiyiik bedenler, Asya ve Kuzey Afrika lilkelerinde kii¢lik
bedenler gbénderiliyor. Muhafazakar giyinen lilkelere daha muhafazakar (rtinler,
daha soguk lilkelere daha kalin (irlinler satiyoruz. Kiiltiirel olarak mesela, Rusya

¢ok soguk olmasina ragmen insanlar kalin kazaklar giymeyi sevmiyor.

etkisi
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Kazakistan kalin kazak tercih ederken, Rusya kalin bir montun igine ince geyler

giymeyi tercih edebiliyor...” (Uluslararasi Lojistik Direktori)

“...Bir tek Iran 6zelinde iran’da yerel iiretim yapiliyor, yani iran’da yerlesik tekstil
ireticilerine oradaki magazalarimizi beslemek igin retim yaptiriliyor. Iran’in
yasal mevzuati geredi bunu yapmak zorundasiniz, orada satmak igcin oradan
almak zorundasiniz ve orada yerel bir giyim tarzi var, o tarza uygun giyim sunmak

zorundasiniz ¢linkii kadinlar kapali olmak zorunda...” (ithalat Miid(irii)

Cesitlendirme Stratejileri

Yurt disi magaza operasyonlarinda basari ile ilgili Urin/kategori

cesitlendirmenin talebi arttirmasi ve yeni talep yaratmasi agisindan 6nemi

vurgulanmigtir:

“Bliytiime stratejimiz yeni (ilkelere girmek, magaza sayilarini arttirmak, bir yanda
da bulundugumuz llkelerde magazalarda drin c¢esitliligini arttirabilmemiz
gerekiyor. Gériiyorsunuz; LC Waikiki home, modest, ayakkabi ondan sonra
aksesuar taraflarinda ciddi biyltyoruz... Bu gesitlendirme cok kritik aslinda élgek

yaratiyorsunuz, élgegi biiylitiiyorsunuz.” (Uluslararasi Lojistik Direktért)

“Cesitlendirme yahut da nasil séyleyeyim ihtiyaca dogru cevap verilmesi aslinda
6nemli olan bu. Talebi dogru anlarsaniz, dogru ybnetirsiniz dogru sey sunarsiniz
satiglarinizda bagsariya ulasirsiniz, gesitlendirme énemli bu anlamda. Uriin

cesitlendirmesi talebi ceker hatta yeni talepler olusturur.” (ithalat Miid(irii)

Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri ydnetiminin uluslararasi pazarlarda basarida kritik 6neme sahip

oldugu katilimci ifadelerinde vurgulanmis ve maliyet, zamanlama unsurlarini éne

clkmistir:

“Tedarik zinciri ybnetimi aslinda ulusal ya da uluslararasi pazarlamanin igerisinde
olmazsa olmaz ¢linkl tedarik zinciri deyince sadece lojistik faaliyetlerde degil,
tim dretim sdrecinin de igcine alindigi bidyik bir sey diglinmek lazim. Sizin
yaptiginiz liretimden sonra, evet driniin nasil tretildigi 5nemli ama, o lriini nasil
hareket ettirdiginize bagli olarak basari gelir ya da gelmez. Uriinii yanhs
magazaya koyarsaniz, yanlis planlamis olur ve satamazsiniz ya da dogru

magazaya gitse bile, dogru zamanda gétliremezseniz, yine satmaz ve kar elde

86



edemezsiniz, bliyliyemezsiniz. Tedarik zinciri “bir lriinlin dogru hareketinin
zamaninda hareketinin saglanmasi” demek aslinda. Dogru tedarik zinciri
yapilandiriimasi olmadan miimkiin degil olmaz. Ustelik tim diinyada artik bir
riintin sadece (retim maliyeti yok, uluslararasi pazar dediginiz zamanda lojistik
maliyetleriniz giriyor igin icine. Tedarik zinciri ybénetimini dogru yapamazsaniz,
lojistik maliyetleriniz sizin o Griintiniiziin maliyetini olumlu ya da olumsuz etkiler.
Buna gb6re de basariyi yakalar ya da yakalayamazsiniz. Onun igin hem
maliyetlendirme, tedarik zinciri yénetiminde zamanlama bunlar bizim igin ¢ok

6énemli. Bunlari basarirsaniz bagari gelir.” (ithalat Mid(irii)

- Misteri Hizmetleri

Satis dncesi ve satis sonrasinda musterilere sunulan hizmetin marka imajina
dogrudan etkisi olmasi sebebiyle basari igin énemli bir faktér oldugu katilimcilar

tarafindan vurgulanmistir:

“Yurt disinda ve yurt iginde Urtinle ilgili degisim, iade konularinda bize kolaylikla
ulagabilirsiniz. Hatta yurt disindaki bir alici, Tirkiye’ye bile kolaylikla ulasabilir.
Miigterinin ihtiyacina, talebine ya da sorusuna ya da sikayetine muhakkak cevap
verme Qqibi bir stratejimiz var. Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda da oldukga

iyi bir yerdeyiz, tabii bununda olumlu bir etkisi var...” (ithalat Mid(irii)

Mdasteri memnuniyetinin saglanmasinin 6nemini vurgulayan katilimcilarin
ifadelerinde sorun ¢ézimleme, musteri hizmetlerinin etkin yonetimi ve sikayetlerin

hizla ¢6zime kavusturulmasi éne ¢ikmistir:

“Kesinlikle rol oynuyor, zaten miigteri hizmetleri olmazsa olmazi bu isin.
Miigterinin isteklerini, taleplerini karsilayamazsak bu eksi olarak isletmemize geri
dbnecektir. Sadece o miisteri degdil, misterinin yakin ¢evresi, sosyal medya gibi
unsurlarda da direkt olarak firma, yapilan operasyon veya e-ticaret sitesi
hakkinda olumsuz yorum yapacaktir, ki bu en dogal hakkidir. O yiizden bizim
guzel bir ekibimiz var, gerek Tiirkiye'de gerek Ukrayna’da bir call center ve bir
kisminda da Turkcell Global ile outsource olarak ¢alisiyoruz. Bunun diginda CRM
dedigimiz bir konu var. Sitede yazilan tliim miisteri sikayetlerinin yanitlanma
durumu var. Onu da e-ticaret ekibinin igerisinde operasyon destek ekibi yanitliyor.
Yanitlama sliresi 6 saat, ¢bzlimleme sliresi ise 24 saattir. Miisteriye ¢cok énem
veren bir firma oldugumuz icin mdusteri hizmetleri bizim igin ¢ok &6nemli.”

(Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sire¢ Gelistirme Uzmani)
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Grewal ve digerleri (2010); teknoloji, magaza tasarimi ve fiyatinda
perakendecilerin basarisindaki etkisini vurgulamistir. Bunun Uzerine gérisme
sirasinda teknoloji, magaza tasarimi ve fiyatin basariya etkisini ortaya ¢ikarmak

adinda yeni sorular katilimcilara yoneltilmistir.

- Teknoloji

Calismanin kritik basari faktorleri boliminde teknolojiye yatirrm yapan
perakendecilerin rekabet avantaji kazandigindan bahsedilmistir. Katilimcilar da bu
dogrultuda teknoloji kullaniminin operasyonel sureclerini kolaylastirdigini ve bu
durumun basariya katki sagladigini vurgulamistir. Ayrica, LC Waikiki’nin duyarli bir
yaklagim ile gérme engeli musterileri i¢cin sundugu teknoloji tabanli hizmet 6ne

¢ikmaktadir:

“...Planlama tarafinda optimizasyon teknolojileri kullaniliyor. Talep tahmini,
envanter planlama yazilimlari kullaniliyor. Depolarda depo ybénetim sistemleri,
nakliye yénetim sistemleri kullaniliyor. Stiregleri bu yazilimlarla yénetiyoruz, yine
raporlamalar icin kullaniyoruz. Bunun disinda depolarlar da otomasyonlar
kullaniyoruz. Otomatik depolarimiz var. Genellikle palet depolamada, koli
depolamada ve siparis hazirlamada kullaniliyor. Bunun disinda siparis hazirlama,
ayristirma  sireclerinde kullanilan otomasyonlar var. Bunlar sayesinde

stireglerimiz gok daha hizlaniyor...” (Uluslararasi Lojistik Direktérii)

“... Magazacilk tarafinda LCW Sense diye bir uygulamamiz var. Gérme engelliler
icin direkt sesli olarak giysi hakkindaki renk, kumas, desen, yikama talimatlari,
fiyat gibi tiim bilgilere kolaylikla ulasmalarini sagliyor. App Store, Google
Playstore’dan licretsiz olarak cep telefonlarina indirilen bu uygulama sayesinde
goérme engelli bireyler, baska birinin yardimina ihtiyag duymadan aligveris yapma
6zgdrltigiine kavuguyor. Uygulama ayni zamanda kiyafetleri yikama, kombin
olugturma, ayirt edebilme konularinda da ¢éziimler sunuyor.” (Uluslararasi

Lojistik Strateji ve Siire¢ Gelistirme Uzmani)

- Fiyat

Fiyatin uluslararasi pazarlarda basarida etkili oldugu tim katihmcilar
tarafindan ifade edilmigstir. Yurt disi fiyatlandirmasi hakkinda uluslararasi teslimat
maliyetleri, dOviz kurlari ve ek vergilerin satilan malin maliyeti icerisinde yer aldigi ve

fiyata eklendigi icin fiyatlandirmanin Ulke bazinda degisim gosterdigi belirlenmistir:
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“...Séyle diyeyim, fiyatlama kisminda (ilke bazinda degisen belirli katsayilar var.
Bunun igerisinde lojistik maliyeti vb. belli bir oran olarak dahil ediliyor.
Operasyonel giderlerin bir orani o mutlaka dabhil ediliyor, ¢linkii oradan ciro
sagliyorsunuz. Bir de mala direkt etki eden var ylizdesel olarak, glimrik vergisi

gibi bunlarin hepsi dahil edilerek hesaplaniyor.” (Uluslararasi Lojistik Direktérii)

- Magaza Tasarimi / E-Magaza Tasarimi

Katilimcilar tarafindan magaza ve e-magazalarin satislari arttirmada
dolayisiyla da basarida etkili bir faktor oldugu belirtiimistir. Fiziki magazalarda
uranlerin kombinlenerek sergilenmesi, e-magazalarda ise aligveris kolayligi, Urln

gorselleri ve reklamlari dne ¢ikmistir:

“Magazanin tasarimi (riin sergilenmesi i¢in en énemli etkenlerden bir tanesi,
triint dogru sergileyemezseniz, dogru gésteremezseniz, satamazsiniz ve (riin
gorselligi alima etki eden 6nemli faktérlerden bir tanesi. Madaza tasariminda
genel olarak bir standardimiz var, ama her magazaya ayri yapiliyor, magazanin
biyikligine, kullanim alanina, binanin yapisina gére her sey degisebilir, hatta
AVM’nin konseptine gére bile degisebilir. Uriiniin sergilenmesi ile ilgili 5zelikle her
zaman degisiklik yapilabiliyor ve yurt ici, yurt digi fark etmiyor. Bazi (riinler
kombinler seklinde sunuldugunda daha iyi satiyor, bazi lUriinler (st (ste

benzerlerinin koyulmasi ile daha iyi satiliyor.” (ithalat Miid(irii)

“Kesinlikle etkisi vardir...E-ticarette O6zellikle siparis verirken o [(riine
dokunamadigimiz igin gérsel (lzerinden karar veriyoruz. Sitedeki bannerlar,
kampanyalar da oldukca etkili oluyor. E-Magaza tasariminda da genel olarak
aligveris adimlarinin basit olmasina 6zen gésteriyoruz. Daha da kolaylastirmak
icin calismalar yapiyoruz, bunun iginde UX dedigimiz kullanici deneyimi ekibimiz

var.” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve Stire¢ Gelistirme Uzmani)

3.5.1.4. LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.$.’nin Uluslararasi

E-Ticaret Faaliyetlerine iligkin Bulgular

LC Waikiki’nin e-ticaret faaliyetlerini nasil yuruttida, hangi satig kanallar
Uzerinden hangi urlnleri sattigini anlayabilmek adina ¢esitli sorular yoneltilmistir.
Ayrica saha notlari, web sitesi ve sosyal medya hesaplarinin incelenmesi ile gérisme
verileri zenginlestirilmistir. TUm veri seti kullanilarak belirlenen alt kategoriler esliginde

katilimci ifadelerine dogrudan alintilar ile yer verilmistir.
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Gorisme sorularinin  6ncesinde Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sireg
Gelistirme Uzmanindan, e-ticaret faaliyetlerinin uluslararasilasma sureci ile ilgili bilgi

alinmistir:

“E-ticaret ilk 6nceleri sadece Tiirkiye iginde génderim yapiyordu. 2016 yilinin
sonunda Tiirkiye’den direkt olarak yurt digina Rusya, Ukrayna, Fas, Misir,
Romanya, Bulgaristan gibi Ulkelere gbnderim yapiyorduk. Ancak kargo maliyeti,
gumriik vergileri, siparis teslim siiresinin uzunlugu ve iade zorlugundan dolayi
lilkelerde lokal operasyon yapma karari alindi. Yani bu gdnderimlerin ¢ok
maliyetli oldugunu gérdiik, bu maliyetten dolayi da neden biz kendi depomuzu
lokalde agmiyoruz diye bir diigtince olugtu ve sonrasinda bir ¢alisma yaptik. Bu
calismaya istinaden de maliyetler dogrultusunda en dogru tercihin Romanya
oldugunu diigiindiik. Romanya’da baslayan bir seriivenimiz oldu, daha sonra
birgok lilkeye yayildi. Neden lokal agtik, maliyetlerin yani sira migterilerimize
paketlerimiz bir ayda, on giinde gidiyordu, misterilerimiz iade yapamiyordu. Bu
nedenle lokal bir depo lokal bir kargo firmasi ile ¢alismaya basladik. Boylelikle
glimriik sorunu da olmadi ¢linkii buradan giden (riinlerde giimriik vergisi
oluyordu ama orada mal direkt gidip millilestiriimis oldugu igin herhangi bir

glimriik sorunu yasamadan ¢ikiglarimizi yaptik.”

LC Waikiki’'nin ¢evrim ici satiglarina ilk olarak yerel pazarda basladigi, yerel
sitenin yurt digindan ziyaret almasi sonucu bazi Ulkelere siparigler tizerine génderim
yaptigi gorulmektedir. Ancak bu gonderimlerin fazla maliyetli olmasi ve teslim
suresinin  uzunlugu nedeniyle sirket, Avrupa operasyonlarini  yeninden
sekillendirmistir. Psikolojik mesafe faktorl ile yurt disinda ilk fiziki magazasini actigi
Romanya’dan uluslararasi e-ticaret faaliyetlerini de yuritmeye baglamis ve 2017
yilinda, Romanya Uzerinden tim Avrupa Birligi Ulkelerine hizmet veren lcw.com
actimistir (“LC Waikiki Online”, 2019). Operasyonlarin Romanya merkezli olmasinda,
marka bilinirligi, uzun siredir o cografyada yer almasi ile bélgede kazandigi tecribe,
benzer musteri tercihleri, operasyonel kolaylik ve maliyet gibi faktérlerin etkisi oldugu

soylenebilir.

- Gevrim igi Satis Kanallari ve Satilan Uriinler

Katihmci ifadelerinden yola ¢ikarak, LC Waikiki, marka bilinirliginin oldugu
pazarlari e-ticaret icin oncelikli hedef pazarlar olarak belirlemekte ve fiziki
magazalarinin bulunmadig! ulkelerde bilinen elektronik pazar yerlerini de bir kanal
olarak kullanmay: tercih etmektedir. Ayrica, e-pazaryerlerinin musteri potansiyelini

test etmeye olanak sagladigi séylenebilir:
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“...Fransa, Italya gibi iilkelere (iriinlerimiz Romanya’dan gidiyor. Ama baktiginiz
zaman magazamizin olmadigi yerlerde de ¢ok fazla da satisimiz yok. Bunun

disinda &érnegin, Amerika’da marketplace dedigimiz Amazon, Otto gibi satis

”

kanallarini kullaniyoruz...” (Uluslararasi Lojistik Strateji ve Sire¢ Gelistirme

Uzmani)

Katilimci ifadelerinden hareketle, LC Waikiki'nin web sitelerinde sadece kendi
markali Urdnlerini sattigi géralmagtar:

‘Hem magazalarimizda hem web sitemizde sadece kendi markalarimizi
satiyoruz... LC Waikiki kendi markasi ile var olan bir sirket ama bu dedismeyecek

diye bir seyde yok, degisebilir.” (ithalat Midiirt)

“Yurt digi sitelerimizde su anda kendi markali drinlerimizle satis yapiyoruz.
llerleyen zamanlarda farkli markalarin iriinlerinin de sitelerimiz (izerinden satiga
dahil edilmesi giindeme gelebilir’ (Uluslararasi Lojistik Strateji ve Siireg
Gelistirme Uzmani)

3.5.2. Sefamerve.com Sirket Bilgileri

Sirket, kurucularindan Oya Erciyes Okur'un Kanada’da yasadigi dénemde
tesettir giyim tarzina uygun Grin bulmada yasadigi sorunlar sonucunda, tim
dunyadaki tesettlr giyim ihtiyacglarini anlamak ve e-ticaret platformunda bu ihtiyaglara
yonelik ¢cozimler sunmak amaciyla 2012 yilinda EST Marjinal Medikal Tanitim Sanayi
Ticaret A.S. unvani ile Mehmet Metin Okur ve Oya Erciyes Okur tarafindan
kurulmustur. Sadece elektronik perakendecilik is modelini benimseyerek, e-magazasi
ve 300 calisani ile musterilerine hizmet sunan www.sefamerve.com, Tlrkiye basta
olmak Uzere 65 Ulkeye gonderim yapmaktadir. Bu llkeler; A.B.D, Almanya, Arjantin,
Arnavutluk, Avustralya, Avusturya, Azerbaycan, Bahreyn, Belgika, Birlesik Arap
Emirlikleri, Bosna Hersek, Bulgaristan, Cezayir, Danimarka, Endonezya, Estonya,
Finlandiya, Fransa, Gabon, Guernsey, Hindistan, Hollanda, Hirvatistan, Japonya,
Kanada, Katar, Kazakistan, Kosova, Kuveyt, Kibris, Kirgizistan, Litvanya, Libnan,
Liksemburg, Macaristan, Malezya, Malta, Moritanya, Misir, Norveg, Pakistan,
Filipinler , Polonya, Portekiz, Romanya, Singapur, Slovakya, Slovenya, Suudi
Arabistan, Tacikistan, Tayland, Tunus, Tdrkmenistan, Ukrayna, Umman, Yemen,
Yeni Zelenda, Yunanistan, Cek Cumhuriyeti, Urdiin, ingiltere, irlanda, ispanya, isveg,

isvigre, Italya olarak siralanmaktadir.

91



2012 itibariyla dis pazarlara acilan sirketin, 2019 yili itibariyla ihracat satislari,

toplam satiglarinin %50’sine karsilik gelmektedir.
3.5.2.1. Sefamerve.com’un Uluslararasilagma Siirecine iligkin Bulgular

Sefamerve’nin uluslararasilasma sirecini, anlamak amaciyla LC Waikiki'ye
yoneltilen sorularin aynilari Sefamerve’ye de yoneltilerek, uluslararasilasmada etkili
motivasyonlari, hedef pazar segimi, uluslararasilasma teorilerinden suireci agiklayan
teoriyi kesfetmek ve disa agilma stratejilerini ortaya c¢ikarmak amaglanmistir.
Sefamerve.com adina tim veriler, is Gelistirme ve Yurt Disi Operasyonlar

Direktorinden toplanmigtir.
- Sefamerve’yi Uluslararasilasmaya iten Sebepler

E-perakendeci is modeliyle, kuruldugu yildan itibaren global 6lgcekte hizmet
vermeyi hedefleyen sirketin, yurtdisina agilmasindaki en belirleyici faktériin musteri

talebi oldugu katilimci tarafindan belirtilmigtir:

“Disarida tesettiir giyim ile ilgili iiriin tedarik eden ¢ok fazla firma yok. Insanlar
tesettiir giyim ihtiyaclarini ¢ok bilindik markalardan karsilayamiyorlar. Dolayisiyla
bu Tirkiye iginde de bbéyleydi, Tiirkiye disinda da bdyleydi ve bir potansiyel var,

Miisliiman niifus ¢ok fazla. En bliyiik sebebi bu, mlisteri talebi.”

Teorik olarak igletmeleri dis pazarlara ydnlendiren nedenler arasinda, yerel
pazarda yasanan doygunluk, ilk giren avantaji, d6lgcek ekonomileri ve teknoloji
kazanimi, know-how yer almaktadir. Sefamerve’nin uluslararasilagsma surecinde bu
faktorlerin ne derece etkili oldugunu 6grenmek amaciyla goérisme sirasinda bu
faktorler ile ilgili katilimciya sorular yoneltiimistir. Katilimicinin verdigi cevaplarda
masgteri talebinden sonra, en belirgin sekilde dne ¢ikan hususlar, pazara ilk giren

olmanin Ustlnligu ve devlet tesviklerinden yararlanma olmustur:

“Yerel pazardaki doygunluk degil tek basina, oradaki operasyon hem nasil
séyleyeyim, para birimi olarak daha kéarli bir operasyon olmasi, hem ihracatta
devletin saglamis oldugu destekler ve kolayliklar hem de biiyiime hedeflerinden
dolayi dig pazarlara ybneldiler, yoksa Tirkiye'de bir doygunluk oldu, artik dis

pazara da yénelelim diye degil. Biyiime potansiyeli olarak diisiinebiliriz bunu...”
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“...IIk giren avantajindan tabii ki yararlandik, marka bilinirligi agisindan ¢ok nis bir
sektor oldugu igin tesettiir giyim sektérii, markani ne kadar ¢ok tanitirsan marka
bagimhihgi bazi llkelerde ¢ok fazla. Dolayisiyla ilk girdigin icin ilk bilinen marka

olmak, o anlamda ciddi bir avantaj sagladi tabii ki.”

Olgek ekonomileri ve know-how, teknoloji kazanimi gibi faktérlerin temel

motivasyon olmadigi, ancak ulkeye 6zel yapilan yerellestirme calismalarinin dogal

sonucu olarak ortaya ¢iktigi katiimci tarafindan ifade edilmistir:

“S6yle orada énemli olan maliyetleri diisiirmek evet ama yurt disi pazarlarda
maliyetleri diisiirmenin yani sira énemli olan miisteriye dogru hizmette, dogru
noktada, dogru sekilde vermek... Lokalizasyon ile birlikte maliyet avantajlari da
birlikte gelmis oldu... (pazarlarda lokalizasyon sayesinde) hacmi blyiitiiyorsun,

hacmi blyiitiince otomatik olarak operasyonel maliyetlerin de azalmis oluyor...”

“Tabii bunlarin ¢ok faydasi oldu. Ciinkii acgildidimiz her uluslararasi pazarda
olusturdugumuz network, lokalizasyon igin birlikte ¢alistigimiz partnerler, bize her
anlamda teknoloji anlaminda, operasyonel anlamda ¢ok blyik katkilar
sagladilar. Biz ayrica Sefamerve olarak bir teknoloji sirketiyiz. O anlamda
gittigimiz yerlerde hem bizim faydalarimiz oldu, hem onlarin know-how’indan
faydalandik...”

Hedef Pazar Belirlemede Etkili Faktorler

Katihmci, hedef pazar belirlemede musteri potansiyeli, operasyonel

uyumluluk, hedef kitleden elde edilecek gelir faktorlerini 6ne gikarmigtir:

“Onceligimiz su, miisteri potansiyeli bizim igin éncelikli olarak analiz ediliyor,
oradaki toplam hedef kitlenin bliyiikl(igi, bu hedef kitlenin getirebilecegi gelirin
bliylkligd, yani birim mdsteri basina harcama tutarlari. Sonrasinda hedef pazar
belirlendikten sonra bu hedef pazarda operasyonlari ybnetebilecek miyim?
Ornegin, her hedef pazar senin igin dogru yer olmayabilir. Ornedin, Amerika
diyelim ki Misliiman niifusun ¢ok fazla oldugu ve ¢ok fazla para harcadigi bir lilke
olsun ve rekabetinde ¢ok yogun olmadigi bir lilke olsun, ama sen eger Amerika’ya
herhangi bir posta, kargo gétirmiyorsan ya da oradan para tahsilati
yapamiyorsan o llkeye giremezsin. Dolayisiyla pazari éncelikle migteri ve
musteri potansiyeline gére belirledikten sonra, operasyonel olarak uyumluluguna
bakip ona goére ilerliyoruz... Sefamerve, tekstilde yurt disinda potansiyel gérdiigui

icin ve bunun ile ilgili de bize danismanlik yapan firmalar var, hangi (ilkelerde
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Miisliiman niifus ne kadar, bu Misliiman niifusun potansiyeli ne kadar. Biz de
bizim igin potansiyel olan ve oralarda operasyonu kolay olabilecek (ilkelerde
operasyona basladik. ik olarak Almanya’y1 segme nedenimiz Tiirk ve Miisliiman

niifusun burada fazla olmasi ve operasyonel kolayliga sahip olmasi...”

- Uluslararasilagmanin Dayandirilabilecegi Teoriler

Kuruluglariyla beraber ya da kurulduktan kisa bir slre sonra
uluslararasilagsarak diger isletmelerden farklilagsan kiresel dogan igletmeler, tim
dunyay! pazar olarak gdérme, iletisim ve bilisim teknolojilerinden etkin bir sekilde
yararlanma Ozelliklerine sahiptir (Cavusgil vd., 2011:13). Katilimcidan elde edilen
veriler dogrultusunda, Sefamerve’nin bu ézelliklere sahip oldugu ve uluslararasilagsma
surecini aciklayabilecek en dogru teorinin, Kiresel Dogan isletmeler (KDi) oldugu
tespit edilmistir.

Katilimcl, Uppsala  Teorisi’nin  savundugu psikolojik  mesafeyi
uluslararasilagirken énemsemediklerini belirtmistir. Yine Uppsala Teorisi’nin iddia
ettigi artan tecribeleri dayali genisleme ile ilgili ise disa acgilima konusundaki
tecrubelerinin daha sonraki tesebbuslerinde kendilerini glivende hissettirdigini

vurgulamigtir:

“Tabii ki. Zaten 65 lilkede (riin dagitabiliyor olmamizin en énemli sebebi her
girdigimiz pazardan yeni bir sey égreniyor olmamiz, béylece diger pazarlara ¢cok

rahat girmemizi saglyor.”

Revize edilen Uppsala Teorisi’nin aksine sirketin herhangi bir ortagi olmamasi
sebebiyle ortaklarinin uluslararasi faaliyetlerinin tGlke secimine etkisi olmadigi sirket

yetkilisi tarafindan su sekilde belirtilmigtir:

“Bizim sirketimizin tek bir Kigi sahibi herhangi bir yatirimi yok disarida ama

olsaydi etkilerdi herhalde.”

Mevcut baglantilarinin hem uluslararasi pazarlara girisi hem de uluslararasi

operasyonlari kolaylastirdigi katiimci tarafindan éne ¢ikariimistir:

“Tabii oluyor, dedigim gibi Facebook, Google bizim partnerlerimiz ve bize
potansiyel pazarlar ile ilgili sunumlar yapiyorlar. O pazarlarda ne yapabilirler, bize
nasil yardimci olabilirler, onlardan bahsediyorlar. Lokalizasyon igin ¢alismamiz
gereken yapmamiz gereken partnershipler varsa, onlarla ilgili destek oluyorlar.

Dolayisiyla oluyor tabii ki oralarda tanistigimiz insanlar, belki lokal tedarik¢i
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olabilir, bizimle iletisim kuruyorlar. Belki operasyon, c¢agri merkezleri birlikte

caligabiliyoruz ya da kargo firmalari belki béyle bir seye 6n ayak olabilir.”

- Diga Pazarlara Girig Yontemleri

Sadece e-ticaret ile musterilerine ulagan sirketin, hedef pazarlara giris yéntemi

olarak sadece e-ticareti kullandigini katilimci sdyle belirtmistir:

“Anlattigim gibi bunun bir ybntemi yok. Pazar analizi yapip, operasyonel

olabilirligi test ettikten sonra sadece e-ticaret ile.”

3.5.2.2. Sefamerve.com’un Dis Pazarlardaki Operasyonlarin Yonetimine

iligkin Bulgular

Sefamerve’nin tedarik zinciri ile ilgili yonetim felsefesi, kiresel ¢capta tedarik
zincirini nasil kurguladiklari ile ilgili yine ayni gériisme sorulari is Gelistirme ve Yurt

Dis1 Operasyonlar Direktériine ydneltilmistir.

- Uretim Yaptinlan Ulkeler

Katihmci tarafindan Grinlerin tamaminin tek merkezden, Turkiye’'den, tedarik

edildigi belirtilmistir:

“Batiin drinleri Tirkiye'den tedarik ediyoruz. Tedarik havuzumuzda yaklasik

500’e yakin tedarikgi var...”

- Tedarikgi Secgim Kriterleri

Katilimci, tedarikgi segiminde g6z Onlnde bulundurulan, Grdnlerin
muhafazakar kesime uygunlugu, referanslar, numune puanlari, finansal not kriterlerini

one gikarmistir:

“Oncelikle tedarikginin bizim sektére uygun riin iretip iretmedigi, daha énce
kimlerle ¢alistigi referanslari, sonrasinda numune érneklerinin incelenip almig

oldugu puanlar ayrica tedarikginin finansal notu.”
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- Dagitim Operasyonlari

Katihmci, tedarik zinciri yonetiminde Turkiye merkezli bir sisteme sahip

olduklarini belirtmistir:

“... Her tedarikgi iiretmis oldugu Criinleri bizim tedarik ekibine getiriyor. Uriin ve
tedarik ekibi driinleri sezona uygun, Kkalitesi bize uygun, fiyati da olabilir olarak
degerlendirirse, (riin havuzumuza dahil ediyorlar. Biitiin tedarikgilerimiz
Tiirkiye'den tedarikgiler. Uriinleri Tiirkiye'de tedarik ettikten sonra depomuz,
kendi depomuz Yalova’'da, (riinlerin satin alma islemlerini yapip depoya girislerini
yapiyoruz. Depoya girisleri yapildiktan sonra driinlerin web sitesine girisleri
yapiliyor. Web sitesinde driinler agildiktan sonra bu (rtinleri herhangi bir pazarda

kisitlama yapmayacaksak genelde blitiin (lkelere agiyoruz...”

Dagitim merkezlerinin seciminde en ¢ok dagitim yapilan bolgelere yakinlik,
operasyonel maliyetler ve hacmi yonetebilme faktorleri katilimci tarafindan 6ne

cikariimis ve dagitim merkezleri slrecin isleyisi soyle belirtilmistir:

“Tiirkiye ve Hollanda’da dagitim merkezimiz var. En ¢ok dagitim yaptigimiz
bolgelere olan yakinligi kritik, operasyon maliyetleri ve operasyon hacmini
yobnetebilme kriterlerini g6z éniinde bulunduruldu. Paketleme dagitim merkezinde

yapihyor. Uriin kabul, stoklama, iade islemlerinin hepsi depolarda gergeklesiyor.”

iade ve degisimlerin ise Avrupa ve Amerika depolarindan kabul edildigi
gérilmustir ve Turkiye ile sidrecin ayni sekilde isledigi katilimci tarafindan

vurgulanmistir:

“...Iade ve degisimler igin siire¢ ayni. Tek fark yurt disinda Avrupa’da, Amerika’da
depomuz var, o iade adreslerine teslimat yapiliyor. Tlirkiye'de, Tiirkiye iade
adresimize teslimat yapiliyor. Slire¢ ayni. Siparig edilen (riin teslim aldiktan
sonra herhangi bir nedenden dolayi iade etmek istenirse, teslim aldiginiz tarihten

itibaren 14 gin icinde iade edilebiliyor.”

Katilimci tarafindan Sefamerve’nin Grtnlerin yurt disina génderiminde farkli
kargo sirketleri ile galistigi dolayisiyla dis kaynak kullandigi belirtiimis ve Urtnlerin yurt
disinda 4-10 is gunu iginde musterilere teslimatinin yapildigi ifade edilmistir:

“... Uriinler, dagitim merkezinden miisterilere ortalama olarak Tiirkiye'de 1-2 is

glind, yurt disinda 4-10 is gliniinde ulagiyor.”
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Tablo 15: Sefamerve.com Aligveris Teslimat Siireleri, Gonderim Ucretleri, Odeme

Yontemleri.
ULKE GONDERIM UCRETI ODEME YONTEMLERI
5.99 EUR Sofort, Giropay, Kredi Karti, Banka
Almanya 41.81 € Uzeri Kargo Bedava Transferi, Paypal, Billpay
5.99 EUR iDeal, Kredi Karti, Banka Transferi,
Hollanda 41.81 € Uzeri Kargo Bedava Paypal, Billpay
Belcik. 5.99 EUR MisterCash, Sofort, Kredi Karti, Banka
elglka 41.81 € Uzeri Kargo Bedava Transferi, Paypal
5.99 EUR Sofort, Kredi Karti, Banka Transferi,
Avusturya 41.81 € Uzeri Kargo Bedava Paypal, Billpay
P 5.99 GBP . .
Ingiltere £37.38 Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
5.99 USD . .
ABD 31.50 USD Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Katar 20.93 QAR Kredi Karti, Banka Transferi,
82.52 QAR Uzeri Kargo Bedava Paypall,Kapida Odeme
2.16 BHD Kredi Karti, Banka Transferi,
Bahreyn 8.50 BHD Uzeri Kargo Bedava Paypall,Kapida Odeme
2.20 OMR- Kredi Karti, Banka Transferi,
Umman 8.69 OMR Uzeri Kargo Bedava Paypall,Kapida Odeme
Urdii 4.25 JOD Kredi Karti, Banka Transferi,
raun 16.75 JOD Uzeri Kargo Bedava Paypall,Kapida ©deme
. : 23.57 SAR Kredi Karti, Banka Transferi,
Suudi Arabistan 92.95 SAR Uzeri Kargo Bedava Paypall,Kapida Odeme
142.02 EGP . .
Misir 5,888.24 EGP Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
1.76 KWD A .
Kuveyt 6.95 KWD Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
.. 7.10 USD . .
Liibnan 294.41 USD Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
4.78 USD . .
Tunus, Yemen 18.84 USD Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Bulgaristan, Danimarka, Estonya, Finlandiya,
Fransa, Hirvatistan, Kibris, Litvanya,
Liiksemburg, Macaristan, Malta, Norveg, 5.99 EUR . )
Polonya, Portekiz, Romanya, Slovakya, 41.81 € Uzeri Kargo Bedava Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Slovenya, Cek Cumhuriyeti, Yunanistan,
Irlanda, Ispanya, Isveg, Isvigre, Italya
Azerbaycan, Arjantin, Cezayir, Guernsey,
Hindistan, Kanada, Kazakistan, Kosova, . .
Kirgizistan, Pakistan, Filipinler, Tacikistan, 14 228ED [Sredi Karti, Bagitaglransteri, Paypall
Tayland, Tiirkmenistan
Arnavutluk, Bosna Hersek, Ukrayna 14.00 EUR Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Avustralya, Japonya 29.99 USD Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Gabon, Moritanya, Yeni Zelanda 39.99 USD Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall
Endonezya, Malezya 96.29 MYR Kredi Karti, Banka Transferi, Paypall

Kaynak: https://www.sefamerve.com/yardim/.

3.5.2.3. Sefamerve.com’un Dig Pazarlardaki Basarisina iligkin Bulgular

Sefamerve’ye dis pazarlarda basari saglayan kritik faktorlerini kesfetmek

amaciyla daha énce belirtilen arastirma sorulari katihmciya yoneltilmistir. Elde edilen

veriler asagidaki kategoriler altinda sunulmaktadir.

- Basariya Etki Eden Uriin Ozellikleri

Katilimci, yurt disinda basariya ulasmayi saglayan trin 6zelliklerinden kalite

ve fiyati 6ne gikarmigtir:

“Uriiniin kaliteli ve fiyatinin uygun olmasi. Odenene deger bir iiriin olmasi.”
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- Pazarlama Stratejileri

isletmeler uluslararasi pazarlara girdiklerinde; dil, kiiltir, yasam standartlar,
ekonomik kosullar, mevzuatlar, kiresel ve yerel rakipler gibi birgok faktor ile micadele
etmektedirler. Bu nedenle yoneticiler, kiresel entegrasyon ve yerel duyarlilik arasinda
dengeyi saglayacak bir kurumsal strateji izlemeye calismaktadirlar. Bu noktada,
pazarlama stratejilerinde ne kadar standardizasyon ve adaptasyon uygulayacaklari
konusunda aldiklari kararlar kritik Gnem tagimaktadir (Cavusgil vd., 2012: 482).

Yurt diginda uyarlama ya da standardizasyon stratejilerinden hangisini
benimseyeceklerine Urlnlerin performans puanlarinin etkisi oldugu katilimci

tarafindan belirtilmistir:

“Dedigim gibi teknolojik altyapilar kullaniyoruz. Her Uriiniin sistemdeki (ilkelere
gore bélgelere gbre satiglari analiz ediliyor. Tekrarlari olusuyor mu, siparislerin
sikligi tekrar siparis verme oranlari, o (riiniin satis rakamlari satig grafikleri
stirekli takip ediliyor, sistem ona gére performansi puani atiyor. Uriinlerin
performans puanlarina gére bizde (irlinii yeniden tedarik ediyoruz ya da o (iriine
benzer iiriin segiyoruz vs. Ornedin, bir iiriiniin kalibi ok bedeniliyorsa miisteri
tarafindan, biz tesettiir Uriini sattigimiz igin bedene oturmasi, etek boyu vs.
begeniliyorsa ¢igekli desenini yaptigimiz lrinin palmiye deseni moda ise

palmiye desenlisini yapiyoruz.”

Katilimci, isletmenin standart bir Grin gamina sahip oldugunu, mugsteri
talepleri ile Ulke standartlarina gore uyarlama yaptiklarini belirtmis ve uyarlanmis

perakende unsurlari ile ilgili su érnekleri vermistir:

“O drdndn bolgelerdeki lokal ihtiyaglara gbre érnegin, ev tekstilinde nevresim
farkli boyutlarda. Amerika’daki battal boy farkli, Avrupa’daki farkli Tlirkiye 'deki
battal boy farkli, bu bir uyarlama. Bir diger uyarlama, ¢ok begenilen bir (riiniin
farkli bir renk ve desene uyarlanmasi olabilir. Ornegin, Suudi Arabistan’daki
musteriler desenden hoslanmiyor, diiz kiyafetlerden hoslaniyor. Cok sattigimiz
cicekli desenleri Suudi Arabistan’da koyu renklerde, tek renkte
uyarlayabiliyoruz ya da Hindistan’daki musteriler kisa boylu oldugu igin etek
boyunu daha kisa yapiyoruz. Iste, Amerika’daki miigterilerin kalgasi genig
oldugu igin pantolonlarda genis kalgali modeller tercih ediliyor gibi bir siirii farkli

case var.”

Sefamerve’nin, Urin O&zellikleri yani sira 6deme yontemleri, uluslararasi

fiyatlandirma, Urun teslimati ve hedef pazarlara uygun dil secenekleri ile web sitesi ve
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mobil uygulamasinda adaptasyon (yerellestirme) stratejisini uyguladidi katihmci

ifadelerinde vurgulanmigtir:

“...Lokalizasyondan kastim su, (riiniin iade deposunu ilgili ilkede ag¢mak,
oranin kargo firmasi ile anlasmak, oranin 6deme firmasi ile anlasmak gibi
diistinebilirsin. Ornegin, Almanya’da 6zel édeme yéntemleri var. Mesela
Klarna, bunu kullanarak Almanlarin daha ¢ok ilgisini cekmek gibi... dil destegi

yurt disi pazarlara ulagsmada ¢ok 6nemli.”

- Cesitlendirme Stratejileri

Katilimci Urin/kategori gesitlendirmesinin hem yerel hem dis pazarlarda
basarida etkili bir faktér oldugunu belirtmistir. Cesitlendirme stratejilerini belirlemede
bandrolli Griin kategorileri ve mdusterilerin ek ihtiyaclarini dikkate aldiklarini

vurgulamistir:

“Tekstil sekt6rii tamamen moda ile alakali bir sey. Uriin ekibi ve tedarik ekibi
cok icli digh galisiyor. Uriin ekibi olmasi gereken modelleri, sezona uygun
modelleri, mdgterilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek modelleri her (ilkede
mevsimine gére, dénemine gére, modaya gbre uygun bir sekilde tedarik ekibi
ile paylasiyor. Tedarik ekibi bu lriinleri se¢meye caligiyor. Bizim amacimiz
Oncelikle tekstil ihtiyaclarini kargilamak migterilerin sonra da tekstil ihtiyacglarini
karsilanan mdusgterilerin ek ne tiir ihtiyaclar olur, érnegin ev tekstili, érnegin
aksesuar, 6rnegin ayakkabi, ¢anta ya da cocuk drinleri gibi bu driinler ile

bandrollti gidecek (iriin kategorilerine gére (riin ¢esitlendiriyoruz...”

- Tedarik Zinciri Yonetimi

Katilimcl, tedarik zinciri ydnetiminin igletmenin genel performansi ve basarida

blyUk bir paya sahip oldugunu ifadelerinde dne gikarmistir:

“Tabii ki de var. Tedarikgi havayi kokluyor, dogru sezonda, dogru modeli
piyasaya sdriyor. Ayni zamanda llkelere gbre de lokal hizmet veriyor.
Amerika’da en ¢ok ne begenilir, Almanya’da en c¢ok ne begenilir gibi. Her
tlkenin dinamigine gére o llkede ¢ok satan model, renk, beden vb. bunlar
yakindan takip ediliyor satis performansina gére stok seviyesi ayarlaniyor ve
miisteriye génderiliyor... Isletmenin performansinin %90’ satis ve tedarik
ekibinin performansina badli, e-ticaret sitesiyiz. Séyledigim gibi herhangi bir

perakende satig noktamiz olmadigi igin dogru drinid segip, onun dogru
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zamanda, dogru fiyata tedarik edip mlsterilere sunmak sirketin basarisinin

%90°nini olugturuyor.”

- Misteri Hizmetleri

Katiimci ifadelerinde, satis Oncesi ve sonrasi musteri hizmetlerinin yurt
disinda basariya ulasmada ozellikle e-ticarette oldukgca ©6nemli oldugunu

vurgulamistir:

“Dedigim gibi magazamiz olmadigi icin bltiin yliziimiz web sitesi ve
sonrasinda mlisteri hizmetleri. Satig sonrasi ve satig ncesi migteri touch point

/miisteri hizmetlerinin kalitesi ve orada verilen hizmetin yeterliligi, dil destegi...”

- Teknoloji

Katihmci, tedarik zinciri teknolojileri ve 6zellikle mugteri hizmetleri noktasinda
teknolojiden yararlandiklarini belirtmis ve yapay zeka ile gelistirdikleri chatbotu 6ne

cikarmistir:

“Tabii ki misgterilerin ekranlari, ara yizleri, kullandiklari hat alma islemlerinin
hepsi teknolojik alt yapi ile gelistirildi. Bizim yeni teknolojimiz var, Tiirkiye’'de ilk
ve tek chatbotumuz var, sefamerve botu. Ornedin Facebook ile login ol, Twitter
ile login ol gibi segenekler oluyor bazi web sitelerinde, bizde de botla login
olabiliyorsun, bot lizerinde siparig verip, 6deme yapabiliyorsun. Tiirkiye’'de ilk ve
tek.”

- Fiyat

Katilimci ifadelerinde, her Ulke igin belirlenen fiyatlandirma modelinde,
maliyetler, ek vergiler, doviz kurlarinin etkili faktérler oldugunu ve fiyatlara eklendikten
sonra urunlerin web sitesinde yayinladidini, bu sekilde belirlenen fiyatlarin basarida

etkili oldugunu belirtmigtir:

“...Her llke igin ayri bir fiyatlandirma modeli var. O fiyatlandirma modeline gére
Tiirkiye fiyati belirlendikten sonra yurt digi fiyatlari belirleniyor ve web sitesinde
trtinler yayina aciliyor ve her Ulkenin farkli bir kargo ve édeme operasyonuna

goére gbnderimler yapiliyor.”
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- E-Magaza Tasarimi

E-magaza tasariminin basarida etkili oldugu katilimci tarafindan belirtilmis ve
Ozellikle kullanici tasarimi, Grin gorselleri ve Urin reklamlarinin tasariminin basari

getirdigi vurgulanmistir:

“E-magazalarin tasarimi, (riinlerin bannerlarinin tasarimi, drin gérselleri ayni
zamanda mlisterinin siparis olusturmadan 6deme asamasina kadar gecirdigi,

girdigi ¢ciktigi sayfalarin hepsinin tasarimi ¢ok énemli.”

3.5.2.4. Sefamerve.com’un Uluslararasi E-Ticaret Faaliyetlerine iligkin
Bulgular

Sefamerve’'nin e-ticaret faaliyetlerine iliskin elde edilen veriler asagidaki

kategoriler altinda sunulmaktadir.

- Gevrim igi Satis Kanallar ve Satilan Uriinler

Katihmci ifadeleri, saha notlari, web site ve sosyal medya hesaplarinin
incelenmesi ile Whatsapp chatbotu da satis kanallarina ekleyen sefamerve.com’un
web sitesi, mobil uygulamalarinda yerellestirme yaparak yurt disinda sadece kendi
markalarini degil, farkl markalari da sattigi verilerine ulagilmistir. is Gelistirme ve Yurt

Dis1 Operasyonlar Direktori:

“Swarovski, Olivia Burton, Michael Kors , Guess, Calvin Klein, Burberry, Daniel
Wellington, Versace , Fossil, Gucci, Skagen, Emporio Armani, Tommy Hilfiger ,
Marc Jacobs , Trussardi, Lacoste , Kate Spade, Letoon ,Lamberti, Beverly Hills
Polo Club, Benetton, Puma, Laura Ashley, Bambu, Dinarsu, Oren Bayan,

Merinos, Farmasi, Bebetto, Karaca, Minahill, Oyya, Armine, Aker, Sarar, Levidor

vb.” markalarin da sefamerve.com web sitesinde satildigini belirtmistir.

- Dijital Pazarlama Araglarinin Kullanimi

Katihmci tarafindan, Sefamerve’nin uluslararasilasmak igin dijital pazarlama
araglarindan yararlandigi ve potansiyel musterilere ulasmada etkin bir sekilde

kullandidi 6ne gikariimigtir:
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https://www.sefamerve.com/tr/swarovski-swr5416023-bayan-kol-saati--443205/
https://www.sefamerve.com/tr/olivia-burton-ob16cs06-kadin-kol-saati--443177/
https://www.sefamerve.com/tr/michael-kors-mkj5946040-bayan-kolye--293412/
https://www.sefamerve.com/tr/guess-guw0335l2-bayan-kol-saati--291814/
https://www.sefamerve.com/tr/calvin-klein-k1d23102-kadin-kol-saati--293333/
https://www.sefamerve.com/tr/daniel-wellington-0923dw-bayan-kol-saati--291028/
https://www.sefamerve.com/tr/daniel-wellington-0923dw-bayan-kol-saati--291028/
https://www.sefamerve.com/tr/versace-vrscv16040017-kadin-kol-saati--314186/
https://www.sefamerve.com/tr/fossil-ce1026-bayan-kol-saati--326837/
https://www.sefamerve.com/tr/emporio-armani-ar11029-kadin-kol-saati--391749/
https://www.sefamerve.com/tr/tommy-hilfiger-th1781701-kadin-kol-saati--293529/
https://www.sefamerve.com/tr/marc-jacobs-mj3525-bayan-kol-saati--344188/
https://www.sefamerve.com/tr/trussardi-r2453126503-kadin-kol-saati--389172/
https://www.sefamerve.com/tr/lacoste-lac2000924-bayan-kol-saati--293175/
https://www.sefamerve.com/tr/kate-spade-ks1yru0788-kadin-kol-saati--293358/
https://www.sefamerve.com/tr/letoon-bayan-spor-ayakkabi-3207y-02-siyah-siyah--471852/
https://www.sefamerve.com/tr/beverly-hills-polo-club-canta-650bhp0557-01-bej--262648/
https://www.sefamerve.com/tr/beverly-hills-polo-club-canta-650bhp0557-01-bej--262648/
https://www.sefamerve.com/tr/benetton-96038-sirt-cantasi-siyah--464599/
https://www.sefamerve.com/tr/laura-ashley-canta-651las1509-01-koyu-mavi--318234/
http://www.sefamerve.com/

“Sefamerve, sadece bir e-ticaret firmasi, herhangi bir magazasi yok.
www.sefamerve.com lizerinden yaklasik 65 tane lilkeye ve Tiirkiye'ye (riin
dagitimi yapiyor...Dolayisiyla ilk giin itibariyla baktigimizda sosyal medyada,
Facebook’ta ve web sitesinde (iriin satisini o lilkeye agmak, operasyonel olarak
streci baslatmak yurt disindaki ilk dig yatirmimiz... Google'da, Facebook'ta,
Instagram’da para harcayip reklam yaparak o (llkedeki potansiyel miisterilerin

seni gérmesini, markani tanimasini ve senden aligveris yapmasini saglamak...”

internet kullaniminin yayginlasmasi ile is yapis sekilleri degisen isletmeler
dijital, sosyal, mobil ve yeni teknolojileri kullanarak tiketiciye ulasmaya baglamis ve
dijitallesme giderek 6nem kazanmistir. Pazarlama faaliyetleri de bu slrecte
geleneksellikten uzaklasarak dijitallesmeye baglamigtir. Arama motoru optimizasyonu
(SEO), sosyal medya pazarlamasi vb. gibi dijital pazarlama araglari kullanimi
artmistir. Arama motoru optimizasyonu (SEO: Search Engine Optimization), bir web
sitesinin arama motorlarinin sonug¢ sayfalarindaki varligini ve gérunurliganu arttiran
stratejilerin tima olarak tanimlanmaktadir. Bir web sitesi arama sonuclarinda ne
kadar Ust sirada ve daha sik gorindrse, arama motorlari araciliiyla o kadar ¢ok
ziyaretci almaktadir (Giomelakis ve Veglis, 2016: 380).

Katihmcinin ifadeleri, Sefamerve’nin dis pazarlarda sosyal medyadan etkin bir

sekilde yararlandigini ve teknolojik anlamda olumlu etkilerini dne ¢ikarmaktadir:

“... Sosyal medyayi ¢ok agirlikli kullaniyoruz. E-ticaret sitesi oldugumuz igin
Instagram’i, Facebook’u, Google’l, dolayisiyla bu yurt disina agilma Facebook ve
Google sayesinde oldu. Orada yaptigimiz reklamlar ile. Dolayisiyla onlarin da

partneriyiz aslinda bu da tabii bize teknoloji anlaminda ¢ok yol kat ettirdi.”

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglar, bloglar ve igerik paylagimlari gibi
web araglarini kullanarak bir Grin, marka, isletme veya bir kisi icin farkindalik yaratma,
bilinirligini arttirmaya yonelik dogrudan veya dolayli pazarlama faaliyetleridir
(Gunelius, 2011: 10). Katihmcinin ifadelerinden yola gikarak Sefamerve’nin dijital
pazarlama araglarindan arama motoru optimizasyonu ve sosyal medyadan etkin bir
sekilde yararlandigini sdylemek mumkdndur. Bunun yaninda dijital pazarlama
faaliyetleri ile sosyal medya ve arama motorlarinda marka bilinirligini arttirmaya
yonelik reklam galismalarinin da pazarlama faaliyetleri icerisinde dnemli bir yere sahip

oldugu ve basariya katkisi gorulmustur.
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3.5.3. Cok Kanalli ve E-Perakendecilerin Uluslararasilagma Siireci

Bulgularinin Karsilagtiriimasi

Ornek vakalar, éncelikle kurulus tarihi, ihracata baslama yili, ihracatin toplam
satislar icindeki orani, ¢alisan sayisi yoninden analiz edilmigstir. Detaylar, Tablo 16’da
gosterilmektedir. 1988 yilinda kurulan Vaka 1'in 2009 yilinda ihracata basladigi ve
buginkl yurt disi1 pazar sayisinin 46 ve ihracatin toplam satiglar igerisinde oraninin
%31, 2012 yilinda kurulan Vaka 2’nin ise kuruldugu yil ihnracata bagladigi ve buginku
yurt digi pazar sayisinin 65 ve ihracatin toplam satislar icerisinde oraninin ise %50

oldugu goérulmektedir.

Tablo 16: Ornek Vakalarin Genel Profili

Kurulu ihracata ihracat ihracatin Toplam Calisan
Vaka $ Baslama Yapilan Ulke Satiglar Igindeki $
Yih Sayisi
Yih Sayisi Orani
1988
1 1997-Turk markasi 2009 46 %31 45.000 +
oldu
2 2012 2012 65 %50 300

Ornek vakalarin uluslararasilasma siregleri, uluslararasilasma da etkili olan
faktorler, hedef pazar secimi, digsa agilma yontemleri ve teorik kaynaklar agisindan
incelenmis, katilimcilarin gérisme sirasindaki ifadeleri arasinda kargilastirma
yapilmistir. Tablo 17°de ¢ok kanalli ve e-perakendecilerin uluslararasilasma silrecine

etki eden faktorler detaylari ile verilmektedir.
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Tablo 17: Uluslararasilagsma Siirecine iligkin Bulgular

Kategoriler

Cok Kanalli Perakendeci
(Vaka 1)

E-perakendeci
(Vaka 2)

isletmeleri Uluslararasilagmaya iten
Sebepler

Yerel pazarda yasanan doygunluk,
olgek ekonomileri, sirketin blyime
hedefi, doviz kurlarindan daha az
etkilenme, yonetici 6zellikleri

ik giren avantaiji ilk bagta bir
motivasyon degil ancak bu avantaji
sadladiklari pazarlar mevcut

Uluslararasilagsma ile know-how
kazanimi gergeklesmis.

Musteri talebi, ilk giren avantaj,
sirketin buyime hedefi, ihracatta
devletin saglamis oldugu destekler
ve kolayliklar

Olgek ekonomileri, girilen dis
pazarlarda lokalizasyon ¢alismalari
ile birlikte gelmis.

Uluslararasilagsma ile network,
lokalizasyon igin birlikte galigilan
ortaklardan know-how ve teknoloji
kazanimi gergeklesmis.

Hedef Pazar Belirlemede Etkili
Faktorler

Pazarin potansiyeli, tlke sartlari,
yasal mevzuat, insanlarin alim
glcu ve alim stratejileri

Cevrim i¢i satiglarda marka
bilinirligi

Musteri potansiyeli, hedef kitleden
elde edilecek gelir, operasyonel
uyumluluk

Uppsala
Teorisi

Psikolojik mesafe, dis pazar
segiminde 6nemli

Ulusararasilasma asamali olarak
gerceklesiyor.

Psikolojik mesafe, dis pazar
segiminde 6nemsiz

Ulusararasilasma asamali olarak
gergeklesmiyor.

Uppsala
Teorisi
(2009)

Ortaklarin uluslararasi faaliyetleri
Ulke secgiminde etkili degil

Ortaklarin uluslararasi faaliyetleri
Ulke segiminde etkili degil

Uluslararasilagsmanin
Dayandirilabilecegi
Teoriler

anilikle
lligkili
Modeller

Ulusararasilasma asamali olarak
gerceklesmis ve artan deneyimi ile
birlikte faaliyette oldugu
uluslararasi pazar sayisi artmigtir.

Kuresel dodan bir igletme olarak, e-
ticaret modeliyle olasi ihrag
pazarlarina hizlica giris yapmay!i
hedeflemigtir.

Ag
Teorisi

Dis pazarlara giriste mevcut
baglantilar etkili

Dis pazarlara giriste mevcut
baglantilar etkili

Kiiresel
~ Dogan
Isletmeler

Tark markasi olduktan ancak 12 yil
sonra Ihracata basladigindan
“kiresel dogan isletme” tanimina
uymamaktadir.

Kuruldugu yil ihracata
basladigindan “kiresel dogan
isletme” tanimina uymaktadir.

Disa Pazarlara Giris Yontemleri

Dogrudan yatinnm ve Franchising

E-ticaret kanaliyla ihracat

Uluslararasi

pazarlara yayllma kararini

vermede bircok faktor

etkili

olabilmektedir. Pazar sayisini arttirarak buyume, daha fazla kér elde etme ve urlnler
/ hizmetler, is yontemleri hakkinda yeni stratejiler 6grenmek, kaynaklara yakinlagsmak,
kiresel tedarik avantajlarindan yararlanmak, daha dusuk maliyetlerde uretim
imkanlari ve tedarik, Uretim, pazarlama, Ar-Ge'de o6lgek ekonomileri yakalamak,
rekabet avantaji elde etmek vb. gibi faktorler isletmeleri uluslararasilagsmaya iten
faktorlere ornek verilebilir (Cavusgil vd., 2012: 16-17). Vaka 1’in, yerel pazarin
doyuma ulagmasi ile yeni pazar arayisi, doviz kurlarindan daha az etkilenme, dlgek

ekonomilerinden yararlanma, son olarak yoneticilerin sahip oldugu vizyon ve isletme
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Olcegini blylutme isteginin; Vaka 2’'nin, musteri talepleri, devlet tesvikleri, isletmenin
biylime hedefleri ve ilk giren avantajinin uluslararasilasma kararinda etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica, Vaka 2'nin 6lgek ekonomilerinden uluslararasilagsma
surecinde yapilan yerellestirme calismalari ile yararlanmaya basladigi gorilmustr.
Know-how ve teknoloji kazaniminin, Vaka 1 icin o6zellikle yonetimsel beceriler
konusunda, uluslararasilasma ile kazanilan bir faktor oldugu, Vaka 2 icin ise dis
pazarlardaki lokalizasyon galismalari, gelisen is aglari ile kazanilan bir faktér oldugu
tespit edilmistir.

Hedef pazar segiminde isletmenin mevcut ve potansiyel pazar biyukligu,
blylme oranlari, politik gevre, kultirel faktorler, musterilerin satin alma gicd, tiketici
tercihleri, lojistik maliyetler, vergiler, mevcut ve olasi riskler dikkate alinarak satis
potansiyelinin ylUksek oldugu ve kolay faaliyet gdsterilebilecek pazarlar tercih
edilmektedir (Ulas, 2009: 77-81). Arastirma kapsaminda, Vaka 1in &zellikle
gelismekte olan llkelere 6ncelik verdigi ve serbest ticaret anlagsmalari olan Ulkelerde
ihracatin kolaylagsmasi sebebiyle bu Ulkeleri énemsedidi, bunun yani sira pazarin
potansiyeli, Ulke sartlari, yasal mevzuat, insanlarin alim glicu ve alim stratejileri, e-
satiglarda marka bilinirliginin hedef pazar segiminde etkili oldugu, Vaka 2’nin ise
musteri potansiyeli, hedef kitleden elde edilecek gelir, operasyonel uyumlulugun
hedef pazar secimindeki etkili faktorler oldugu goértlmastr.

Onceki bolimlerde bahsedildigi Gizere, uluslararasilasma teorileri isletmelerin
uluslararasilagma nedenlerini ve bu surecteki stratejilerini agiklamaktadir. Bu sebeple
galisma kapsaminda incelenen teorilerin s6z konusu vakalarin uluslararasilasma
surecine etkisi incelenmigtir. Uppsala teorisi cergevesinde sorulan sorular
dogrultusunda; Vaka 1’in uluslararasilasmaya kendine yakin buldugu pazarlardan
basladigi, dolayisiyla psikolojik mesafenin uluslararasilagsma strecinde ekili oldugu,
Vaka 2’nin dis pazar segiminde psikolojik mesafenin éneminin olmadigr gérulmustur.
Her iki vaka icinde ortaklarin uluslararasi faaliyetlerinin Ulke secimine etkisi olmadigi,
sektorel tecribenin ise dis pazarlarda pozitif yénde etkisi oldugu saptanmistir. Ag
teorisi kaynak alinarak yoneltilen soruya katiimcilarin verdigi yanitlardan yola
¢ikarak, mevcut baglantilarin dis pazarlara giriste etkili oldugu anlasilimistir. Yenilikle
iliskili modeller kapsaminda vakalarin uluslararasilasma silregleri incelendiginde;
Vaka 1’in kazandigi deneyim arttikga, faaliyette oldugu uluslararasi pazar sayisini
arttirdigi ve surecin asamali olarak ilerledigi, e-ticaret is modelini benimseyen Vaka
2'nin ise dis pazarlara hizli bir sekilde giris yaptigi gézlemlenmistir. isletmelerin
uluslararasilagsmasi igin belli bir sureye ihtiyaci oldugunu, 6ncelikle cografi veya
kiltirel anlamda yakin pazarlara ve ilk etapta sayica az Ulke pazarina agilmasini

savunan geleneksel uluslararasilagma teorilerinin aksine kuresel dogan igletmeler
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kurulduklari andan itibaren ya da ¢ok kisa bir sure icerisinde yakinlik faktérini dikkate
almadan birden fazla Ulke pazarina girmektedirler. Kiiresel dogan isletme kavrami
bilisimin isletme sistemlerinde yerinin artmasi, e-ticaretin yayginlasmasi ile daha ¢ok
dikkat cekmeye baslamistir. Hatirlanacagi gibi kiiresel dogan isletmeler, kiiclk pazar
dilimlerinde (nis pazarlar) faaliyet goOsteren, “kurulduklari ilk andan itibaren
uluslararasilasan, teknoloji odakl isletmeler” olarak tanimlanmaktadir (Ulas, 2009:
10). Tablo 16’da yer alan 6rnek vakalarin profillerini incelendiginde; Vaka 2’ nin
kuruldugu yil dis pazarlara agildig1 ayrica, kuruldugu Gg¢ yil iginde 55 Ulkeye ihracat
yaparak 67 milyon TL ciroya ulastigi, yaklasik 90 kisi istihdam ettigi ve satislari
icerisinde ihracatinin payinin %22 oldugu goérialmuastur (Kara, 2016). Kiresel dogan
isletme tanimindan ve Tablo 16’dan hareketle e-perakendeci olarak faaliyet gdsteren,
Vaka 2'nin kiiresel dogan isletme oldugu tespit edilmistir. KOBI ydnetmeligine gore,
250 kisiden az calisan istihdam eden, yillik satis hasilati veya mali bilangosundan
herhangi biri en fazla 125 milyon TL olan isletme siniflandirmasina uyma ve kurulusu
ile veya kurulusunu izleyen birkag yil icinde ihracata baslama ve satiglarinin 1/4 ya
da daha fazlasini ihrag etme gibi bir isletmenin kiiresel dogan isletme olarak
tanimlanabilmesi icin sahip olmasi gereken kriterlere sahip oldugu gorulmuastur
(Cavusgil vd., 2011: 13; https://www.kosgeb.gov.tr). Ayrica, tim dinyayi pazar olarak
gorme, ileri iletisim teknolojilerini (internet, elektronik veri degisimi vb.) kullanma gibi
kUresel dogan igletme 6zelliklerine sahip oldugu gdzlemlenmistir.

Uluslararasilagsma, isletmelere baglantilar kurma ve yabanci pazarlarda farkli
giris yontemlerini kullanma imkani sunmaktadir. Ancak, uluslararasilasmada yanlis
zamanlama, finansal basarisizliklari da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle dis
pazarlara giriste uygulanacak stratejiyi belirlemek son derece 6nem arz etmektedir.
isletmeler dis pazarlara acilirken uluslararasi tecriibelerini, pazara ait firsat ve riskleri
g6z 6nune alarak tercihlerini belirlemelidir (Cogkun vd., 2016: 139-146). Vakalarin
uluslararasi pazarlara giris stratejileri incelendiginde, Vaka 1’in éncelikli olarak tam
sahiplik ile diga acildigi, yasal mevzuat ile sikintilarla karsilastidi Ulkelerde ise
franchising yontemini tercih ettigi; Vaka 2’nin ise sadece e-ticaret is modeli ile hedef
pazarlara Turkiye’den ihracat yoluyla Grtnlerini ulastirdigr gézlemlenmistir. Vaka 1’in
yuksek kar potansiyeli, uluslararasi faaliyetleri denetleme, yerel pazar hakkinda bilgi
edinme imkani nedeniyle tam sahiplik, yasal engeller karsisinda disik finansal risk,
pazar potansiyelini degerlendirmede disik maliyet, gimrik engellerinden kurtulma,
franchising kullanicisindan pazar hakkinda bilgi saglama gibi avantajlar saglamasi
nedeniyle franchising stratejisini tercih ettigini sdylemek mumkunddr. Bunun yani sira
magazalari ile var oldugu pazarlara penetrasyonlarini arttirmak icin e-ticaret kanalini

da etkin sekilde kullanmaktadir. Dogustan kiresel olma olgusu akla kuskusuz e-
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ticaret kavramini getirmektedir. internet ve cep telefonu teknolojilerinin biitiinlesik
hale gelmesi, para transferlerinin kolaylasmasi, internetin sagladigi hiz, daha fazla
musteriye ulasma gibi imkanlar saglamasi nedeniyle e-ticaret, kiresel dlgekte faaliyet
goOstermek isteyen isletmeler tarafindan giderek yayginlasarak kullanilan bir stratejidir
(Coskun vd., 2016: 443-444). Dogustan kuresel olan Vaka 2’nin, tim bu imkanlar ve
tim dunyayl pazar olarak gdérmesi sebebiyle disa acilma konusunda e-ticaret
stratejisini tercih ettigi sdylenebilir.

Vakalar dis pazarlardaki operasyonlarinin yénetimi agisindan incelenmis ve

detaylar Tablo 18’de 6zetlenmistir.

Tablo 18: Dis Pazarlardaki Operasyonlarin Yénetimine iligkin Bulgular

Kategoriler

Cok Kanalli Perakendeci
(Vaka 1)

E-perakendeci
(Vaka 2)

Uretim Yaptirilan Ulkeler

%90 Turkiye
%10 Banglades, Cin, Misir, Hindistan,
Pakistan, Endonezya, Vietnam

%100 Tirkiye

Tedarikgi Segim
Kriterleri

intiyaglari karsilayabilme kapasitesi,
tedarikginin finansal giicl, piyasa
bilinirligi, sézlesmesel sartlara
uygunlugu, operasyonel kabiliyet.

Urdinlerinin sektére uygunlugu,
daha onceki referanslari,
numune 6rneklerinin almis
oldugu puanlar, finansal notu.

Dagitim Operasyonlar

istanbul-Esenyurt lojistik tissii tim
dinyay! besliyor.

Faaliyette olduklari blyik hacimli
Ulkelerde tedarik zinciri depolari (cross-
dock), kiigiik hacimli tlkelerde ise
Turkiye’'den ihracat yoluyla magazaya
gonderim yapihyor.

Uriinlerin timii paketli olarak lojistik
Ussline geliyor, dagitim merkezinde
muayene, asortileme ve etiketleme
yapiliyor.

Dagitim merkezi yeri segiminde;
yonetimsel kararlar, operasyon hacmini
yonetebilme, magaza sayisi etkili

E-ticarette:

Romanya depo tim Avrupa’yi besliyor.
Bunun yaninda Misir, Rusya Ukrayna,
Kazakistan, Fas Misir'da lokal depolari
var.

Istanbul’daki ana dagitim merkezinde
paketleme, asortileme, muayene
islemleri yapihyor.

E-ticaret depolarindan, dis kaynak
kullanilarak, misterilere ortalama 3-6
gun icerisinde Urunler teslim ediliyor.

E-ticaret lojistik is ortaginin segiminde;
fiyat, operasyonel uzmanlik.

Tdrkiye (Yalova) ve Hollanda’'da dagitim
merkezleri var.

Amerika ve Avrupa’da iade depolari.

Paketleme iglemlerini dagitim
merkezinde, stoklama ve iade iglemlerini
depolarda gergeklesiyor.

Bu dagitim merkezlerinden, dis kaynak
kullanilarak, musterilere ortalama 4-10 is
gunu igerisinde urtnler teslim ediliyor.

Dagitim merkezi yeri segiminde; En ¢ok
dagitim yapilan bolgelere olan yakinlik,
operasyon maliyetleri, operasyon
hacmini yonetebilme etkili.
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Vaka 7’in, Urlnlerinin %90’nini Turkiye’'de, geri kalan %10’luk kismini ise
tekstil Gretiminin en 6nemli bdlgesi olmasi sebebiyle Uzakdogu Ulkelerinde Urettirdigi,
Vaka 2’nin ise Urtnlerinin tamamini Turkiye’den tedarik ettigi goralmustir. Vaka 1’in
kullandigi her iki satis kanall igin tedarikgi seciminde, tedarikginin ihtiyaclari
karsilayabilme kapasitesi, finansal glcu, piyasa bilinirligi, s6zlesmesel sartlara
uygunlugu, operasyonel kabiliyetinin; Vaka 2'nin tedarik¢i seciminde ise tedarikginin
ardnlerinin sektdre uygunlugu, daha dnceki referanslari, numune érneklerinin almis
oldugu puanlar, finansal notunun etkili oldugu goézlemlenmistir. Turkiye’de ana
dagitim merkezi olan ve faaliyette oldugu buyuk hacimli Ulkelerde lokal depolara sahip
Vaka 1'in, e-ticaret faaliyetlerinin de Turkiye merkezli oldugu, Avrupa’yi Romanya
depolari ile besledikleri ve bazi Ulkelerde lokal depolar ya da tampon stoklar ile
operasyonlarini yonettikleri géralmustar. Vaka 1’in her iki kanal i¢cin dagitim merkezi
yeri seciminde, yonetimsel kararlar, operasyon hacmini yonetebilme, magaza sayisi
gibi faktorlerin etkisi oldugu, Turkiye ile Hollanda’da dagitim merkezleri bulunan Vaka
2’nin dagitim merkezi yeri segiminde, en ¢ok dagitim yapilan bdlgelere olan yakinlik,
operasyon maliyetleri, operasyon hacmini yonetebilme gibi kriterlerin dikkate alindigi
gérilmustiir. Ozetle, her iki vakanin da tedarikgi ve dagitim merkezi secimindeki
kriterlerinin benzer oldugunu sdylemek uygun olacaktir. Katihmcilarin e-ticaret
dagitim operasyonlari ile ilgili ifadelerinden yola c¢ikarak; Vaka 1’in  Grinleri
Turkiye’deki ana dagitim merkezinde paketleme, asortileme, muayene iglemleri
yapildiktan sonra offline drlnler ile birlikte yurt disina génderdigi ve burada e-ticaret
depolarindan dis kaynak kullanarak ortalama 3-6 gun igerisinde mdusgterilere
ulastirildigi, Vaka 2'nin ise paketleme iglemlerini dagitim merkezinde, stoklama ve
iade islemlerini depolarda gerceklestirdigi, Urtinleri gonderirken dis kaynak kullandigi
ve ortalama 4-10 is glininde musterilerine ulastirdigi saptanmistir. Vakalarin dis
pazarlardaki  operasyonlarinin  basarisina iligkin  bulgular Tablo 19da

karsilastiriimigtir.
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Tablo 19: Disg Pazarlardaki Kritik Bagari Faktorlerine iligkin Bulgular

—— Cok Kanalli Perakendeci E-perakendeci
Basan Faktorleri (Vaka 1) (Vaka 2)
Bz_-1_§ar|y_g Etki Eden Kalite, Fiyat, Zamaninda Teslimat, Kalite, Uygun Fiyat, Odenene Deger Bir
Uriin Ozellikleri Mevsime Uygunluk. Urlin Olma.
Standart bir Griin gamina sahip. Ancak, Standart bir Griin gamina sahip. Ancak,
musteri talepleri dogrultusunda iklime, misteri talepleri dogrultusunda beden boy,
yasal mevzuata uygun, beden, boy vb. gibi renk, desen vb. gibi alanlarda uyarlama
alanlarda uyarlama stratejisi uyguluyor. stratejisi uyguluyor.
L Web sitesinde hedef pazarlara gore Avrupa, Amerika ve Turkiye’'de belirlenen
Pazarlama Stratejileri | yerellestirme uygulanmis. standartlara gore, ev tekstili Griinlerinde

uyarlama stratejisi uyguluyor.

Web sitesi, mobil uygulamasinda ve 6deme
yontemlerinde hedef pazarlara gore
yerellestirme uygulanmis.

Talebe gore uriin / kategori gesitliligini Tekstil intiyacini karsilayan musterilerin ek
Cesitlendirme arttiryor. ihtiyaglarina ve bandrollii gidebilecek Urin
Stratejileri kategorilerine gére urlin / kategori

cesitliligini arttiryor.

Tedarik zinciri yonetiminde maliyetlendirme | Tedarik zinciri yonetiminde tedarikgi ve

Tedarik Zinciri ve zamanlamanin basariya kritik etkisi var. isletmenin birlikte galismasi, hedef
Yonetimi pazarlarin dinamigine gore stok seviyesinin

dogru sekilde ayarlanmasi basarida etkili.

Satis 6ncesi ve satis sonrasi miisteri Satisg Oncesi ve satisg sonrasi migsteri
hizmetleri: hizmetleri:

Miisteri Hizmetleri Mavga_zalarn_‘nda y_ard|m0| sat|§vgorevlller|_, WhatsA_pp enteg_rell ve gorsel arama
degisim ve iade imkanlari, ¢agri merkezi destekli sanal asistan (chatbot), degisim ve
hizmetleri, CRM ile mugsteri yanitiama, web iade imkanlari, web sitesi iletisim formlari,
sitesi iletisim formlari, gérme engeliler igin cagri merkezi hizmetleri.

LCW Sense.
Tedarik zinciri teknolojileri, depo yénetim Tedarik zinciri teknolojileri, misteri
Teknoloji sistemleri, otomatik depolar, CRM, UX, web | ekranlari ve ara yuzler, yapay zeka destekli
sitesi ara yuzleri sanal asistan (chatbot)
Ulke bazinda degisen belirli katsayilara Ulkeler bazinda belirlenen fiyatlandirma
(teslimat maliyetleri ve glimrik vergileri modeline gore fiyatlar belirleniyor.
Fiyat dahil) gore belirleniyor. (Uluslararasi teslimat maliyetleri, doviz

kurlari ve ek vergiler fiyata eklendikten
sonra web sitesinde yayinlaniyor)

Magazal e-magaza Uriinlerin bannerleri, kampanyalar ve web Uriinlerin bannerleri, gérselleri, web
Tasarimi sitesinde aligverig adimlarinin kolayligi sitesinin tasarimi

Uluslararasilasan igletmeler yurt disindaki musterilerinin ihtiyacglarini
karsilamak ve pazar firsatlarini takip etmek zorundadirlar. Dis pazarlardaki kulttrel,
sosyal, politik, yasal ¢evre kosullari isletmenin bir tGranu fiyatlandirma, tanitma ve
dagitim faaliyetlerini yani klresel pazarlama faaliyetlerini sekillendirir. Bununla
birlikte, isletmeler dis pazarlar igcin konumlandirma stratejisini, hedef kitlesini ve
pazarlama 6gelerinde ne oOlgude standardizasyon ya da uyarlamayi kullanacaklarini

belirledikleri bir pazarlama stratejisi olusturmaktadirlar (Cavusgil vd., 2012: 480-481).

109



Katilimci cevaplarindan yola cikarak her iki vakanin da kendini uygun fiyat ve kalite
ile pazarda konumlandirdi§i gézlemlenmistir. Urinlerinin uygun fiyatl ve Kkaliteli
olmasinin dis pazarlarda basari sagladigi katiimcilar tarafindan 6n plana
cikarilmigtir. Ayrica her iki vaka icinde uluslararasi fiyatlandirmada, her pazara 6zgu
metrikler dikkate alinarak fiyatlandirmanin yapildigi ve bu yéntemin farkli pazarlarda
basari icin Gneme sahip oldugu gorilmustir.

Vaka 1’in mugteri segmentini kadin/erkek yetigkin, gen¢ ve cocuklarin
olusturdugu, Vaka 2’nin ise muhafazakar kadinlar ve cocuklarin olusturdugu
goérilmustar. Kiresel pazarlama stratejileri dogrultusunda igletmeler, pazarlama
Ogelerini belirli bir pazardaki mugteri gereksinimlerine gore degigtirerek uyarlama ya
da tim kuresel pazarlar i¢cin pazarlama 6gelerini standartlastirarak, standardizasyon
yapabilirler (Cavusgil vd., 2012: 482). Bu anlamda, Vaka 1’in tekstil sektérinde
standartlagsmig bir Griin gamina sahip oldugu, bunun yani sira hedef pazarlarin
iklimine, musteri talebine uygun bedenlerde, kultirel anlamda (muhafazakéar olup
olmama vb. gibi) drlnlerde uyarlama yapti§i ve uluslararasi fiyatlandirma,
uluslararasi dagitim web sitesi tasarimi, hedef pazarlarina uygun dil segenekleri ve
0deme ybntemlerinde de adaptasyon stratejisini uyguladigi web sitelerinin
incelenmesi ile tespit edilmistir. Vaka 2'nin ise muhafazakar kesime hitap eden trin
gami ile standartlasmis bir Grin gamina sahip oldugu ancak mdusteri talepleri
dogrultusunda beden, renk, desen vb. alanlarda Urin uyarlamasi yaptidi ve
uluslararasi fiyatlandirma, uluslararasi dagitim, web sitesi ve mobil uygulama tasarimi
(hedef pazarlarina uygun dil segenekleri) ve 6deme ydntemlerinde de uyarlamalar
yaptigi goézlemlenmistir. Sonug¢ olarak, her pazarin kendine o6zgu Ozellikleri
oldugundan farkh taleplerle karsilagiimaktadir. Bu nedenle, talepleri karsilayacak
Olclde uyarlama yapmanin misteri ¢ektigini séylemek mimkuindur.

isletmeler biiyiime stratejilerini dért farkli sekilde belirleyebilir; Mevcut driinler
ile mevcut pazarlarda biylme (pazara nifuz), mevcut Grind yeni pazarlara tasiyarak
blylme (pazar gelistirme), mevcut pazara yeni drlnler sunarak biylime (Urdn
gelistirme) ve yeni Urlnler ile yeni pazarlara girerek blyume, kisaca gesitlendirme
(Altunisik, 2012: 64-65). Vaka 1’in blUyume stratejisini mevcut Urunleri ile yeni
pazarlara girmek olarak belirledidi ve ev tekstili, aksesuar, ayakkabi ve ¢anta gibi Griin
kategorilerinde musteri talepleri dogrultusunda Uriin/kategori ¢esitlendirmesi yaptigi
g6zlemlenmistir. Ayni zamanda Urun cesitliginin de talebe dolayisiyla da basariya
pozitif etkisi oldugu katilimci ifadelerinde belirtilmistir. Benzer sekilde, Vaka 2'nin de
blyume stratejisini pazar geligtirme Uzerine kurdugu, hedef kitlenin tekstil ihtiyaglar

ve diger ek ihtiyaclara gore cesitlendirme yaptigr gérulmastir. Ev tekstili, aksesuar,
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ayakkabi, canta, gida ve kitap gibi Urin Kkategorilerinde musteri talepleri
dogrultusunda urtin/kategori ¢esitlendirmesi yaptigi gézlemlenmistir.

Tedarik zinciri yonetimi tim uluslararasi isletmelerde oldugu gibi perakende
sektorld icinde 6nem tasimaktadir. Katihmci ifadelerinden yola c¢ikarak Uretim,
planlama, zamanlama ve lojistik faaliyetlerin timini kapsayan tedarik zincirinin dogru
yapilandiriilmasinin Vaka 1’e, hem ulusal hem de uluslararasi Olcekte basariyi
getirdigi sdylemek mimkinddr. Ayrica, lojistik maliyetlendirme ve zamanlamanin
tedarik zinciri yénetiminin basarisinda kritik SGneme sahip oldugu tespit edilmistir. Vaka
2'nin herhangi bir fiziksel perakende satig noktasi olmamasi sebebiyle, tedarik zinciri
yénetiminin gsirket basarisinin ¢gok énemli bir kismini olusturdugu gézlemlenmistir.

Mdasteri hizmetleri, misteri memnuniyeti, sadakati yaratarak satiglari arttirma
ve rekabet avantaji kazanma konusunda son derece dnemlidir (Dunne, Lusch ve
Carver, 2011: 428). Bu anlamda Vaka 1’in musteri istek ve taleplerini kargilamada
dolayisiyla da dis pazarlardaki basarisinda, ¢6zUm odakli ve efektif mugteri
hizmetlerinin buydk bir paya sahip oldugu gézlemlenmigtir. Katilimci ifadelerinde
musteri ve musterinin yakin g¢evresinin igletme ile ilgili dusuncelerinin, sosyal
medyada e-ticaret sitesi ile ilgili yorumlarin satiglara etkisi vurgulanmistir. Vaka 2’'nin
sadece web sitesi ile mUsteriye ulasmasi sebebiyle satis sonrasi ve satis dncesi
musteri hizmetlerinin kalitesi ve orada verilen hizmetin yeterliligi, dil desteginin
oldukca 6nemli oldugu saptanmigtir.

Hatirlanacagi Uzere, 6nceki bolumlerde teknolojiye yatirnm perakendecilerin
rekabet avantaji kazandigindan bahsedilmistir. Vaka 1, optimizasyon teknolojileri
talep tahmini, envanter planlama yazilimlari, depo ydnetim sistemleri, nakliye yonetim
sistemleri, depolarlar da otomasyonlar, otomatik depolar, misteri hizmetlerinde CRM
uygulamalari, UX kullanici deneyimi (kullanici ara yuzi), gérme engelliler igin LCW
Sense gibi teknolojileri kullandigini, Vaka 2 ise teknoloji merkezli bir sirket oldugunu
ve tedarik zinciri teknolojileri, chatbot gibi teknolojilerden yararlandirdigini belirtmigtir.
Her iki vakanin da igletme ici faaliyetlerini ylritme ve musteri hizmetleri noktasinda
teknoloji yatirrmi yaptigr gézlenmistir.

Vaka 1 icin dogru sergilenen dUrdnlerin satiglar arttirdiyi ve magaza
tasariminin basarida énemli bir faktér oldugu gértlmustir. E-magdaza tasariminin da
ise web sitesi tasariminin basitligi ve kullanim kolayligi, trtin goérselleri, bannerlar ve
kampanyalarin satislara dolayisiyla basariya olumlu etkisi oldugu gézlemlenmistir.
Vaka 2 igin de urun gorselleri, bannerlar, web sitesinin tasariminin igletme
basarisinda etkili oldugu gérulmustir. Sonug¢ olarak, Grewal ve digerleri (2010) ile
Cavusgil ve digerleri (2012) tarafindan belirlenen faktorlerin, her iki vakanin da dis

pazarlardaki operasyonlarinin basarisina olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 20: Uluslararasi E-Ticaret Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Kategoriler

Cok Kanalli Perakendeci
(Vaka 1)

E-perakendeci
(Vaka 2)

Gevrim Igi Satig

Web sitesi, e-pazaryerleri

Web sitesi, mobil uygulama,

giyim, aksesuar ve ayakkabi triin
gruplarinda, sadece kendi markali Griinlerini
satiyor.

Kanallari WhatsApp chatbot
Web sitesi ve mobil uygulamalarinda kadin, Web sitesinde ve mobil uygulamalarinda
erkek, cocuk, bebek, LCW home, ve outlet giyim, ayakkabi, ¢anta, aksesuar, ev ve
Uriin kategorileri altinda giyim, i¢ giyim ve ev yasam, bebek ve gocuk, kitap, gida ve outlet

kategorilerinde kendi markasi ve farkli
markalardaki Grlinleri satiyor.

Dijital Pazarlama

Arama Motoru Pazarlamasi (Search Ads
360, Google Analytics vb.)

E-posta Pazarlamasi

Sosyal Medya Pazarlamasi

Arama Motoru Pazarlamasi (Google Ads,
Facebook Ads, Google Analytics vb.)

E-posta Pazarlamasi

Chatbot Kullanimi

Araglarinin

Kullanimi Sosyal medyay aktif kullaniyor. Sosyal

medya hesaplari: Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, Pinterest, LinkedIn.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyay! aktif kullaniyor. Sosyal
medya hesaplari: Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest, Youtube, Linkedin,
Sefamerve Blog.

Vakalarin e-ticaret faaliyetlerinin uluslararasilasma sureci incelediginde, 2009
yilinda ihracata baglayan Vaka 1’in ihracata baslama yilindan 8 yil sonra, Vaka 2’nin
ise kuruldugu yil e-ticaret faaliyetlerini uluslararasi boyuta tagidigi gérilmustar. Vaka
1’in, uluslararasi e-ticaret faaliyetlerinde satis kanali olarak web sitesi ve e-
pazaryerlerilerini, Vaka 2’nin ise web sitesi, mobil uygulamasi, WhatsApp ile entegreli
chatbot’'u satis kanali olarak kullandidi tespit edilmistir. En basit tanimi ile chatbot,
“‘insan konusmasini (yazili veya sdzlu) simule eden ve igleyen, insanlarin gercek bir
kisiyle iletisim kuruyormus gibi dijital cihazlarla etkilesime girmesini saglayan yapay
zekad destekli bir bilgisayar programidir” ("What Is a Chatbot”, 2020). Genellikle
sirketlere iletilen sorularin 7/24 cevaplanmasi, satis sonrasi hizmetlerde mdusteri
destegi verilmesi, musteri siparislerinin alimi, Grlnlerin tanitimi, ¢alisanlarin yasadigi
problemlerin ¢d6zUmi ve sahada calisan satis ekiplerine destek amaciyla
kullaniimaktadirlar. Chatbot'lar, musteriler igin kolaylik ve ek hizmetler sunarken,
isletmelere sinirsiz sayida musteriye ayni anda kigisellestiriimis ve proaktif bir hizmet
sunarak, operasyonel verimliligi arttirma ve maliyetleri disirme imkani saglamaktadir
("What Is a Chatbot”, 2020; Interactive Advertising Bureau Turkey, 2019). Sirket
icinde gelistirilen bir yapay zeka ile donatilan WhatsApp entegreli chatbot, Vaka 2'ye
masgterilerinin goguyla gercek zamanli olarak sohbet ederek, kisisellestiriimis ve

yerellestiriimis hizmetler sunma olanagi tanimaktadir. Vaka 2’'nin gelistirdigi sanal
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asistan, Facebook Business tarafindan da fark edilmis ve vaka c¢alismasi olarak
yayinlamistir'. Bu anlamda, Vaka 2'nin saglamis oldugu kullanici deneyimi ile
rakiplerinden ayrilarak, satislarini arttigini séylemek mamkuandr.

Vakalarin web siteleri ve mobil uygulamalari incelenmis; her iki vakanin da
web sitelerinde yerellestirme yaptigi ve hedef pazarlarina uygun dil secenekleri
bulundugu, Vaka 2’nin web sitesine ek olarak mobil uygulamasinda da yerellestirme
yaparken, Vaka 1’in sadece yerel pazarda mobil uygulamasini kullandigi
gbzlemlenmigtir. Ayrica, Vaka 71’in uluslararasi pazarlara sadece kendi markall
arunlerini sattigi, Vaka 2'nin ise farkli markalarda da Urunler sattigi gorialmugtar.

Ayni sorular gergeklesgtirilen gorigsmeler sonucunda LC Waikiki'den farkli
olarak Sefamerve’nin, dijital pazarlama araclarini ve sosyal medyayi
uluslararasilasma surecinde etkin bir sekilde kullandigi goéralmagtar. Katihmci
ifadeleri arastirmaya yeni bir boyut kazandirmig, bu nedenle de arastirmada dijital
pazarlama araclari ele alinmistir. Dijital pazarlama, internetin ve ilgili dijital
teknolojilerin pazarlama hedeflerine ulasmak igin geleneksel pazarlama ydntemleri ile
birlikte uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 11).
Cevrim ici pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda kullanilan birgok yontem vardir.
Bunlar; ¢evrim i¢i hizmetleri Uglncu taraf web sitelerinde veya e-posta yoluyla
tanitmak icin kurulan ¢evrim ici ortakliklar, marka bilinirligi saglamak ve hedef siteye
tiklamayi tesvik etmek igin afisler ve medya reklamlari gibi ¢evrim igi goruntula
reklamlarin kullaniimasi, hedef kitle tarafindan ziyaret edilmesi muhtemel sosyal
agdlar, bloglar, internet yayinlari aracihigiyla halkla iligkiler faaliyetlerinin yurutilmesi,
sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve internet sitelerinin, arama motoru
sonu¢ sayfalarindaki goérulebilirliklerini arttiran, arama motoru pazarlamasi (SEM-
Search Engine Marketing)'dir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016: 32-33). Arama
motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO- Search Engine
Optimization) ve Ucretli arama agi reklamciligi (PSA- Paid Search Advertising)
teknikleri ile yapilabilir (Siumbul, 2018).

ikincil kaynaklar ve katimci verilerine gore, her iki vakanin arama motoru
pazarlamasi araglarindan yararlandigdi, sosyal medya hesaplarini aktif olarak yonettigi
ve hesaplarinda reklamlar, kampanyalar, 6zel gun ve haftalar icin video igeriklerine
yer vererek, hedef kitlesi ile iletisimini kesintisiz surdlirdugu gézlemlenmigtir. Bunun
yaninda, web sitelerine Uye musterinin onayl sartiyla, kisa mesaj ve e-posta
pazarlamasini kullandiklari gérilmustir. Sefamerve’nin kullandidi arama motoru

pazarlamasi araglarindan Google Ads, Facebook Ads, Google Analytics; LC

! https://www.facebook.com/business/success/sefamerve

113


https://www.facebook.com/business/success/sefamerve

Waikiki'nin kullandigi arama motoru pazarlamasi araglarindan ise Search Ads 360 ve

Google Analytics 6ne gikmaktadir (https://www.thinkwithgoogle.com).
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SONUG VE ONERILER

1980’lerin ilk yillarindan itibaren isletmeler agisindan uluslararasi faaliyetler
onem kazanmaya baslamis ve pazarlarin kiresellesmesi, teknoloji ve ulastirma
sistemlerindeki gelismeler ile degisen is yapma bigimleri igletmelerin
uluslararasilasmasini  hizlandirmistir. Ayni zamanda, yasanan gelismeler ve
teknolojik degigiklikler yeni Grtin ve hizmetlerin geligtiriimesine yol agmistir. Bunlardan
bazilari mevcut pazar ihtiyaglarini karsilarken, bazilari yeni talepler yaratmistir. Bu
gelismelerin tim0U ulusal ve uluslararasi ekonomik faaliyetlerin artisina neden
olmustur. Degisen dinya dizeni ile beraber yerel pazarlarin doyuma ulagmasi, artan
rekabet baskisi, yabanci pazarlarin sundugu firsatlar ve rekabet avantaji, gelisen
iletisim ve lojistik faaliyetler ile isletmeye 6zgu 6zellikler uluslararasilagsmayi tesvik
eden 6nemli unsurlar haline gelmistir. Uluslararasilasmada etkili faktérler sonucunda
bir isletme, planh ve dizenli bir siregle ya da karsilastigi yeni firsat veya tehditler
sebebiyle uluslararasilasabilmektedir. Ozetle, uluslararasilasmay bir slreg, sonug
veya bir dustinme sekli olarak tanimlamak muimkindir (Albaum, Duerr ve
Strandskov, 2005: 3-5).

Bugln neredeyse her sektorden uluslararasilasmis isletmeleri gormek
mumkiandir. Perakende sektori de gunumuzde kuresel bir sektor olarak kabul
edilmektedir. Perakende uluslararasilagsmasinin belki de en belirgin tanimi,
perakende operasyonlarinin i¢ pazarin disina aktarilmasidir. Ancak, bu sureci
magazalarin transferinden daha genis ve daha karmasik bir siire¢ olarak digiinmek
daha dogru olacaktir. Bu suregte, magaza transferinin yaninda perakende
operasyonlarinin, perakende konseptlerinin, yonetim becerilerinin, teknolojinin ve
hatta satin alma fonksiyonunun da uluslararasi transferi gergeklesebilmektedir
(Gilbert, 2003: 400).

Ozellikle ekonomiye ve dis ticarete olan olumlu katkilarindan dolayi giderek
onemini arttiran perakende sektérinin uluslararasilagsma sdrecinin analizi oldukca
onem tagimaktadir. Bu 6nemin bilinciyle Ulkemizde yeterince arasgtiriimamis bir alan
olan hazir giyim sektérindeki ¢cok kanalli ve e-perakendecilerin uluslararasilasma
sureci karsilastirmali olarak ele alinmistir. Calismanin amaci dogrultusunda, ¢ok
kanalli hazir giyim perakendecileri ile sadece e-ticaret yoluyla hizmet veren hazir
giyim perakendecilerinin uluslararasilagmadaki motivasyonlari, pazar secimi, pazara
giris yontemleri ve dis pazarlardaki operasyonlarinin ydnetimine dair kritik basan
faktorleri incelenmistir.

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yararlaniimig, arastirma deseni

olarak 6rnek olay ¢alismasi tercih edilmistir. Calisma kapsaminda ¢ok kanalli olarak
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faaliyet gosteren LC Waikiki ve elektronik perakendeci olarak faaliyet gosteren
sefamerve.com ile goérigsme yapilmistir. Bir Uretim isletmesi olan Tema Grup, ileriye
dogru dikey butinlesme stratejisini uygulayarak, perakende alanina daha énce
franchising sozlesmesi yaptigi LC Waikiki'nin Turkiye’deki operasyonlarini satin
alarak yatirimlarini genigletmistir. Kendi markali Grinlerini kendi dagitim kanali
Uzerinden magazalariyla pazarlamaya c¢alisan sirket, buylime stratejisi olarak pazar
gelistrme ve mevcut pazarlara penetrasyonunu arttirma  stratejilerini
benimsemektedir. Muhafazakar kesime yonelik giyim urlnlerinin ¢evrim igi satigini
yapan ve dikey e-ticaret isletmesi olarak faaliyet gosteren sefamerve.com, ilk dig
yatirrmini internet reklamlarina yaparak, kuruldugu yil ihracata baslamis ve
kurulduktan bir yil sonra da ihracat yaptigi dlke sayisini 47’ye ¢ikartmistir. Oldukc¢a
yuksek buydme hizina sahip olan sirket, kendi markalarinin yani sira farkli markalarin
da yer aldigi genis bir Urlin yelpazesine sahiptir ve blylme stratejisi olarak, pazar
gelistirme stratejisini benimsemektedir.

Arastirma kapsamindaki perakendecilerin uluslararasilasmasinda farkl
motivasyonlarinin etkili oldugu, sirketin blyime hedefinin ise ortak motivasyonlari
oldugu goérulmastur. Literatirde yer alan ilk giren avantaji, 6lcek ekonomileri ve ileri
teknoloji kazanimi, know-how’in her zaman uluslararasilagmak igin temel motivasyon
olmadigi, uluslararasilasma sonucunda elde edilebildigi/kazanildigi ortaya ¢ikmistir.

isletmeler uluslararasi pazarlara girme karari aldiklarinda Griin ve hizmet
Ozellikleri, getiri beklenti dizeyleri ve sahip olduklari avantajlari dikkate alarak igletme
stratejilerine uygun olan secenekleri tercih etmektedirler (Coskun vd., 2016: 166).
isletmeye getirebilecedi avantaj ve dezavantajlar sebebiyle hedef pazar segimi son
derece kritik bir Gneme sahiptir. Arastirmaya katilan ¢ok kanalli perakendeci LC
Waikiki, hedef pazar segiminde e-perakendeciden farkli olarak, pazarda fiziksel
anlamda da faaliyet gostermesi sebebiyle “llke sartlar”, magazacilik ile ilgili “yasal
mevzuat” faktorlerini dikkate almaktadir. Elektronik satiglarinda genellikle magazasi
olan yani “marka bilinirligi” olan pazarlari tercih etmektedir. Daha nis bir pazara hitap
eden sefamerve.com, “hedef kitleden elde edilecek gelir” ve “operasyonel uyumluluk”
faktorlerini dikkate almaktadir. Hedef pazar sec¢iminde “pazar/muisteri potansiyeli”
kriterinin ortak kriter oldugu gortlmustir. Ayrica, e-perakendecinin daha az kriter ile
daha fazla sayida pazarda faaliyette oldugu gézlemlenmigtir.

Calismada c¢ok kanalli ve e-perakendecilerin uluslararasilagsma sireci,
uluslararasilagma teorileri bakimindan ele alinmistir. Literatirde uluslararasilasma ile
ilgili bircok teori mevcuttur. Arastirmanin konusunun “uluslararasilagsma sureci”
kavraminin  olusturmasi  sebebiyle arastirma  kapsaminda isletmelerin

uluslararasilasma surecine yonelik yaklagimlar incelenmistir. Bu yaklasimlar;
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geleneksel uluslararasilasma modelleri ve Kiiresel Dogan isletmeler olarak
siniflandirilmigtir. Bu yaklasimlara ek olarak, perakende sektériinde mevcut
baglantilarin uluslararasilasma sirecine etkisini arastirmak adina, Ag (Network)
Teorisi’de incelenmistir.

Arastirmaya katilan iki isletmenin uluslararasilasma stureci incelendiginde, her
iki isletmenin de uluslararasilagsma surecinde ortaklarin etkisi olmadidi dolayisiyla da
s0z konusu igletmelerin uluslararasilagsma stureclerinin, revize edilen Uppsala Teorisi
(2009) ile agiklanamayacagi goralmustir. Cok kanalli olarak faaliyet gésteren LC
Waikiki’nin, uluslararasilagsma surecinin hem cografi hem de kultirel olarak yakin olan
Romanya ile basladigdi, artan deneyim ve tecribeleri ile cografi yayillimini geniglettigi
gérilmustir. E-ticaret faaliyetlerine de giyim tercihlerinin  benzerligi, kaltGrel
benzerlikler, yakin bir cografya olmasinin getirdigi operasyonel kolaylik ve AB Uyesi
olmasi sebebiyle gimrik vergilerinden dogabilecek masraflari ortadan kaldirma gibi
faktorler nedeniyle Romanya’da baslamis ve Romanya’yi Avrupa satiglarinda Us
haline getirmigtir. LC Waikiki'nin asamali olarak ilerleyen ve elde ettigi deneyim ile
dogru orantili olarak cografi yayihmini genislettigi bir uluslararasilagsma suirecinden
gectigi gorulmektedir. Ayrica, kurulduktan bu yana kiresel bir marka olmayi
hedefleyen dolayisiyla da baslangictan bu yana yénetimin, ihracata ilgisi oldugu
gozlemlenen LC Waikiki’nin uluslararasilasma strecinin, Uppsala Teorisi ve yenilikle
iliskili modellerden Cavusgilin (1980) uluslararasilasma modeli ile agiklamak
mamkunddr. Bunun yaninda, Ozellikle tek bagina giremedidi pazarlarda mevcut
baglantilarindan vyararlandidi dolayisiyla da kiresel genigleme surecinde ag
baglantilarinin etkisi oldugu goérulmustir. Elektronik perakendeci olarak faaliyet
goOsteren sefamerve.com’un kuruldugu yil dis pazarlara agildigi ve ug¢ yil icinde 55
Ulkeye ihracat yaparak, ihracatinin payini %22’ye ulastirdigi tespit edilmistir. Kiresel
dogan igletme kriterlerini karsilamasi ve kuruldugu yil ihracata baglamasi nedeniyle,
sefamerve.com’un kuresel dodan isletme olarak uluslararasilagtigini séylemek
mumkindur. Ustelik bugliin 65 Ulkeye gdnderim yapan isletme, 2019 yili toplam
satiglarinin %50’sini yurt disindan elde ettigini ifade etmistir. Bu anlamda sirketin
uluslararasi faaliyetlerinin ginimuze kadar artarak devam ettigi gorulmektedir.
Ayrica, mevcut ve gelistirdigi baglantilarinin potansiyel pazarlari belirlemede,
lokalizasyon ¢alismalarinda, teknolojik ve operasyonel anlamda bir¢ok faydasi oldugu
saptanan sefamerve.com’un uluslararasilasma surecinde ag baglantilarinin son
derece etkili oldugu soylenebilir.

isletmelerin pazar payini, gelirlerini ve karlarini arttirabilmesi agisindan dogru
yontemle dis pazarlara girmesi 6nem tegkil etmektedir. Bu anlamda c¢alismada

perakendeciler tarafindan kullanilan disa agilma stratejilerine yer verilmistir.
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Arastirmaya konu olan ¢ok kanalli perakendeci LC Waikiki, denetim konusunda
kontrolcl bir stratejiyi benimseyerek tam sahiplik, yasal mevzuatlar ile ilgili engellerle
karsilastiginda ise dislk finansal riske sahip franchising ile dis pazarlara
acilmaktadir. Bu anlamda yaptigi satin almalar ve franchising anlasmalari ile
yonetimsel ve operasyonel alanlarda uzmanlik aktariminin gerceklestigi sdylenebilir.
Kiresel dogan e-ticaret isletmesi olan sefamerve.com, internet araciligi ile dis
pazarlara acgllmaktadir. Sefamerve.com ise genellikle teknoloji alaninda yaptigi
anlasmalar ve Google ile yaptigi is birlikleri ile uzmanhk aktarimini
gerceklestirmektedir.

Uluslararasi pazarlardaki operasyonlarinin yonetimi ile ilgili bulgular, vakalarin
artnlerini Tarkiye'nin tekstil Ulkesi olmasi sebebiyle Tlrkiye'de Urettirdigi buna ek
olarak, LC Waikiki'nin %10’luk dilimini Uzakdogu Ulkelerinden tedarik ettigini
goOstermektedir. Tedarikgi segiminde, LC Waikiki'nin “ihtiyaclari karsilama kapasitesi”,
“s6zlesmesel sartlara uygunluk”, “operasyonel kabiliyet” gibi kriterleri dikkate alirken,

sefamerve.com’un “sektére uygunluk”, “numune Orneklerinin puanlar” gibi kriterleri
dikkate aldigi gortlmus ve “piyasa bilinirligi” ve “finansal gui¢” kriterlerinin ortak oldugu
gozlemlenmistir. Dagitim operasyonlari incelendiginde, LC Waikiki'nin dagitim
operasyonlarini istanbul’da kurdugu lojistik Gssiinden yénettigi ve faaliyette oldugu
blyuk hacimli Ulkelerde tedarik zinciri depolari, kliguk hacimli Glkelerde magazalar ile
tedarik zincirini destekledigi tespit edilmigtir. E-ticaret operasyonlarini da lojistik
Ussunden yonetmekle birlikte, Avrupa operasyonlarini gimruk vergilerinden kurtulma
imkani ve magaza sayisinin fazlaligi, operasyon hacmini yonetebilme gibi kriterleri
saglamasi nedeniyle Romanya deposu ve diger lokal depolar ile destekledigi
gorulmustir. Sefamerve.com ise dagitim operasyonlarini, istanbul’a yakinhgi ve arazi
fiyatlarinin uygunlugu sebebiyle Yalova'da bulunan dagitim merkezi ve en ¢ok
dagitim yapilan yerlere yakinlik, operasyon hacmini ydnetebilme, uygun operasyon
maliyetleri gibi kriterleri saglamasi nedeniyle Hollanda’da bulunan dagitim merkezi ve
Amerika ile Avrupa’da bulunan iade depolarindan yonetmektedir. Arastirmadan elde
edilen bulgular sonucunda, yurt digi operasyonlarin yonetiminde verimli tedarik zinciri
yonetimi ile birlikte zaman, maliyet ve hiz unsurlarinin éne ¢iktigi géralmastar.
Uluslararasi pazarlardaki operasyonlarin yonetimindeki kritik basar faktorleri
ile ilgili elde edilen sonugclar genel itibariyla alan yazinla uyum gdstermektedir. Tedarik
zinciri  yénetimi, musteri hizmetleri, teknoloji, magaza tasarimi, fiyat, Grln
cesitlendirmesi ve pazarlama stratejilerinde uyarlama ve standardizasyonun birlikte
kullanimi arastirmaya katilan hem ¢ok kanalli perakendeci hem de e-perakendecinin

basarisinda etkilidir. Bunun yaninda katilimcilarin ifadelerinden yola gikarak tedarik
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zinciri yonetimi, musteri hizmetleri ve fiyatin basarida diderlerine kiyasla daha kritik
bir 5neme sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin incelenmesi ile e-perakendecilerin cok kanalli
perakendecilere gore uluslararasi pazarlara daha kolay uyum saglayarak, faaliyette
oldugu Ulke sayisini hizla attirdigi sonucuna varilmistir. Bunun yaninda, e-
perakendecinin benimsedigi e-ticaret ve sosyal medya tabanl is modelinin, islem
maliyetleri ve sabit maliyetleri azaltarak teknoloji yatirnmlarini arttirmaya olanak
sagladigr gorulmustur. Ayrica, teknoloji yatinmlarinin dijitallesen dinya duzeninde
ciddi bir rekabet avantaji sagladigini sdylemek mimkindudr. Arastirmadan elde edilen
sonuglar, ¢ok kanalli ve e-perakendecilerin dis pazarlardaki operasyonlarinin
yénetimi, dis pazarlardaki basari faktérlerinin benzer oldugunu ve ag iligkilerinin dis
pazara girisi ve operasyonel faaliyetlerini kolaylastiran bir faktér oldugunu, ayrica
benimsedikleri is modeli nedeniyle uluslararasilagsma motivasyonlari, dis pazara giris
sekli, organizasyon yapilarinin buydkligunin farkli olmasi sonucunda farkli
uluslararasilagsma sireclerinden gegtiklerini ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira, arastirma surecinde her iki vaka igin de ayni goérisme sorulari
kullaniimig, fakat e-perakendeci icin dijital pazarlama ve yerellestirme hususlarinda
farkh bulgulara da rastlanmistir. Vakalarin analiz slrecinde, dijital pazarlama
araglarinin e-perakendecinin uluslararasilagsmasinda ve her iki vaka icinde potansiyel
musterileri bulmada etkili bir yontem oldugu saptanmistir. Cok kanalli hazir giyim
perakendecileri ile elektronik hazir giyim perakendecilerinin kargilastiriimasi esasina
dayanan bu galismanin, ayni tekniklerle farkh bulgulara ulasiimasi sebebiyle literatire
katki saglayacagina inanilmaktadir.

Turkiye’de hazir giyim sektorindeki ¢ok kanalll ve e-perakendecilerin
uluslararasilasma surecindeki stratejileri ve dis pazarlara dair basari faktérlerinin
ortaya konulmasi amaciyla gergeklestirilen bu calismanin sonuglari dogrultusunda

uygulayicilar su noktalara dikkat etmelidir:

o Kiresel bir igletme olabilmek igin perakendeciler gelecek hedeflerini bu
dogrultuda belirlemeli ve gelistirmelidir.

e Dis pazarlara girigste perakendeci kendi kaynaklarini, faaliyetlerini ve her
pazarin maliyetlerini, faydalarini ve risklerini ayri ayri g6z &nunde
bulundurarak kendisi igin en verimli ve uygun olacak yonteme karar vermelidir.

e Perakendeciler, dig pazarlarda standardizasyon ve adaptasyon
stratejilerinden hangisini uygulayacagina pazarin sosyo-ekonomik ve kdlturel
yapisl, tiketici davraniglari, rakiplerin takip ettigi politikalari izleyerek karar

vermelidirler.
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e Ogzellikle geng¢ nifusun e-ticareti desteklemesi ve tiiketimde var olan
dijitallesmenin Koronavirus ile beraber daha da dnemini arttirmasi neticesinde
¢agin geregi olarak teknoloji yatirimlari arttiriimalidir.

o Uluslararasi alanda basari icin teknoloji yatirimlari arttirilirken, tiketici
algisinda dogrudan etkili fiyat, kalite vb. gibi unsurlardan 6dtin veriimemelidir.

e Perakendecilerin dis pazarlardaki basarisinda énemli bir paya sahip olan
tedarik zinciri dogru kurgulanmali ve yonetilmelidir.

o Rekabet avantaji elde edebilmek icin yapay zeka, deneyime dayali aligveris,
kisisellestirme, dijital pazarlama gibi kiresel perakende trendleri strekli takip

edilmelidir.

Cok kanalli ve e-perakendecilerin olusturdugu organize perakende
sektorinin, uluslararasi faaliyetlerine yonelik ¢cok fazla calisma olmamasi nedeniyle
gelecekte bu alanda yapilacak calismalarin literattre katkisi olacagi dusunulmektedir.
Uluslararasi perakendecilik alanina odaklanacak ileriki galismalarin konuyu daha dar
kapsamlarda ele almasi (6r. uluslararasi pazarlarda belli bir bolge) ve faaliyetlerini
uluslararasi boyuta tasiyan ¢ok fazla e-perakendeci olmamasindan dolayi hazir giyim
sektorindeki Turk e-perakendecilerinin uluslararasilasmasi 6ntndeki engellerin
arastiriimasi faydali olacaktir.

Calisma sonuglar, incelenen c¢ok kanall ve e-perakendecilerin
uluslararasilasma surecine dair ortak ve farkli noktalari ortaya c¢ikarmistir.
Calismanin nitel bir arastirma olmasi sebebiyle arastirma sonuglarini dogrudan
arastirma evrenine genellemek dogru olmayacaktir. Fakat, ayrintili olarak betimlenen
arastirma bulgulari ve sonuglarinin benzer durum veya ortamlara aktarilabilecegi
dusunulmektedir. Yapilan gériismeler sonucunda elde edilen bulgular ile literattire ve

uygulayicilara yeni bir bilgi kaynagi olarak katki saglanmaya calisiimistir.

120



KAYNAKCA

Kitaplar

Altunisik, R. (2012). Stratejik Pazarlama Planlamasi. Pazarlama Stratejileri Yonetsel
Bir Yaklasim. (ss. 47-71). Editorler: Omer Torlak ve Remzi Altunigik. istanbul: Beta
Basim A.S.

Aydin, K. (2013a). Perakende Ybnetiminin Temelleri. Ankara: Nobel Yayin.

Coskun, R., Tas, A. ve Citgi, U.S. (2016). Kiiresellesme ve Uluslararasi isletmecilik.
istanbul: Adra Yayincilik.

Cavusgil, S.T., Knight, G. ve Riesenberger, J.R. (2012). International Business. New
Jersey: Prentice Hall.

Cavusgil, S.T., Knight, G. ve Uner, M.M. (2011). Tiirkiye'de Kiiresel Dogdan isletmeler.
Ankara: Detay Yayincilik.

Demirci Orel, F. (2010). Uluslararasi Perakendecilik. Ankara: Detay Yayincilik.

Demirci Orel, F. ve Nakiboglu, G. (2016). Uluslararasi Perakendecilik ve Tedarik

Zinciri Yonetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

Erdogan, I. (2003). Pozitivist Metodoloji. Ankara: Erk Yayinlari.

Gokge, O. (2019). Klasik ve Nitel Igerik Analizi Felsefe, Yéntem, Uygulama. Konya:
Cizgi Kitapevi Yayinlari.

Gurblz, S. ve Sahin, F. (2017). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri. Ankara:
Seckin Yayincilik.

Karafakioglu, M. (2008). Uluslararasi Pazarlama Yénetimi. istanbul: Beta Yayincilik.

Kiziltepe, Z. (2017). igerik Analizi. Nitel Arastirma (ss.253-266). Editorler: Fatma
Nevra Seggie ve Yasemin Bayyurt. Ankara: Ani Yayincilik.

121



Oztirk, S.A. (2006). Kiiresel Sinirlar1 Zorlamak. Bursa: Ekin Kitabevi.

Paker, T. (2017). Durum Calismasi. Nitel Arastirma (ss.119-134). Editorler: Fatma
Nevra Seggie ve Yasemin Bayyurt. Ankara: Ani Yayincilik.

Seggie, F.N. ve Bayyurt, Y. (2017). Nitel Arastirma Yoéntemi. Nitel Arastirma (ss.11-
22). Editorler: Fatma Nevra Seggie ve Yasemin Bayyurt. Ankara: Ani Yayincilik.

Seggie, F.N. ve Akbulut Yildirmis, M. (2017). Nitel Arastirmalarin Desenlenmesi. Nitel
Aragtirma (ss. 23-35). Editorler: Fatma Nevra Seggie ve Yasemin Bayyurt. Ankara:
Ani Yayincilk.

Tanyeri, M. (2015). Uluslararasi Pazarlama. fthalat ve ihracat Yénetimi Yeni Stratejiler
ve Gincel Uygulamalar. (ss. 55-99). Editorler: Mine Yilmazer ve Meltem Onay.

Ankara: Nobel Yayincilik.

Ulas, D. (2009). Kiresellesme Stirecinde Digsa Agilma Stratejileri. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Yildinm, A. ve Simsek, H. (2018). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yoéntemleri.
Ankara: Secgkin Yayincilik.

E-kitaplar

Albaum, G., Duerr, E. ve Strandskov, J. (2005). International Marketing and Export
Management. [Adobe Acrobat Reader surim]. Erisim adresi:
https://www.pdfdrive.com/international-marketing-and-export-management-
€165823456.html, (13.01.2020).

Alexander N. ve Doherty A.M. (2009). The Internationalization Process. International
Retailing. (ss. 3-30). [Adobe Acrobat Reader surimi]. Erisim adresi:
http://fdslive.oup.com/www.oup.com/academic/pdf/13/9780199212828 chapteri.pdf
(27.10.2019).

Aydin, K. (2013b). Perakende Uriin Yoénetimine Giris. Perakendecilikte Uriin
Yénetimi. (ss.2-21). Editorler: B. Zafer Erdogan ve F. Zeynep Ozata. [Adobe Acrobat

Reader surimdy. Erisim adresi:

122


https://www.pdfdrive.com/international-marketing-and-export-management-e165823456.html
https://www.pdfdrive.com/international-marketing-and-export-management-e165823456.html
http://fdslive.oup.com/www.oup.com/academic/pdf/13/9780199212828_chapter1.pdf
http://fdslive.oup.com/www.oup.com/academic/pdf/13/9780199212828_chapter1.pdf

https://www.researchgate.net/publication/278405938 Ustaahmetoglu E Magaza Al

anlarinin Urunlere Tahsisi Editor Zafer Erdogan Perakende Urun Yonetimi Ana
dolu Universitesi Yayinlari 2013 Eskisehir, (09.11.2019).

Ayers, J.B. ve Odegaard, M.A. (2008). Retail Supply Chain Management. [Adobe

Acrobat Reader surimu]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/retail-supply-chain-

management-series-on-resource-management-e188055995.html,(10.09.2019).

Berman, B., Evans, J.R. ve Chatterjee, P. (2018). Retail Management. [Adobe
Acrobat Reader slrimi]. Erisim adresi:  https://www.pdfdrive.com/retail-
management-a-strategic-approach-d158606743.html,(05.01.2019).

Candan, B. (2013). Perakende Uriin Yoénetiminin Uluslararasi Boyutu.
Perakendecilikte Uriin Yénetimi. (ss.164-182). Editorler: B. Zafer Erdogan ve F.
Zeynep Ozata. [Adobe Acrobat Reader surimu]. Erisim  adresi:

https://www.researchgate.net/publication/278405938 Ustaahmetoglu E Magaza Al

anlarinin Urunlere Tahsisi Editor Zafer Erdogan Perakende Urun Yonetimi Ana
dolu Universitesi Yayinlari 2013 Eskisehir, (09.11.2019).

Cateora, P.R., Gilly, M.C. ve Graham, J.L. (2011). International Marketing. [Adobe
Acrobat Reader surimi]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/international-
marketing-d42483977.html, (11.09.2018).

Chaffey, D. ve Ellis-Chadwick. (2016). Digital Marketing. Strategy, Impkementation
and  Practice. [Adobe  Acrobat Reader  strimd]. Erisim  adresi:
https://www.pdfdrive.com/digital-marketing-strategy-implementation-and-practice-
e176261688.html, (25.04.2020).

Chopra, S. ve Meindl, P. (2016). Supply Chain Management: Strategy, Planning, and
Operation. [Adobe Acrobat Reader surim]. Erisim adresi:
https://www.pdfdrive.com/supply-chain-management-strategy-planning-and-
operation-e187912446.html , (10.09.2019)

DeMarrais, K. (2004). Qualitative Interview Studies: Learning Through Experience.
Foundations for Research. (ss.51 — 68). [Adobe Acrobat Reader surimdu]. Erisim
adresi:https://www.researchgate.net/publication/291456164 Qualitative interview s

tudies Learning through experience, (23.09.2019).

123


https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.pdfdrive.com/retail-supply-chain-management-series-on-resource-management-e188055995.html
https://www.pdfdrive.com/retail-supply-chain-management-series-on-resource-management-e188055995.html
https://www.pdfdrive.com/retail-management-a-strategic-approach-d158606743.html
https://www.pdfdrive.com/retail-management-a-strategic-approach-d158606743.html
https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.researchgate.net/publication/278405938_Ustaahmetoglu_E_Magaza_Alanlarinin_Urunlere_Tahsisi_Editor_Zafer_Erdogan_Perakende_Urun_Yonetimi_Anadolu_Universitesi_Yayinlari_2013_Eskisehir
https://www.pdfdrive.com/international-marketing-d42483977.html
https://www.pdfdrive.com/international-marketing-d42483977.html
https://www.pdfdrive.com/digital-marketing-strategy-implementation-and-practice-e176261688.html
https://www.pdfdrive.com/digital-marketing-strategy-implementation-and-practice-e176261688.html
https://www.pdfdrive.com/supply-chain-management-strategy-planning-and-operation-e187912446.html
https://www.pdfdrive.com/supply-chain-management-strategy-planning-and-operation-e187912446.html
https://www.researchgate.net/publication/291456164_Qualitative_interview_studies_Learning_through_experience
https://www.researchgate.net/publication/291456164_Qualitative_interview_studies_Learning_through_experience

Dul, J. ve Hak, T. (2008). Case Study Methodology in Business Research. [Adobe
Acrobat Reader surumu]. Erisim adresi: https:/www.pdfdrive.com/case-study-
methodology-in-business-research-e18840087.html, (20.09.2019).

Dunne, P.M., Lusch, R.F. ve Carver, J.R. (2011). Retailing. [Adobe Acrobat Reader
surimd].  Erigsim  adresi:  https://www.pdfdrive.com/retailing-d175270586.html,
(08.10.2019).

Fernie, J. (2014). The Internationalization of The Retail Supply Chain. Logistics and
Retail Management. (ss. 59-70). Editorler: John Fernie & Leigh Sparks. [Adobe

Acrobat Reader surimu]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/logistics-and-

retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-
€157972529.html,(08.07.2019).

Fernie, J. ve Sparks, L. (2014). Retail Logistics: Changes and Challenges. Logistics
and Retail Management. (ss.1-29). Editorler: John Fernie & Leigh Sparks. [Adobe

Acrobat Reader surimdu]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/logistics-and-

retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-
e157972529.html, (08.07.2019).

Ganapathy, V. (2017). Modern Day Retail Marketing Management.
https://bookboon.com/en/modern-day-retail-marketing-management-ebook,
(30.08.2018).

Gilbert, D. (2003). Retail Marketing Management. [Adobe Acrobat Reader surimui].
Erisim adresi: https://vuthedudotorg.files.wordpress.com/2017/08/retail-marketing-
management.pdf, (25.11.2018).

Grewal, D., Krishnan, R., Levy, M. ve Mungeri, J. (2010). Retail Success and Key
Drivers. Retailing in the 21st Century. (ss.15-30). Editérler: Manfred Krafft & Murali K.
Mantrala. [Adobe Acrobat Reader surim]. Erisim adresi:
https://www.pdfdrive.com/retailing-in-the-21st-century-e40014212.html,(08.10.2019).

Gunelius, S. (2011). 30-Minute Social Media Marketing: Step-by-Step Techniques to
Spread the Word About Your Business. [Adobe Acrobat Reader surimu]. Erisim
adresi:  https://www.pdfdrive.com/30-minute-social-media-marketing-step-by-step-

124


https://www.pdfdrive.com/case-study-methodology-in-business-research-e18840087.html
https://www.pdfdrive.com/case-study-methodology-in-business-research-e18840087.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-d175270586.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html,
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html,
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html,
https://bookboon.com/en/modern-day-retail-marketing-management-ebook
https://vuthedudotorg.files.wordpress.com/2017/08/retail-marketing-management.pdf
https://vuthedudotorg.files.wordpress.com/2017/08/retail-marketing-management.pdf
https://www.pdfdrive.com/retailing-in-the-21st-century-e40014212.html
https://www.pdfdrive.com/30-minute-social-media-marketing-step-by-step-techniques-to-spread-the-word-about-your-business-e186146423.html

technigues-to-spread-the-word-about-your-business-e186146423.html,
(13.02.2020).

Gustafsson, K., Jodnson, G., Smith, D. ve Sparks, L. (2006). Retailing Logistics &
Fresh Food Packaging: Managing Change in the Supply Chain. [Adobe Acrobat

Reader surUmu]. Erisim adresi:  https:/www.pdfdrive.com/retailing-logistics-

managing-change-in-the-supply-chain-kogan-page-chartered-institute-of-logistics-
and-transports-e175999531.html, (30.10.2019).

Kotabe, M.ve Helsen, K. (2010). Global Marketing Management. [Adobe Acrobat
Reader surimi]. Erisim adresi: hitps://www.pdfdrive.com/global-marketing-
management-5th-edition-e33408427.html, (11.09.2018).

Kotler, P. ve Keller, L.K. (2012). Marketing Management. [Adobe Acrobat Reader
sirimd]. Erisim  adresi:  https://www.pdfdrive.com/marketing-management-2-
download-sociolineru-d12310293.html, (26.11.2018).

Levy, M. ve Weitz, B.A. (2012). Retailing Management. [Adobe Acrobat Reader
surimd]. Erisim adresi: https:/www.pdfdrive.com/retailing-management-8th-edition-
192181746.html, (25.11.2018).

Merriam, S.B. (2009). Qualitative Research. [Adobe Acrobat Reader surimdu]. Erisim
adresi: https://www.pdfdrive.com/qualitative-research-e33530011.html, (08.07.2019).

Moore, C.M. ve Fernie, J. (2004). Perspectives of International Retailing. International
Retail Marketing. (ss.1-37). Editorler: Margaret Bruce, Christopher M. Moore & Grete
Birtwistle. [Adobe Acrobat Reader surdamul]. Erisim adresi:
https://www.pdfdrive.com/international-retail-marketing-a-case-study-approach-
edited-by-margaret-bruce-christopher-m-e48760970.html, (08.11.2018).

Neuman, W.L. (2014). Social Research Methods:Qualitative and Quantitative
Approaches. [Adobe Acrobat Reader strdml]. Erisim adresi:
https://www.pdfdrive.com/social-research-methods-qualitative-and-quantitative-
approaches-e19744746.html, (19.09.2019).

125


https://www.pdfdrive.com/30-minute-social-media-marketing-step-by-step-techniques-to-spread-the-word-about-your-business-e186146423.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-logistics-managing-change-in-the-supply-chain-kogan-page-chartered-institute-of-logistics-and-transports-e175999531.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-logistics-managing-change-in-the-supply-chain-kogan-page-chartered-institute-of-logistics-and-transports-e175999531.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-logistics-managing-change-in-the-supply-chain-kogan-page-chartered-institute-of-logistics-and-transports-e175999531.html
https://www.pdfdrive.com/global-marketing-management-5th-edition-e33408427.html
https://www.pdfdrive.com/global-marketing-management-5th-edition-e33408427.html
https://www.pdfdrive.com/marketing-management-2-download-sociolineru-d12310293.html
https://www.pdfdrive.com/marketing-management-2-download-sociolineru-d12310293.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-management-8th-edition-e192181746.html
https://www.pdfdrive.com/retailing-management-8th-edition-e192181746.html
https://www.pdfdrive.com/qualitative-research-e33530011.html
https://www.pdfdrive.com/international-retail-marketing-a-case-study-approach-edited-by-margaret-bruce-christopher-m-e48760970.html
https://www.pdfdrive.com/international-retail-marketing-a-case-study-approach-edited-by-margaret-bruce-christopher-m-e48760970.html
https://www.pdfdrive.com/social-research-methods-qualitative-and-quantitative-approaches-e19744746.html
https://www.pdfdrive.com/social-research-methods-qualitative-and-quantitative-approaches-e19744746.html

Oyman, M. (2013). Perakendecilik Tlrleri. Perakendecilige Giris. (ss. 118-156). Ed.
Sevgi Ayse Oztirk. [Adobe Acrobat Reader surimi]. Erisim adresi:
https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-giris.html, (31.05.2018).

Oyman, M. (2013). Uluslararasi Perakendecilik. Perakendecilige Giris. (ss. 178-203).
Ed. Sevgi Ayse Oztirk. [Adobe Acrobat Reader sirimi]. Erisim adresi:
https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-giris.html, (31.05.2018).

Perry, P., Fernie, J. ve Wood, S. (2014). The International Fashion Supply Chain and
Corporate Social Responsibility. Logistics and Retail Management. (ss.77-92).
Editorler: John Fernie & Leigh Sparks. [Adobe Acrobat Reader surimud]. Erisim
adresi: https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-
and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html,(08.07.2019).

Schlegelmilch, B.B. (2016). Global Marketing Strategy.
https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSessionID=021060j4o/MuseProtocol=https
/MuseHost=link.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-319-26279-6,
(11.09.2018).

Varinli, I. (2013). Perakendecilik: Tanimi, Kapsami ve Onemi. Perakendecilige Giris.
(ss. 2-40). Ed. Sevgi Ayse Oztlrk. [Adobe Acrobat Reader siirim]. Erisim adresi:
https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-qiris.html, (31.05.2018).

Yin, R.K. (2003). Case Study Research Design and Methods. [Adobe Acrobat Reader
surimday]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/case-study-research-
€57263657.html,(19.05.2019).

Yin, R.K. (2011). Qualitative Research from Start to Finish. [Adobe Acrobat Reader
surimd]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/qualitative-research-from-start-to-
finish €18822161.html,(08.07.2019).

Yin, R.K. (2014). Case Study Research Design and Methods. [Adobe Acrobat Reader
suriimd]. Erisim adresi: https://www.pdfdrive.com/case-study-research-design-and-
methods-e199788555.html , (20.09.2019).

Zentes, J., Morschett, D. ve Klein, H. (2017). Strategic Retail Management.
https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSession|D=021060j3u/MuseProtocol=https

126


https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-giris.html
https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-giris.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html
https://www.pdfdrive.com/logistics-and-retail-management-emerging-issues-and-new-challenges-in-the-retail-supply-chain-e157972529.html
https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSessionID=021060j4o/MuseProtocol=https/MuseHost=link.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-319-26279-6
https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSessionID=021060j4o/MuseProtocol=https/MuseHost=link.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-319-26279-6
https://docplayer.biz.tr/68070668-Perakendecilige-giris.html
https://www.pdfdrive.com/case-study-research-e57263657.html
https://www.pdfdrive.com/case-study-research-e57263657.html
https://www.pdfdrive.com/qualitative-research-from-start-to-finish%20e18822161.html
https://www.pdfdrive.com/qualitative-research-from-start-to-finish%20e18822161.html
https://www.pdfdrive.com/case-study-research-design-and-methods-e199788555.html
https://www.pdfdrive.com/case-study-research-design-and-methods-e199788555.html
https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSessionID=021060j3u/MuseProtocol=https/MuseHost=rd.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-658-10183-1%20,%20(10.06.2018)

/MuseHost=rd.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-658-10183-1,
(10.06.2018).

Makaleler

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

Andersen, O. (1993). On the Internationalization Process of Firms: A Critical Analysis.
Journal  of  International  Business Studies. 24(2):209-231. DOI:
10.1057/palgrave.jibs.8490230

Ath, H. ve Kartal, B. (2014). Kiresel Dogan Isletmelerde Girisimcinin Bireysel
Ozelliklerinin Erken Uluslararasilasmadaki Rolli. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. Sayi 39:145-158.

Baltaci, A. (2018). Nitel Arastirmalarda Ornekleme Yontemleri ve Ornek Hacmi
Sorunsali Uzerine Kavramsal Bir inceleme. Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi. 7(1): 231-274.

Barutcu, S. (2008). Perakendecilik Sektorinde Teknolojik Degisim: E-Perakendecilik,
E-Magaza Bagliligi ve E-Magaza Baglihgini Etkileyen Faktorler. Sileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi.13(1): 317-334.

Bozpolat, C. (2017). Magaza Atmosferinin Tiketici Tercihindeki Onemi. The Journal
of Social Science.1(2):94-103.

Calof, J.L.ve Beamish, P.W. (1995). Adapting to Foreign Markets: Explaining
Internationalization. International Business Review.4(2): 115-131.

Chetty, S. ve Blankenburg- Holm, D. (2000). Internationalisation of Small to Medium-

Sized Manufacturing Firms: A Network Approach. International Business Review.
9:77-93.

127


https://cbu.proxy.deepknowledge.io/MuseSessionID=021060j3u/MuseProtocol=https/MuseHost=rd.springer.com/MusePath/book/10.1007/978-3-658-10183-1%20,%20(10.06.2018)
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziuiibfd
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziuiibfd
https://econpapers.repec.org/article/eeeiburev/

Cop, R. ve Sezer, N. (2015). E-Magaza Atmosferine Tuketicinin Bakigli ve Bir
Arastirma. Selguk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Ekonomik
Arastirmalar Dergisi.15(30):138-162.

Coviello, N.E. ve McAuley, A. (1999). Internationalisation and the Smaller Firm: A
Review of Contemporary Empirical Research. Management International
Review.39(3):223-256.

Coviello, N.E. ve Munro, H.J. (1995). Growing the Entrepreneurial Firm: Networking
for International Market Development. European Journal of Marketing. 29(7): 49-61.
DOI: 10.1108/03090569510095008

Croxton, K.L., Garcia-Dastugue, S.J., Lambert, D.M. ve Rogers, D.S. (2001). The
Supply Chain Management Processes. The International Journal of Logistics
Management.12(2):13-36.

Doherty, N.F. ve Ellis-Chadwick, F. (2010). Internet Retailing: the past,the present
and the future. International Journal of Retail &Distribution Management.38(11/12):
943-965. DOI: 10.1108/09590551011086000

Doherty, N.F., Ellis-Chadwick, F. ve Hart, C.A. (1999). Cyber retailing in the UK: The
potential of the Internet as a Retail Channel. International Journal of Retail and
Distribution Management.27 (1): 22-36.

Ertek, G. (2010). Capraz Sevkiyat icin Temel Bilgiler. Sabanci Universitesi Lojistik.
Sayi: 13.

Forsgren, M. (2001). The Concept of Learning in the Uppsala Internationalization
Process Model: A Critical Review. International Business Review.11(3):257-277.

Gankema, H. G. J., Snuif, H. R. ve Zwart, P. S. (2000). The Internationalization
Process of Small and Medium-sized Enterprises: An Evaluation of Stage
Theory. Journal of Small Business Management.38(4):15-27.

Giomelakis, D. ve Veglis, A. (2016). Investigating Search Engine Optimization Factors
in Media Websites: The case of Greece. Digital Journalism, 4(3), 379-400. DOI:
10.1080/21670811.2015.1046992

128


https://www.researchgate.net/profile/Nicole_Coviello
https://www.researchgate.net/profile/Andrew_Mcauley2
https://www.researchgate.net/journal/0938-8249_Management_International_Review
https://www.researchgate.net/journal/0938-8249_Management_International_Review
https://www.researchgate.net/journal/0969-5931_International_Business_Review

Grewal, D., lyer, G.R. ve Levy, M. (2004). Internet Retailing: Enablers, Limiters and
Market Consequences. Journal of Business Research.57(7):703-713.
DOI:10.1016/S0148-2963(02)00348-X

Gulla, K. (2008). Uluslararasilasmanin Dinamikleri: Uluslararasi Pazarlar ve
Perakendeci isletmelerin Uluslararasi Pazarlama Etkinlikleri. Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 25(2): 119-140.

Hubner, A.H., Kuhn, H. ve Sternbeck, M.G. (2013). Demand and Supply Chain
Planning in Grocery Retail: An Operations Planning Framework. International Journal
of Retail & Distribution Management.41(7):512-530. DOI: 10.1108/IJRDM-05-2013-
0104

iri, R. ve inal, M.E. (2011). Bir Hazir Giyim Markasinin Pazardaki Degisim Hikayesi:
Lc Waikiki Ornegi. Stleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi. 16(1): 445-469.

Johanson, J. ve Vahlne, J.E. (1977). The Internationalization Process of the Firm-A
Model of Knowledge Development and Increasing Foreign Market Commitments.
Journal of International Business Studies.8(1):23-32.

Johanson, J.ve Vahine, J.E.(1990). The Mechanism of Internationalisation.
International Marketing Review. 7(4): 11-23.

Johanson, J. ve Vahlne, J.E. (2009). The Uppsala Internationalization Process Model
Revisited: From Liability of Foreignness to Liability of Outsidership. Journal of
International Business Studies. 40(9): 1411-1431. DOI:10.1057/jibs.2009.24

Johanson, J. ve Wiedersheim-Paul, F. (1975). The Internationalization of The Firm-
Four Swedish Cases. Journal of Management Studies.12(3):305-323.

Kalyoncuoglu, S. ve Uner, M.M. (2010). Kiresel Dogan isletme Kavrami ve
isletmelerin Kiresel Dogmasina Etki Eden Kurucu/Ust Dizey Yénetici Ozellikleri
Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma. Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi. 12(3):1-42.

129


https://www.researchgate.net/journal/0148-2963_Journal_of_Business_Research
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jan%20Johanson
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jan%E2%80%90Erik%20Vahlne
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0265-1335
https://link.springer.com/journal/41267
https://link.springer.com/journal/41267
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Johanson%2C+Jan
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Wiedersheim-Paul%2C+Finn

Knight, G.A. ve Cavusgil, S.T. (1996) The Born Global Firm: A Challenge to
Traditional Internationalization Theory. Advances in International Marketing. 8:11-26.

Kursunluoglu, E. (2016). Perakendecilikte Inovatif Uygulamalar. Akademik Sosyal
Arastirmalar Dergisi.4(22):242-254.

Leonidou, L.C. (1998). Factors Stimulating Export Business: An Empirical
Investigation. Journal of Applied Business Research.14(2), 43-68. DOlI:
10.19030/jabr.v14i2.5714

Lowson, R.H. (2001). Retail Operational Strategies in Complex Supply Chains. The
International Journal of Logistics Management.12(1):97-111.

Marangoz, M. ve Aydin, A.E. (2017). Tuketicilerin Degisen Alisveris Aligkanliklari ve
Perakendecilikte Bultunlesik Dagitim Kanali Yaklasimi. Tiketici ve Tiketim

Aragtirmalari Dergisi.9(1): 71-93.

McDougall, P. ve Oviatt, B.M. (2000). International Entrepreneurship: The Intersection
of Two Research Paths. The Academy of Management Journal. 43(5):902-906.

Moagar -Poladian, S., Dumitrescu, G.C. ve Tanase, I.A. (2017). Retail e-Commerce
(E-tail) — Evolution, Characteristics and Perspectives in China, the USA and Europe.
Global Economic Observer. 5(1):167-178.

Moore, C.M., Doherty, A.M. ve Doyle, S.A. (2008). Flagship Stores as a Market Entry
Method: The Perspective of Luxury Fashion Retailing. European Journal of
Marketing.44(1/2):139-161. DOI: 10.1108/03090561011008646

Rowley, J. (2002). Using Case Studies in Research. Management Research News.
25(1):16-27.

Savascl, I. (2007). Uluslararasi Zincir Magazalarin Biiyime Stratejileri: Marks &
Spencer Ornegi. Siilleyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi.12(2): 319-337.

Yesil, S. (2010). Kiresellesme ve Isletmelerin Kiresellesme Sirecleri: Karsilasilan

Firsatlar ve Tehditler. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi. 6(1): 22-72.

130


https://econpapers.repec.org/article/ntuntugeo/
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jennifer%20Rowley
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0140-9174

Yildiz, S. (2017). Sosyal Bilimlerde Ornekleme Sorunu: Nicel ve Nitel
Paradigmalardan Ornekleme Kuramina Bitiincll Bir Bakis. Kesit Akademi Dergisi
(The Journal of Kesit Academy). 3(11): 421-442.

Zairi, M. (1998). Best Practice in Supply Chain Management: The Experience of The
Retail Sector. European Journal of Innovation Management.1(2):59-66.

Zhang, J., Farris, P.W., Irvin, JW., Kushwaha, T., Steenburgh, T.J. ve Weitz, B.A.
(2010). Crafting Integrated Multichannel Retailing Strategies. Journal of Interactive
Marketing. 24(2): 168-180. DOI: 10.2139/ssrn.1389644

Tezler

Aktepe, C. (2004). Tirkiye’de Gergeklesmis Dogrudan Yabanci Sermaye
Yatirnmlarinin Eklektik Paradigma Cergevesinde Iincelenmesi. (Yayinlanmamis

Doktora Tezi). Ankara: Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Faiz, E. (2013). Uluslararasi Girisimcilik Yéneliminin Proaktiflik Boyutu: Kiiresel
Dogan isletmeler Uzerine Bir Arastirma. (Yayinlanmamis Doktora Tezi). Ankara: Gazi

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis.

Girman, A.A. (2006). Dinya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Tirk
Perakende Sektériine Etkileri. (Yayimlanmamis Ylksek Lisans Tezi), izmir: Dokuz

Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist.

Haciola, Y. (2012). Diinyada ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Uretimi ve Pazarlamasinda
Hizli Moda ve Perakende Yénetimi. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). izmir: Ege

Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi.

Mamadaliev,R.(2013). Identifying Market Entry Modes and Critical Success Factors
as Related to the Internationalization Process and Operations of Turkish Specialty
Apparel Retailing Firms in the CIS Countries — Four Case. (Yayinlanmamis YUlksek
Lisans Tezi). Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Mucan, B. (2014). Cok Kanalli Perakendecilikte Tiiketicilerin Magaza Deneyimlerinin

Satin Alma Niyetine Etkisi ve Giyim Perakendeciligi Uzerine Bir Uygulama.

131



(Yayimlanmamis Doktora Tezi), izmir: Dokuz Eylil Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitlsd.

Olsson, F. (2014). E-commerce Internationalization: Driving Forces Behind
Internationalization and Country Selection for Scandinavian Fashion E-tailers.
(Unpublished Bachelor Thesis). Sweden:Jonkdping Universit.

Palamutguoglu, T. (2015). Pazarlama Yénetimi. Celal Bayar Universitesi Kula Meslek
Yiksekokulu Igletme Yoénetimi Programi  Ders Notu. [PDF belgesi].
http://kulamyo.cbu.edu.tr/db _images/site 212/file/Pazarlama2 Perakendecilik.pdf,
(10.06.2018).

Raporlar

Bilisim Sanayicileri Dernegi. (2019). Turkiye e-Ticaret 2018 Pazar Blylkligu,
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2019 e-ticaret sunum _tr.pdf,
(13.05.2019).

Deloitte Touche Tohmatsu Limited. (2018). Global Powers of Retailing,
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/about-deloitte/global-
powers-of-retailing-2018.pdf ,(27.05.2018).

Deloitte Touche Tohmatsu Limited. (2019). Global Powers of Retailing,
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Consumer-

Business/cons-global-powers-retailing-2019.pdf, (30.01.2019).

Deloitte Touche Tohmatsu Limited. (2020). Global Powers of Retailing,
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-
powers-of-retailing.html, (12.02.2020).

KOSGEB. (2018). Kiigiik ve Orta Biy(kliikteki isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandiriimasi Hakkinda Yonetmelik.
https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mevzuat/KOBI%CC%87%E2%80
%99lerin Tan%C4%B1m%C4%B1, Nitelikleri ve S%C4%B1n%C4%B1fland%C4
%B1r%C4%B1Imas%C4%B1 Hakk%C4%B1i1nda Yo0%CC%88netmelik.pdf,
(26.04.2020).

132


http://kulamyo.cbu.edu.tr/db_images/site_212/file/Pazarlama2_Perakendecilik.pdf
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2019_e-ticaret_sunum_tr.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/about-deloitte/global-powers-of-retailing-2018.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/about-deloitte/global-powers-of-retailing-2018.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Consumer-Business/cons-global-powers-retailing-2019.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Consumer-Business/cons-global-powers-retailing-2019.pdf
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html
https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mevzuat/KOBI%CC%87%E2%80%99lerin_Tan%C4%B1m%C4%B1,_Nitelikleri_ve_S%C4%B1n%C4%B1fland%C4%B1r%C4%B1lmas%C4%B1_Hakk%C4%B1nda_Yo%CC%88netmelik.pdf
https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mevzuat/KOBI%CC%87%E2%80%99lerin_Tan%C4%B1m%C4%B1,_Nitelikleri_ve_S%C4%B1n%C4%B1fland%C4%B1r%C4%B1lmas%C4%B1_Hakk%C4%B1nda_Yo%CC%88netmelik.pdf
https://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/Mevzuat/KOBI%CC%87%E2%80%99lerin_Tan%C4%B1m%C4%B1,_Nitelikleri_ve_S%C4%B1n%C4%B1fland%C4%B1r%C4%B1lmas%C4%B1_Hakk%C4%B1nda_Yo%CC%88netmelik.pdf

KPMG Tarkiye. (2018). Sektérel Bakig Perakende 2018,
https://assets.kpmg/content/dam/kpmag/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-
perakende.pdf, (31.05.2018).

KPMG Tarkiye. (2020). Sektérel Bakig Perakende 2020,
https://home.kpmg/tr/tr/home/gorusler/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.html,
(26.01.2020).

Ozenli, A. (2020). Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektérii 2019 Yili ihracat Rakamlari
Degerlendirmesi.
https://www.akib.org.tr/files/documents/2020/Rapor/2019%20YILLIK%20KONFEKS
%C4%B0YON%20%C4%BOHRACAT%20RAPORU.pdf, (20.04.2020).

Turk Sanayicileri ve is Adamlari Dernegdi (2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici
Gict: E-Ticaret, https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-

dunyanin-itici-gucu-e-ticaret , (30.10.2018).

Turkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu. (2018). Tirkiye
Perakende Sektérii Kapsamli Sektér Sorunlari ve Cézim Onerileri Raporu,

http://tampf.org.tr/wp-content/uploads/2018/02/tampf ey- tuerkiye-perakende-

sektoerue-kapsamli-sektoer-sorunlari-ve-coezuem-oenerileri-raporu.pdf,
(31.05.2018).

Turkiye Cumbhuriyeti Ekonomi Bakanhdi (2019). Hazir Giyim Sektord,
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Haz%C4%B1r%20Giyim%2
0Sekt%C3%B6r%C3%BC 2018.pdf, (01.08.2019).

internet Kaynaklar

Alpagut, A (25.03.2020). Perakende COVID-19 Sinavinda.
https://home.kpmg/tr/tr/home/medya/press-releases/2020/03/perakende-covid-19-
sinavinda.html, (04.04.2020).

Binay-Kanat, B., Akyol, E., Kinsiz, A. ve Menku, M. (24.03.2020). COVID-19
Salgininin  Perakende Sektériine Etkisi. https://www.campaigntr.com/covid-19-

salgininin-perakende-sektorune-etkisi/, (04.04.2020).

133


https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf,
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf,
https://home.kpmg/tr/tr/home/gorusler/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.html
https://www.akib.org.tr/files/documents/2020/Rapor/2019%20YILLIK%20KONFEKS%C4%B0YON%20%C4%B0HRACAT%20RAPORU.pdf
https://www.akib.org.tr/files/documents/2020/Rapor/2019%20YILLIK%20KONFEKS%C4%B0YON%20%C4%B0HRACAT%20RAPORU.pdf
https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
http://tampf.org.tr/wp-content/uploads/2018/02/tampf_ey-_tuerkiye-perakende-sektoerue-kapsamli-sektoer-sorunlari-ve-coezuem-oenerileri-raporu.pdf
http://tampf.org.tr/wp-content/uploads/2018/02/tampf_ey-_tuerkiye-perakende-sektoerue-kapsamli-sektoer-sorunlari-ve-coezuem-oenerileri-raporu.pdf
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Haz%C4%B1r%20Giyim%20Sekt%C3%B6r%C3%BC_2018.pdf%20,
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Haz%C4%B1r%20Giyim%20Sekt%C3%B6r%C3%BC_2018.pdf%20,
https://home.kpmg/tr/tr/home/medya/press-releases/2020/03/perakende-covid-19-sinavinda.html
https://home.kpmg/tr/tr/home/medya/press-releases/2020/03/perakende-covid-19-sinavinda.html
https://www.campaigntr.com/covid-19-salgininin-perakende-sektorune-etkisi/
https://www.campaigntr.com/covid-19-salgininin-perakende-sektorune-etkisi/

Depolama Terimleri. https://www.borusanlojistik.com/tr/depolama-
terimleri?combine=&page=7, (27.12.2019).

Gdl, H., Canl, B. ve Ozyavas, A. (2018). Yeni Nesil Perakendecilik. The Deloitte
Times. https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/the-deloitte-
times/haziran-2018 yeni nesil perakendecilik.pdf , (10.10.2018).

Hurriyet Teknoloji Haberleri, Koronaviriis Perakende Tuketicilerini Online Ticarete
Tasidi. (03.04.2020). Hiirriyet Gazetesi.
https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/koronavirus-perakende-tuketicilerini-online-
ticarete-tasidi-41485869, (04.04.2020).

Interactive Advertising Bureau Turkey. (2019). Chatbot.
https://www.mediaclick.com.tr/mp-include/uploads/2019/05/chatbot-
iab912018131741.pdf , (12.05.2020).

Kara, M. (09.03.2016). Sefamerve.com 2016 Yilinda 160 Milyon TL Ciro Hedefliyor.
https://webrazzi.com/2016/03/09/sefamerve-com-2016da-160-milyon-tl-ciro-

hedefliyor/, (28.04.2020).

Kutsal, A. (28.02.2012). Trendyol’a Tiger Global ve Kleiner Perkins’tan Yeni Tur
Yatirnm Geldi. https://webrazzi.com//2012/02/28/trendyol-yatirim-2/, (28.08.2018).

LC Walikiki Online-Ofline Ayrimini  Yikarak E-Ticaret Yapiyor! (21.01.2019).

https://www.perakende.org/public/lc-waikiki-online-ofline-ayrimini-yikarak-e-ticaret-

yapiyor, (25.04.2020).

Milliyet Ekonomi Haberleri, Argelik'ten Yasayan Magaza Atagi Geldi. (29.09.2017).
Milliyet Gazetesi. https://www.milliyet.com.tr/ekonomi/arcelik-ten-yasayan-magaza-
atagi-geldi-2527903, (31.05.2018).

Propera, (06.06.2016). https://www.propera.com.tr/blog/omnichannel-pazarlama-
nedir/ , (21.08.2018).

134


https://www.borusanlojistik.com/tr/depolama-terimleri?combine=&page=7
https://www.borusanlojistik.com/tr/depolama-terimleri?combine=&page=7
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/the-deloitte-times/haziran-2018_yeni_nesil_perakendecilik.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/the-deloitte-times/haziran-2018_yeni_nesil_perakendecilik.pdf
https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/koronavirus-perakende-tuketicilerini-online-ticarete-tasidi-41485869
https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/koronavirus-perakende-tuketicilerini-online-ticarete-tasidi-41485869
https://www.mediaclick.com.tr/mp-include/uploads/2019/05/chatbot-iab912018131741.pdf
https://www.mediaclick.com.tr/mp-include/uploads/2019/05/chatbot-iab912018131741.pdf
https://webrazzi.com/2016/03/09/sefamerve-com-2016da-160-milyon-tl-ciro-hedefliyor/
https://webrazzi.com/2016/03/09/sefamerve-com-2016da-160-milyon-tl-ciro-hedefliyor/
https://webrazzi.com/2012/02/28/trendyol-yatirim-2/
https://www.perakende.org/public/lc-waikiki-online-ofline-ayrimini-yikarak-e-ticaret-yapiyor
https://www.perakende.org/public/lc-waikiki-online-ofline-ayrimini-yikarak-e-ticaret-yapiyor
https://www.milliyet.com.tr/ekonomi/arcelik-ten-yasayan-magaza-atagi-geldi-2527903
https://www.milliyet.com.tr/ekonomi/arcelik-ten-yasayan-magaza-atagi-geldi-2527903
https://www.propera.com.tr/blog/omnichannel-pazarlama-nedir/
https://www.propera.com.tr/blog/omnichannel-pazarlama-nedir/

Sakarya Pehlivan, A. (21.09.2016). Perakendede Yeni Trend ‘Pop Up’ Magazalar
Oldu. https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakendede-yeni-trend-pop-up-
magazalar-oldu.html, (20.08.2018).

Sakarya Pehlivan, A. (12.02.2020). Perakende Sektérii Cin’e Altematif Anyor.
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakende-sekioru-cine-alternatif-

ariyor.html, (04.04.2020).

Sakarya Pehlivan, A. (14.03.2020). Ekonomide Korona Alammi.
https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/ekonomide-korona-alarmi.html,
(04.04.2020).

SimilarWeb Market Analysis. https://www.similarweb.com/top-

websites/turkey/category/lifestyle/fashion-and-apparel, (18.05.2019).

Statista. (05.07.2019). Global Mobile Retail Commerce Revenue 2016-2021.
https://www.statista.com/statistics/806323/mobile-retail-commerce-revenue-
worldwide/, (20.02.2020).

Statista.  (30.08.2019). Global Retail E-Commerce Sales 2014-2023.
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/,
(20.02.2020).

Statista.  (17.09.2019). Global Digital Population as of July 2019.
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/,
(20.10.2019).

Statista. (30.09.2019). E-commerce Share of Total Global Retail Sales from 2015 to
2023. https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-
worldwide, (20.10.2019).

Statista. (07.10.2019). Global Mobile Retail Commerce Sales Share 2016-2021.
https://www.statista.com/statistics/806336/mobile-retail-commerce-share-
worldwide/, (20.02.2020).

Statista. (28.11.2019). Total Retail Sales Worldwide from 2017 to 2023.
https://www.statista.com/statistics/443522/global-retail-sales/, (20.02.2020).

135


https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakendede-yeni-trend-pop-up-magazalar-oldu.html
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakendede-yeni-trend-pop-up-magazalar-oldu.html
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakende-sektoru-cine-alternatif-ariyor.html
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/perakende-sektoru-cine-alternatif-ariyor.html
https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/ekonomide-korona-alarmi.html
https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/category/lifestyle/fashion-and-apparel
https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/category/lifestyle/fashion-and-apparel
https://www.statista.com/statistics/806323/mobile-retail-commerce-revenue-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/806323/mobile-retail-commerce-revenue-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide
https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide
https://www.statista.com/statistics/806336/mobile-retail-commerce-share-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/806336/mobile-retail-commerce-share-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/443522/global-retail-sales/

Simbdl, C. (05.11.2018). Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) Nedir?
https://www.cihadsumbul.com.tr/arama-motoru-pazarlamasi-sem-nedir/,
(25.04.2020).

Tarkiye istatistik Kurumu. (2020). Perakende Satis Endeksleri,
https://www.turkiye.gov.tr/tuik-
haberbulteni?category=Perakende%20Sat%C4%B1%C5%9F%20Endeksleri,
(20.02.2020).

Tarsen, D. (22.03.2020). Virtisten Kagan ‘Online’ Oldu.
https://businessweek.com.tr/var/uploads/content/1584696672-bb10-pdf.pdf,
(06.04.2020).

Yimaz, T. (19.02.2020). LCW Dream Subelerini 60’in Uzerine Cikaracak.
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/lc-w-dream-subelerini-60in-uzerine-
cikaracak.html, (25.02.2020).

What Is a Chatbot? (2020). https://www.oracle.com/solutions/chatbots/what-is-a-
chatbot/, (12.05.2020).

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/basari-hikayeleri/google-

analytics-ve-search-ads-360-platformlari-nasil-verimli-bir-sekilde-entegre-edilerek-
bir-arada-kullanilir/ , (25.04.2020).

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/reklam-kanallari/arama/google-ile-is-birligi-

yapan-sefamerve-ihracat-gelirini-140-artirdi/ , (25.04.2020).

https://www.facebook.com/business/success/sefamerve, (25.04.2020).

http://corporate.lcwaikiki.com/

https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR

https://www.lcw.com/en-UK

https://www.sefamerve.com/en/

136


https://www.cihadsumbul.com.tr/arama-motoru-pazarlamasi-sem-nedir/
https://www.cihadsumbul.com.tr/arama-motoru-pazarlamasi-sem-nedir/
https://www.turkiye.gov.tr/tuik-haberbulteni?category=Perakende%20Sat%C4%B1%C5%9F%20Endeksleri
https://www.turkiye.gov.tr/tuik-haberbulteni?category=Perakende%20Sat%C4%B1%C5%9F%20Endeksleri
https://businessweek.com.tr/var/uploads/content/1584696672-bb10-pdf.pdf
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/lc-w-dream-subelerini-60in-uzerine-cikaracak.html
https://www.ekonomist.com.tr/perakende/lc-w-dream-subelerini-60in-uzerine-cikaracak.html
https://www.oracle.com/solutions/chatbots/what-is-a-chatbot/
https://www.oracle.com/solutions/chatbots/what-is-a-chatbot/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/basari-hikayeleri/google-analytics-ve-search-ads-360-platformlari-nasil-verimli-bir-sekilde-entegre-edilerek-bir-arada-kullanilir/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/basari-hikayeleri/google-analytics-ve-search-ads-360-platformlari-nasil-verimli-bir-sekilde-entegre-edilerek-bir-arada-kullanilir/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/basari-hikayeleri/google-analytics-ve-search-ads-360-platformlari-nasil-verimli-bir-sekilde-entegre-edilerek-bir-arada-kullanilir/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/reklam-kanallari/arama/google-ile-is-birligi-yapan-sefamerve-ihracat-gelirini-140-artirdi/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/reklam-kanallari/arama/google-ile-is-birligi-yapan-sefamerve-ihracat-gelirini-140-artirdi/
https://www.facebook.com/business/success/sefamerve
http://corporate.lcwaikiki.com/
https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR
https://www.lcw.com/en-UK
https://www.sefamerve.com/en/

EK 1. Katilimci Bilgi ve Onam Formu

Arastirmayi Destekleyen Kurum: Manisa Celal Bayar Universitesi

Tez Adi: Hazir Giyim Sektoriindeki Cok Kanalli ve E-Perakendecilerin Uluslararasilasma
Sireglerinin incelenmesi Uzerine Karsilastirmali Bir Vaka Calismasi.

Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Asiye Ayben Celik

Adres: Manisa Celal Bayar Universitesi, isletme Fakiiltesi, Sehit Prof. Dr. ilhan Varank
Kampusu, 45140- Muradiye-Manisa.

E-mail adresi:
Telefon:

Tezin Konusu: Bu tezin temel arastirma konusu, Turk perakende sektérindeki hazir giyim
isletmelerinin uluslararasilasma sireci ve bu suregteki faaliyetleridir. Calisma kapsaminda
¢ok kanalli hazir giyim perakendecileri ile sadece e-ticaret yoluyla hizmet veren hazir giyim
perakendecileri; uluslararasilasma sureclerinin altinda yatan motivasyonlar, dis pazar segimi,
pazara giris yontemleri ve dis pazarlardaki operasyonlarina dair kritik basari faktorleri
agisindan karsilastirmali olarak analiz edilecektir.

Bu arastirmaya katilmayi kabul ettiginiz takdirde sizden yaklasik 50 (elli) dakika
suirecek olan gérisme boyunca size ydnetilecek sorulari yanitlamaniz rica edilecektir.
Verdiginiz yanitlar ses kayit cihazina kaydedilecek daha sonra metne donustirllecek ve
bilimsel yOntemlere basvurularak analiz edilecektir. Bu gorisme ile Tirk perakende
sektérindeki hazir giyim isletmelerinin uluslararasilagsma stratejileri, gevrim igi kanallari dis
pazarlara ulasmada basarili bir sekilde kullaniimasi, operasyonlarin ydnetiminde kritik
noktalarin belirlenmesi, sektordeki bosluklarin tanimlamasi konularinda hem literatlire hem
de uygulayicilara énemli katkilarda bulunmayi hedeflemektedir.

Onam: Turk perakende sektortiindeki hazir giyim isletmelerinin uluslararasilagsma stratejilerini
arastirdigimiz calismaya katilmaya sizi davet ediyoruz. Calismaya katilmaniz tamamen
istege baglidir. Sizden Ucret talep edilmeyecek ayrica size herhangi bir édeme
yapiimayacaktir. Bu arastirma bilimsel bir amagla yapilmaktadir ve katihmci bilgilerinin
gizliligi esas tutulmaktadir. Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar
dogrultusunda kullanilacak, arastirmanin amaci disinda kullaniimayacaktir. istemeniz
halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadir. Sizden toplanan veriler
korunacak ve arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir. Veri toplama
surecinde/sureglerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep olmayacaktir.

Bana anlatilanlari ve yukarida yazilanlari anladim. Bu formun bir kopyasini aldim.
Calismaya katilmayi kabul ediyorum.

Katilimci Adi-Soyadi Arastirmaci Adi-Soyadi
imzasi imzasi

Tarih: Tarih:




EK 2. Ornek Olay Protokolii

I. ARASTIRMANIN AMACI

Tuark perakende sektdriindeki cok kanalli ve gevrim i¢i hazir giyim isletmelerinin

uluslararasilagsma surecindeki stratejileri, uluslararasi e-ticaret faaliyetleri ve

uluslararasi operasyonlarin yonetimindeki kritik noktalarin belirlenmesi ve

karsilastiriimasi.

Il. PROSEDURLER
A. Ornek olay calismasi gergevesinde yapilacak gériismeler icin belirlenen
kriterlere uygun katilimcilarinin tespiti
B. Katilimci Bilgi ve Onam Formu ile katilimcilarin e-posta yoluyla ¢alismaya
daveti
C. Calismaya katilmayi kabul eden katilimcilar ile gériisme takviminin belirlenmesi
D. Arastirmacinin goérismeler icin 6n hazirligini tamamlamasi
E. Goriusmelerin gergeklestiriimesi
a. Calismanin amacinin belirtiimesi
b. Gdrisme hakkinda bilgi verilmesi
c. Katihmci Bilgi ve Onam Formunun katilimcilara okutulup, gerekli
izinlerin alinmasi ve formun imzalatiimasi
d. Gorusme slresince saha notlari alinmasi
F. Web sitelerinin incelenmesi

ll. ORNEK OLAY VERILERININ ANALIZi

A
B.

Ornek olaylarin tek bagina analizi

Ornek olaylarin karsilagtirmali analizi

IV. ORNEK OLAY RAPORU

oo w>

Arastirmanin amag, kapsam ve yonteminin agiklanmasi
Aragtirmaya iligkin bulgularin ve sonuglarin yorumlanmasi
Veri kaynaklarinin kaynakga igerisinde gosterimi

Arastirmada kullanilan dokimanlarin, ¢calisma sonunda paylagimi




EK 3. Goriisme Formu

Gorusmenin Gergeklestigi Tarih:
Gorlismenin Siresi:

Gériisme Yaplilan Kisinin isletmedeki Pozisyonu:

ISLETME BILGILERI

ISIBIME AL ...
isletmenin Kurulug Tariniz ........cooouuiii e
isletmenin Tam Zamanli Calisan Personel SayISI: ...............oeeeeiiiiiieeeeeeeiiiieee e
Toplam Satiglar iginde Ihracatin Payl: .................uoeiiiiiiiiee e
isletmenin ilk ihracata Baslama Yili Ve UIKE: ...........uieeeiuniiiiie e
isletmenin Thracat Yaptigi UIKEIEr: ...........ooouniii e e e
isletmenin ik Dis Yatirim Yili ve UIKe: ........cooomniiii e
Kuresel TedariKGi SAYISI: ... .o
TedarikGlerin UIKEIBTE: ........... oo e e

Her Bir Dig Pazardaki Magdaza SayISI: ... e




EK 4. Gérigsme Sorular

ULUSLARARASILASMA SURECI

Dagitim Operasyonlari

Uriinler yurt digina génderim icin nasil hazirlaniyor?
isletmeniz dig kaynak kullaniyor mu?

KAVRAM SORULAR KAYNAK
Istetmeleri isletmenizi dis pazarlara agilmaya yonelten nedenler
Uluslararasilagmaya nSeIer dir’7IZI ' paz cimayay Olsson, 2014
Iten Sebepler '
Hedef pazarlarinizi nasil belirlersiniz? Uluslararasi
pazarlara agilirken 6ncelikle psikolojik mesafeye sahip
(cografi olarak yakin, benzer politik sistem ve kdiltire
sahip) olan Ulkeleri mi tercih edersiniz?
Disa agilma konusundaki tecriibeleriniz farkh pazarlara Olsson, 2014
Uppsala Teorisi yatirnm tesebbuslerinizde kendinizi rahat ve giivende
hissettirdi mi?
Ortaklarinizin/ortaginizin belirli bir Glkeye yaptigi yatinm
sebebiyle sizde o Ulkeye giris yapiniz mi? Yani
ortaklarinizin uluslararasi faaliyetleri tlke seciminizi
dolayh olarak etkiler mi?
Ag Teorisi Mevcut baglantilariniz girecegdiniz pazarda etkili midir? Olsson, 2014
Hedef pazarlarinizda hangi giris yontemlerini )
Disa Acilma kullaniyorsunuz? Sirketiniz her tilke igin farkli giris modiar | Mamadaliev,
Stratejileri 2013
kullaniyor mu? Neden?
DIS PAZARDAKIi OPERASYONLARIN YONETIMI
KAVRAM SORULAR KAYNAK
isletmenizin tedarik zinciri ile ilgili ydnetim felsefesi nedir? Mamadaliev
Tedarik Zinciri isleyisi | a) Dagitim merkezlerinizde siirecin isleyisinden bahseder 2013 ’
ve Dagitim misiniz?
Operasyonlari b) Dagitim merkezinin belirlenmesinde hangi kriterleri g6z
oniinde bulunduruyorsunuz? Haciola, 2012
o L Tedarikgi seciminde g6z 6éniinde bulundurdugunuz
Tedarikgi Segimi . . Haciola, 2012
kriterler nelerdir?
ULUSLARARASI E-TICARET FAALIYETLERI
KAVRAM SORULAR KAYNAK
- isletmeniz sadece kendi markali Giriinlerini mi yurt disina
Urtin satiyor? Farkli markalar var ise bu markalar nelerdir? Mamadaliev
2013




DIS PAZARDAKI KRITiK BASARI FAKTORLERI

KAVRAM SORULAR KAYNAK
Tedarik Zinciri Sizce tedarik zinciri yonetiminin uluslararasi pazarlarda
Yénetimi basariya etkisi var midir?
Kategori/lrin ¢esitlendirme stratejileri, hedef
Kategori / Urtin pazarlarinizda uluslararasilagma sirasinda ve sonrasinda
Cesitlendirme basariya katkida bulunuyor mu? Biyime stratejileri ve
Stratejileri ariin gesitlendirme stratejileri, isletmenizin genel
performansini nasil etkiler?
o Hangi Grlin 6zellikleri yurt diginda bagariya ulasmada Mamadaliev,
Urtin Ozellikleri 2013

etkilidir?

Miisteri Hizmetleri

Sizce musteri hizmetleri yurt disindaki basarida rol
oynuyor mu?

Yurt Digi Pazarlama
Stratejileri

isletmenizin yurt disindaki pazarlama stratejilerinden
bahseder misiniz? igletmeniz standardizasyon stratejisini
mi izliyor yoksa adaptasyon (uyarlama) yaklasimini mi
benimsiyor? Uyarlanmis perakende pazarlama karmasi
faaliyetleri / unsurlari nelerdir?




