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OZET

Bu ¢alismanin temel amaci, Antalya Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan firmalarin
Covid-19 siirecinde izledikleri ihracat ve pazarlama konusundaki stratejileri arastirmaktir.
Arastirmada ihracat ve uluslararasi pazarlama ile ilgili kavramlar, pazarlama, ihracat,
lojistik tizerine ilgili firmalarin pandemi doneminde izledikleri stratejiler incelenmistir.
Arastirmada miilakat yontemi kullanilarak sonuglar elde edilen bilgilere gore
yorumlanmugtir. Calismada iki ayr1 sektorden toplamda iki firma ile gériisme yapilmistir.
Oluklu mukavva kutu iireten bir firma ve endiistriyel mutfak ekipman {ireticisi bir firma olmak
tizere her iki firma satig ihracat miidiirleri ile miilakat yapilip gerekli bilgiler toplanmustir.
Arastirma sonucunda oluklu mukavva kutu tireten firmanin Covid-19 déneminde izledigi
basarili pazarlama ve ihracat stratejileri sayesinde krizi firsata cevirerek epey biiylidiigii
goriilmustiir. Endiistriyel mutfak sektoriinde liretim yapmakta olan ikinci firma ise Covid-19
doneminde pazarlama ve ihracat konusunda verilen stratejik kararlarinda basarili olmus ve

hayatta kalmaya devam etmistir.

Anahtar Kelimler: Ihracat, Covid-19, Dijital Pazarlama
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ABSTRACT

MARKETING STRATEGIES IMPLEMENTED BY EXPORTING COMPANIES
IN THE COVID-19 PERIOD: SAMPLES FROM ANTALYA ORGANIZED
INDUSTRIAL ZONE

The main purpose of this study is to investigate the export and marketing strategies
followed by the companies exporting in the Antalya Organized Industrial Zone during the
Covid-19 process.

In the research, the concepts related to export and international marketing, the strategies
followed by the relevant companies on marketing, export and logistics during the pandemic
period were examined.

The results were interpreted according to the information obtained by using the interview
method in the research. In the study, interviews were made with companies from two different
sectors. Interviews were conducted with the sales and export managers of both companies, a
company producing corrugated cardboard boxes and a company producing industrial kitchen
equipment, and necessary information was collected.

As a result of the research and interview, the company that produces corrugated cardboard
boxes has grown to a great extent, which said to turn the crisis into an opportunity, with
successful marketing and export decisions they followed during the Covid-19 period. The
second company that is in the industrial kitchen sector has managed to be successful and survive
in its strategic decisions on marketing and export during the Covid-19 period.

Keywords: Exporting, Covid-19, Digital Marketing



GIRIS

Yasadigimiz yiizyilda ekonomik ve teknolojik gelismeler iilkelerin rekabet avantajina sahip
olma ihtiyacini en iist diizeye ¢ikarmustir. Ihracat, ekonomilerin kriz dénemlerinde stratejik
karar verme konusunda énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle i¢ piyasalardaki ekonomik
daralmalarin oldugu donemlerde firmalarin ihracat pazarin1 hedeflemesi 6nem tasimaktadir.
Uluslararas1 pazarlara giris yapilmasi firmalara hem kisa donemde hem de uzun dénemde bu
ekonomik daralma donemlerinde yardimci olacaktir.

Yurti¢i pazarlarda oldugu gibi yurtdis1 pazarlarda da iirlin pazarlama konusunda cesitli
yontemler kullanilmaktadir. Yurtdist pazarlarda kitle biiyiik oldugu icin daha kapsaml
yontemlerin kullanilmasi gerekmektedir. ihracat, iilkemizde son donemlerde ¢ogu firma
tarafindan benimsenen hale gelmistir.

Ihracati kisitlayan en onemli faktdrlerden biri seyahat engellerinin olmasidir. Bu
kisitlamalarin nedeni de salginlar, savaslar vb. krizlerdir. Bu kriz siireclerinin ihracat yapan
firmalarin iizerinde etkisi oldukga fazladir. Bu salginlarin bir tanesi ise Covid-19 pandemisinin
ortaya ¢ikmasidir.

Cin'de ortaya ¢ikan kisa siirede tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19 virtisii, 2020 yil1
itibari ile tlim diinyada kiiresel bir saglik miicadelesinin baslamasina neden olmustur. Bu
donemde ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢esitli 6nlemler alinarak; tilkeler vaka sayilarii ve
O0lim oranlarmi diisirmeye ve pandeminin toplumsal etkilerini kontrol altinda tutmaya
caligmistir. Sosyal mesafe kurali, bireysel izolasyon ve karantinalarin 6ne ¢iktigir 6nlemler,
diinya capinda toplumlarin sosyo-kiiltiirel degisimlere ugramasina neden olmustur. Covid-19
pandemisi ile birlikte artan online harcamalar, e-ticaret ve dijital reklam yatirimlarini da
etkilemistir (Erdogan, 2020, s. 2).

Ulkelerin ithalat ve ihracat alaninda da halihazirda olan operasyonlar1 olumsuz bir sekilde
etkilenmis ve diinyada ¢ok sayida sektoriin iiretim mekanizmasinmi gegici olarak durdurmasina
sebep olmustur. Bu siirecte en ¢ok etkilenen sektorler; turizm, eglence sektorii, restoran ve
kafeler, otomotiv sanayi, petrol, dogal gaz, tarim sektort, tiikketici tiriinleri sektorleridir.

Tiirkiye’nin ihracat i¢in en biiyiik pazar1 Avrupa oldugundan ve burasi pandemiden en ¢ok
etkilenen alanlardan oldugundan, Tiirkiye’de ihracat yapan firmalar i¢in de zorluk yasanmustir.
Baz1 sektorler tamamen durdurulmusken bazi sektdrler hayatta kalmayr basarmistir. Kimi

sektorler i¢in ise pandemi donemi biiyiik firsatlara doniismiistiir.



Bu calisma, pandemi siirecinde Antalya organize sanayi bdlgesinde ihracat yapan
firmalarin ihracat ve uluslararasi pazarlama konularinda izledikleri stratejik kararlar
incelemektedir. ilgili calismada iki farkli sektdrde iiretim yapan iki firma ele alinmustir.

Antalya organize sanayi bolgesi 1976 yilinda kurulmustur. 328 adetten fazla ¢esitli
sektorlerde faaliyet gdsteren firma bulunmaktadir. Bu ¢alismada ele alinan birinci firma kagit
ambalaj sektoriinde iiretim yapilmaktadir. ikinci firma ise endiistriyel mutfak sektdriinde iiretim
yapmaktadir. Bu iki firma biiyiik 6l¢iide ihracat yapan firmalar oldugu i¢in bu arastirmada yer
almislardir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden miilakat yontemi secilmistir. Her iki firmanin
ihracat satis miidiirleri ile birebir soru cevap seklinde miilakat yapilarak bilgiler toplanmistir.
Miilakat sorular1 Covid-19 doneminde ihracat ve uluslararasi pazarlama, Covid-19 déneminde
lojistik sorunlari, pandemi déneminde yasadiklar1 sorunlar ve gelecekte olasi salginlar ve kriz
donemlerinde Onerileri olmak iizeredir. Miilakatlar ses kaydi ile kaydedilip sonra desifre
edilmistir.

Iki firma ile yapilan miilakat sonuclari bulgular kisminda detaylar1 ile incelenmistir.
Sonuglar kisminda da iki firmadan elde edilen bilgiler dogrultusunda yorumlanmistir. Bu
arastirmadan ortaya ¢ikan sonugclar ise gelecekte olasi salgin, savas vb. krizlerde sirketler i¢in
hem de bu alanda akademik ¢aligsma yapilacak kisiler i¢cin 6nemli bulgular sunmaktadir.

Tezin birinci béliimiinde pazarlama, uluslararasi pazarlama, ihracat vb. kavramlar literatiir
taramasi sonucunda inceleyerek yazilmistir. Ayni sekilde tezin ikinci boliimiinde Covid-19
salgin1 doneminde pazarlama ve ihracat konularina yer verilmistir. Son boliimde ise Antalya
Organize Sanayi bolgesinde ihracat¢i firmalar ile yapilan nitel aragtirma sonucunda bulgular ve

sonuglara yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA, ULUSLARARASI DiJITAL PAZARLAMA VE
IHRACAT PAZARLAMASI KAVRAMLARI

Uluslararas1 pazarlama kiiresellesmis diinyada onemlidir. Uluslararas1 pazarlama,
bireylerin ve kuruluslarin amaglarini karsilayan degisimleri yaratmak i¢in ulusal sinirlari asan
islemleri planlama ve yiiriitme siirecidir. Bu boliim, uluslararasit pazarlamanin ne oldugu
konusundaki farkindaligi artirmak i¢in tasarlanmistir. Bu béliimde diinya ticaret faaliyetlerinin
mevcut durumundan, ilgili kavramlardan, uluslararasi dijital ve ihracat pazarlamasindan
bahsedilmistir. Uluslararasi pazarlama ifadesini agiklamadan 6nce, pazarlamanin kendisinin ne

anlama geldiginden bahsetmek yararli olacaktir.

1.1.  Pazarlamanin Tanimi

Dar anlamda pazarlama tanimlarinda dagitim odakli, miilkiyet odakli ve yonetimsel
pazarlama olarak bir ayrim yapilmaktadir. Bu tanimlarda pazarlama kavramindaki agirlik
noktalar1 6nem kazanmaktadir. Pazarlamanin genis tanimlarinda ise, bir isletmedeki tiim ticari
faaliyetler pazarlama ile ilgili olarak diistiniilmektedir. Pazarlamanin bir felsefe mi yoksa islev
mi oldugu sorusu, su sekilde ifade edilir: “Pazarlama, kuruluslarin miisterileriyle etkilesim
kurma bi¢imi hakkinda bir kavram veya diisiinme bi¢imidir” (Baker, 2016: 3). Bir uygulama
olarak pazarlama, ¢ok eski zamanlardan beri var olmustur. Pazarlama tarihi {izerine yapilan
calismalarda ortaya ¢ikan ve giliniimiize kadar gelen cesitli yaklagimlara dayali olarak
pazarlama kavramina getirilen farkli tanimlar bulunmaktadir. Pazarlama kavramina yonelik
tanimlar tarihsel siire¢ icerisinde ¢esitlilik gostermistir.

1950 civarinda modern pazarlama kavraminin dile getirilmesinden bu yana tanimlar hizli
bir degisim donemi gostermistir. Bu degisim yillara gore su durumlardan etkilenmistir (Baker,
2016: 14):

e 1950'lerde savas sonras1 yeniden yapilanma;

e 1960'lar materyalizm/tiiketimcilik;

e 1970'ler yeni sanayilesen iilkeler;

e 1980'lerin kiiresellesmest;

e 1990'arda yiikselen ekonomiler ve siirdiiriilebilirlik;

e 2000'ler internet ve sosyal medya.



Pazarlama iizerinde ekonomik, sosyal, teknolojik ve internetin gelisimin degisimlerin
etkisi biiyiiktlir. Bu degisimler de pazarlama taniminin degismesine neden olmustur. Ayrica
modern pazarlama anlayisi, insanlar tiiketim davranislar agisindan benzer ve farkli gruplara
ayirarak, pazarlamayi, miisteri memnuniyetini hedefleyerek ve tekrar satin almay1 saglayacak
entegre pazarlama mesajlar1 gondererek modern toplumun ihtiyaglarina cevap vermektedir.
Farkli yillara gore pazarlama tanimlar1 Tablo 1.1°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1 Pazarlamanin Tanimlari

Yazarlar Yillar | Pazarlama Tanimlan

Peter Drucker 1954 | Pazarlama sadece satigla ilgili degildir, isletmenin tamamini kapsar. Nihai
sonucu agisindan, yani misterinin bakis agisindan goriilen isin biitiiniidiir.

Pazarlama, isletmenin ayirt edici, benzersiz islevidir.

Philip Kotler 1972 | Pazarlama, degisimi kolaylastirmaya ve tamamlamaya yonelik insan

faaliyetleri dizisidir.

E. Jerome Mc Carty 1975 | Pazarlama, tiiketicileri memnun etmek ve aymi zamanda isletmenin
amaglarina ulasmak amaciyla iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya iiriin ve

hizmet akisin1 yoneten faaliyetler biitiiniidiir.

Ted Levitt 1983 | Pazarlamanin amaci bir miisteri yaratmak ve miisteriyi elde tutmaktir.

AMA 1985 | Pazarlama, bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden degisimlerin yaratmak

icin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini,

tutundurulmasini ve dagitimini planlama ve uygulama siirecidir.

Ismet Mucuk 1999 | Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin bir
degisim siirecidir. Tki veya daha fazla tarafin her biri, kendi ihtiyaglarim

karsilamak icin diger tarafa degerli bir sey (mal, hizmet veya fikir) verip:

baska degerli seyler (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir.

Kaynak:(Baker, 2016; Czinkota, M., Ronkainen, 1. A., 2013a; Gronroos, 1990; Kotler, 2017)

Son olarak Amerikan Pazarlama Birligi, pazarlamayr “miisteriler i¢cin deger yaratmak,
iletmek, sunmak ve miisteri iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
yonetmek igin kurumsal bir iglevlerin bir dizi siire¢” olarak tanimlamistir (Czinkota, M.,
Ronkainen, I. A., 2013a). Bir pazarlama felsefesi olarak bir sirket faaliyetlerini, misterilerinin
ihtiyaglaria ve secilmis hedef pazarlardaki isteklerine dayandirmalidir. Endiistriyel pazarlama
ve hizmet pazarlamasi alanlarinda g¢alisan arastirmacilar, misteri iliskilerine ve gergek
pazarlama durumlarina dayali olarak pazarlama islevine iliskin daha derin bir anlayis
gelistirmeyi amaglamislardir (Gronroos, 1990: 6).

Pazarlamanin tanimi 6zetle su sekildedir:

1. Pazarlama, insan ihtiyaclarini karsilayan bir de8isim faaliyetidir.

2. Pazarlama mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.



3. Pazarlama, bir {iriiniin reklamin1 yapma veya satma faaliyeti degildir, iiretim 6ncesi
tirtiniin fikir planlamasi ve gelistirilmesi ile baslar ve fiyatlandirma, tutundurma ve

dagitimi igermektedir.

1.2.  Uluslararasi Pazarlamanin Tanim

Uluslararas1 pazarlama, bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden degisimleri yaratmak
icin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve
dagitiminm1 planlama ve yiirtitmenin ¢ok uluslu siirecidir. Uluslararas1 kelime ile pazarlama
faaliyetlerinin birkag iilkede lstlenildigi ve bu tiir faaliyetlerin bir sekilde {ilkeler arasinda
koordine edilmesi gerektigi ima edilmistir (Onkvisit ve Shaw, 2011: 3). Bu tanim tamamen
sinirlamalardan arinmis degildir. Tanimin bir ucuna bireysel hedefler ve diger ucuna kurumsal
hedefler yerlestirilerek, bir tiiketici ile bir kurulus arasindaki iliski vurgulanmistir.

Uluslararas1 pazarlama, kontrol edilemeyen degiskenler disinda kontrol edilebilir
faktorlerin de (maliyet ve fiyat yapilari, reklam firsatlar1 ve dagitim altyapisi seklinde) bir
pazardan digerine onemli Olgiide farklilik gosterdigi bir dizi yabanci iilke pazarindaki
operasyonlart icermektedir (Horska, 2014: 20).

Onceki yazinda, uluslararasi pazarlamanin gesitli tanimlar1 sunulmustur (Albaum ve Duer,
2011; Czinkota, M., Ronkainen, I. A., 2013a; Dool ve Law, 2008; Horska, 2014):

e Uluslararas1 pazarlama hem yerel hem de uluslararasi rekabette daha iyi kiiresel
miisteri ihtiyaclarim karsilamak ve kiiresel ¢evrenin kisitlamalari dahilinde
pazarlama faaliyetlerini koordine etmekten olugsmaktadir.

e Uluslararas1 pazarlama, uluslararasi deger yaratma, iletme ve sunma ihtiyacina
odaklanmaktadir.

e Ulusal smirlar1 asan bireysel miisteriyi tatmin eden bir degisim yaratan bir dizi
faaliyet, uluslararas1 pazarlama olarak bilinmektedir (Kleindl, 2007). Uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinin cografi, rekabetci, kiiltiirel veya yasal farkliliklar
nedeniyle ayarlanmasi gerekmektedir.

e Uluslararas1 pazarlama, pazarlama yonelimi ve pazarlama yeteneklerinin
uluslararas: isletmeye uygulanmasidir. Uluslararasi pazarlama yetenekleri, bir
sirketi uygun pazarlar aramada, orada rekabet avantajlari olusturmada ve
stirdirmede ve bu pazarlara ait tim Onemli paydaslarla iliskileri yonetmede
desteklemektedir.

e Uluslararas1 pazarlama, bireysel ve kurumsal hedefleri tatmin eden degisimleri

yaratmak i¢in pazarlama karmasin (iiriin, yer veya dagitim, promosyon ve fiyat)



planlama ve ylirlitmeye yonelik ¢ok uluslu bir siirectir. Bu pazarlama faaliyetleri
birkag iilkede yiiriitiillmektedir ve bir sekilde tilkeler arasinda koordine edilmelidir.

e Uluslararasi pazarlama, dis pazarlara girmek i¢in stratejik bir karar vermis, uygun
organizasyonel degisiklikler ve pazarlama karmasi uyarlamalar1 yapmis sirketleri
kapsamaktadir.

e Uluslararas1 pazarlama, yerel pazarlamadan ¢ok daha karmasiktir. Clinkii bir
pazarlamaci, farkli kiiltiirel, yasal, politik ve parasal sistemlerden kaynaklanan
cesitli iilkelerden iki veya daha fazla kontrol edilemeyen degisken grubuyla kars1
karsiya gelmektedir.

Bu tanimlarin gosterdigi gibi, uluslararasi pazarlama, "memnuniyet" ve "degisim" gibi
temel pazarlama ilkelerini biiyiik 6l¢iide korumaktadir. Uluslararasi pazarlama kisinin mevcut
konumunu iyilestirmek i¢in kullanilan bir aractir. Bir iglemin ulusal sinirlarin 6tesinde
gerceklesmesi, yerel ve uluslararasi pazarlama arasindaki farki vurgulamaktadir. Uluslararasi
pazarlamaci, yeni bir dizi makro-gevresel faktore, farkl kisitlamalara ve farkli yasalar, kiiltiirler
ve toplumlardan kaynaklanan oldukga sik ¢atigmalara tabidir. Pazarlamanin temel ilkeleri hala
gecerlidir, ancak uygulamalari, karmasiklig1 ve yogunlugu énemli 6l¢iide degisebilmektedir.
Pazarlamanin toplumsal degisimin kilit bir ajan1 ve toplumsal olarak duyarl: ig stratejisinin
gelistirilmesi i¢in kilit bir arag olarak roliiniin en yakindan gézlemlenebilecegi alan, uluslararasi
pazarlama alamdir (Czinkota ve Ronkainen, 2013a).

Uluslararasi pazarlama siirecinde bu ¢ercevenin temel unsurlari hala gecerlidir. Bir sirket
yerel bir pazardan uluslararasi bir pazara gegtiginde kavramsal ¢ergeve herhangi bir belirgin
derecede degismeyecektir; ancak, iki temel fark vardir. Birincisi, uluslararasi pazarlamaya
yaklasilabilecek farkli diizeyler vardir ve ikincisi, kiiresel pazar1 olusturan pazarlarin ¢oklugu
g0z Ontine alindiginda, pazarlama ortaminin kontrol edilemeyen unsurlar1 daha karmagik ve ¢ok
boyutludur. Bu, yoneticilerin i¢ pazarlara pazarlamada gelistirdikleri ara¢ ve teknikleri eklemek

icin yeni beceri ve yetenekler edinmeleri gerektigi anlamina gelmektedir.

1.3.  Ulusal, Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlama Farkhhiklar:

Diinya capinda entegre bir iiretim tesisi agina sahip ve yaklasik 150 iilke pazarinda faaliyet
gosteren Ford gibi devasa kiiresel sirketler vardir. Boylece, en karmasik haliyle, uluslararasi
pazarlama, kiiresel 6lgekte bir yonetim siireci haline gelmektedir. Bu farkli pazarlama seviyeleri
asagidaki terimlerle ifade edilebilmektedir (Dool ve Law, 2008: 4).

Ulusal pazarlama, farkli ekonomik ve finansal yapilar, siyasi ve yasal altyapi, rakipler,

sosyal-kiiltiirel gevre ve belirli iilke sinirlari iginde olusan biiyiik 6lgiide kontrol edilemeyen bir



dis ortamda iriin/hizmet Ozellikleri, fiyat, dagitim ve reklam gibi kontrol edilebilir
degiskenlerin yonetilmesini icermektedir. Ulusal pazarlamada promosyon mesajlar1 kitlesel
pazardan ziyade yerel niifusa yoneliktir. Bir¢ok yerel isletme, posta, sehir i¢i etkinlikler, yerel
ekip sponsorluklar1 veya sehir gazetesindeki reklamlar araciligiyla tliketicilerle dogrudan
iletisim kurmaktadir.

Kiiresel pazarlama ve uluslararasi pazarlama terimleri birbirine ¢ok benzer. Bununla
birlikte, her ikisi de uluslararasilagmanin veya uluslararasi ticari operasyonlarin iki farkli
asamasi olarak goriilebilir. Uluslararasi pazarlama ¢ok daha karmasiktir ¢linkii bir pazarlamaci,
cesitli lilkelerden kaynaklanan iki veya daha fazla kontrol edilemeyen degisken grubuyla kars1
karsiya gelmektedir. Pazarlamaci farkli kiiltiirel, yasal, politik ve parasal sistemlerle basa
¢ikmak zorundadir (Onkvisit ve Shaw, 2011: 5).

Kiiresel pazarlama, tiim organizasyonun eszamanli olarak kiiresel pazarlama araglarinin
uygun se¢imine ve kullanimina odaklandigi ve kiiresel rekabet avantaji elde etme hedefiyle
diinya ¢apinda kaynaklari siraladigi en karmasik seviyeyi temsil etmektedir. Kiiresel pazarlama,
ozellikle iiriin teklifleri, promosyon, fiyat ve dagitim politikasi ile ilgili olarak farkli iilkelerde
pazarlama programlarinin standartlastirilmasini igermektedir. Genellikle kiiresel marka
olusturmanin faydalariyla birlikte gelen 6lgek ekonomileri vardir. Kiiresel entegrasyon, maliyet
verimsizliklerini ve firmanin i¢ pazari ile uluslararasi hedef pazarlari arasindaki c¢abalarin
tekrarini azaltmaya yardime1 olmaktadir (Glowik ve Smyczek, 2021a: 16).

Uluslararasi pazarlamayi kiiresel pazarlamadan ayirmak gereklidir. Uluslararasi pazarlama,
kelimenin tam anlamiyla, uluslararasi (ara araclar arasi) pazarlama anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla uluslararasi kelimesi, bir firmanin diinya ¢capinda kurumsal bir vatandas olmadigin,
bunun yerine bir ana merkezden faaliyet gosterdigini ima etmektedir. Bazi arastirmacilar igin,
kiiresel pazarlama yerine diinya pazarlamasi tercih edilen terimdir, ¢linkii diinya pazari ve
kiiresel firsatlar hakkinda hicbir sey yabanci veya yerli degildir (Onkvisit ve Shaw, 2011: 5).

Kiiresel pazarlama, bir iirlin veya hizmet i¢in diinya ¢apindaki pazarda tek bir pazarlama
stratejisinin uygulanmasidir. Uluslararas1 pazarlama, sirketin dogrudan ulusal pazarlama
ortamina girerek farkli iilkelerin olasi pazarlarina girmesini ifade etmektedir. Kiiresel
pazarlama bir uluslararasilagsma stratejisidir. Sirket, bir {irlin veya hizmeti kiiresel tiiketici
gereksinimlerine uyacak sekilde kavramsallastirir. Uluslararas1 pazarlama, farkli iilkelerin
hedef pazarlarinda yan kuruluslar kurarak yerel cografi sinirlar boyunca is genisletme siirecini
ifade etmektedir. ilki, tiim dis pazarlar igin evrensel veya standart bir iiriin saglamaktadir.
Ikincisi, iiriin veya hizmeti denizasir1 hedef pazara gore ozellestirmeye vurgu yapmaktadir.

Kiiresel pazarlama, sik pazar etkilesimlerinin olmamasi nedeniyle uluslararasi1 pazarlamaya



kiyasla daha fazla pazar arastirmasi gerektirmektedir. Kiiresel pazarlama stratejisinde tiiketici
etkilesimi ve marka katilimi, uzak varolus nedeniyle uluslararasi pazarlamaya kiyasla oldukca
diistiktiir. Global pazarlamada sirketin tiim hedef lilke pazarlarin1 kapsayan tek bir sosyal medya
sayfas1 bulunmaktadir. Ancak uluslararasi pazarlama yapan bir sirketin faaliyet gosterdigi her
tilke i¢in ayr1 bir sosyal medya sayfas1 vardir. Kiiresel pazarlama stratejide, sirket ayni reklami1
farkl1 iilkelerde kendi bolgesel dillerinde yaymlamaktadir. Ancak, ikinci yaklagima
(uluslararas1 pazarlama strateji) sahip kuruluslar, bir¢ok reklami farkli hedef {ilke pazarlarina
uyacak sekilde ¢cevirmektedir. Tiim tanitim faaliyetleri, global pazarlama konseptinin kapsamli
bir goriintimii ile ytiriitilmektedir. Uluslararasi pazarlamada ise hedeflenen her yerel pazar i¢in
farkli tanitim taktikleri kullanilmaktadir. Kiiresel pazarlama, karar verme yetkisini sirketin
merkeziyle smirlandirirken, uluslararast pazarlama ki, kendi yerel pazarlari i¢in yan
kuruluslarda pazarlama karar verme yetkisini birakmaktadir (Dool ve Law, 2008: 4, 10; Glowik
ve Smyczek, 2021a: 15, 18; Horska, 2014: 15,23).

1.4. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Pazarlama faaliyetleri gergeklestirildigi cevreye gore sekillenir. Bir firma belirli bir tiriinii
hedef pazara uyarlamak istiyorsa, {iriiniin bolgesel Ozellikleri karsilamasi, yerel gevre ile
dengede olmas1 ve yerel miisterilerin ihtiyaglarimi karsilamast esastir. Ulke pazar ortamlar1 dort
ana alanda farklilik gosterir: Sosyal ve kiiltiirel, yasal, teknolojik, ekonomik ve politik ¢evrede.
Uluslararasi pazarlamaci hem yerel ¢cevrede hem de bir veya daha fazla yabanci ¢evrede faaliyet
gostermektedir. Pazarlama karmasinin unsurlart ve yerine getirilmesi gereken islevler tiim
pazarlarda ayni olmakla birlikte, ortamlar arasindaki farkliliklar pazarlama faaliyetlerinin her
yoniinii etkileyebilmektedir. Bilgi gereksinimlerini ve erisilebilirligi, pazara giris stratejilerini
ve bi¢imlerini, dagitim kanallarini, iiriin ve fiyatlandirma kararlarini, finansman ve 6deme
yontemlerini, promosyon ve pazarlama iletisimini, lojistik ve organizasyon yapilarini dogrudan
etkilemektedir. Uluslararasi pazarlamay1 etkileyen ¢evrenin diger bilesenleri, cografya,
altyapilar ve teknoloji seviyelerindeki farkliliklar1 igermektedir. Bu diger faktorlerin daha
ayrintili analizleri ve kiiltiir, ekonomik giicler, rekabet ve siyasi/hukuki ortam hakkinda ek
bilgiler, belirli konularda uzmanlasmig kaynaklarda bulunabilmektedir (Albaum ve Duer, 201:
175; Horska, 2014: 22).



Cevresel tarama temel olarak ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk olarak genel makro
ortamindan baslanarak gerceklestirilir; ikincisi, endiistri ortami ile ve ii¢lincilisii mikro analiz
(firma ve miisteri) olmaktadir. Cevresel tarama ¢ok yonlii ve karmagiktir. Firmanin genel
(makro) ortaminin ana degiskenlerinin degerlendirilmesiyle baslamaktadir. Firmanin makro

cevresi, dogal ¢evre ve toplumsal ¢evreden olugsmaktadir (Wheelen ve Hunger, 2010).

1.4.1. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Kiiltiir ve sosyo-kiiltiirel c¢evre, pazarlart olusturan miisterilerin, uluslararasi/ihracat
yonetimi programlarii planlayan ve uygulayan yoneticilerin, miizakerelerin ve uluslararasi
pazarlama siirecine katilan pazarlama aracilarinin (6rnegin reklam ajanslari ve medya)
davraniglarini1 etkilemektedir. Kiiltiir, bir {ilkenin siyasi/yasal ortamini, ekonomik sisteminin
calisma seklini ve rekabete yonelik tutumlarini etkilemektedir. Bunlarin her biri, uzun vadede
kiiltiir iizerinde bir etkiye sahiptir. Kiiltiir, uluslararasi pazarin en zorlu unsurlarindan biridir.
Belirli bir toplumun iiyelerinin karakteristigini ve 6grenilmis davranig kaliplari uluslararasi
pazarlama sistemini stirekli olarak bir dizi dinamik degisken tarafindan sekillendirilir.
Degiskenler sunlardir: dil, din, degerler ve tutumlar, gorgii ve gelenekler, estetik, teknoloji,
egitim ve sosyal kurumlar. Uluslararas1 bir yoneticinin bu sistemle basa ¢ikabilmesi i¢in hem
olgusal hem de yorumlayici kiiltiir bilgisine gerekmektedir (Albaum ve Duer, 2011: 175;
Horska, 2014: 22).

Uluslararasi bir firmanin kiiltiirel unsurlara duyarliligi ve adaptasyonu, firmanin pazara
katihm diizeyine (6rnegin, lisanslamaya karsi dogrudan yatirim) ve pazarlanan iiriin veya
hizmete baglhdir. Dogal olarak, bazi {iriinler ve hizmetler veya yonetim uygulamalar1 ¢cok az
ayarlama gerektirirken, digerlerinin ¢arpici bicimde uyarlanmasi gerekmektedir. Grafik 1.1°de
uluslararas1 pazarlamay1 etkileyen sosyal kiiltiirel faktorler sunulmaktadir (Czinkota, M.,

Ronkainen, I. A., 2013b: 57, 70).
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Grafik 1. 1 Uluslararasi Pazarlamayi Etkileyen Sosyal Kiiltiirel Faktorler
Kaynak: Czinkota, M., Ronkainen, I. A., 2013b: 57-70

Ulkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmamast, bircok isletme basarisizligimin
nedeni olmustur. Kiiltiir, "belirli durumlarin digerlerine gore kalic1 tercih edilmesine yonelik
genel egilimler, digerlerine gore belirli sosyal siiregler i¢in kalict tercihler ve segici dikkat,
cevresel ipuglarinin yorumlanmasi ve tepkiler i¢in genel kurallar" olarak yansitilmistir
(Steenkamp, 2001: 30). Yabanci iilkelerdeki tiiketiciler, alict davraniginin tiim yonlerinde —
alict davranisinin ne, neden, nasil, ne zaman ve nerede oldugu — tipik olarak yerli tiiketicilerden
bir dereceye kadar farklidir. Temas kurduklari ¢aligsanlarin ve i adamlarinin da dogru ve kabul
edilebilir davranis olduguna inandiklar1 seylerde ve is yapmanin neredeyse tim diger
yonlerinde farklilik gostermeleri beklenmistir. Kisacasi, yoneticilerin yabanci kiiltiirlerde,
genellikle birden fazla kiiltiirde etkin bir sekilde etkilesime girmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu, 'kiiltiirel bilgi, farkindalik pratigi ve davranissal becerilerin repertuarindan olusan ¢ok yonlii
bir yeterlilik olarak tanimlanan kiiltiirel zekanin edinilmesi olarak bilinmektedir (Albaum ve
Duer, 2011:178).

Kiiltiirel farkliliklar bazen kiiltiirler arasi i3 yapmanin Oniindeki engeller olarak
goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlama operasyonlarinin ydnetiminin tiim yonlerinde ortaya
cikabilecek sorunlarin orneklerine kesinlikle rastlamak miimkiindiir. Ornegin, ABD'ye ait
uluslararasi bir barbekii restoranlar1 zincirinin Malezya'ya (biiyiik bir Islam dis1 Cinli niifusa
sahip olan) domuz eti ithal etme izni almasina ragmen, domuz iiriinleri Islam kiiltiirlerinde

normalde kabul edilememektedir. Isitmali koltuklar, su spreyleri ve sicak havayla kurutma
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ozelliklerine sahip yliksek teknolojili Japon tuvaletleri, oturan kisinin sag elle kullanmasi
gerektigi i¢in Arap iilkelerinde satilmamaktadir. Sol elle sifonu ¢ekilen bir tuvalet yapan bir
Orta Dogu sirketi, en zenginler arasinda hazir bir pazar bulmustur. Ancak kiiltiirel farkliliklar
anlamanin hem c¢ok kiiciik isletmeler hem de ¢ok uluslu bir¢ok dev sirketin kiiltiirler arasinda
basarili ve karli bir sekilde pazarlamasini miimkiin kildig1 da belirtilmelidir (Albaum ve Duer,
2011; Czinkota ve Ronkainen, 2013b: 73).

Kiiltiirel faktorler, bir kisinin istek ve davraniglarinin en temel belirleyicisi oldugu i¢in
tiikketici davranisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ger¢ek anlamda kiiltiir insan yapimudir.
Ogrenilir ve bu nedenle bir nesilden digerine iletilir. Bir kiiltiirii anlamak i¢in onun kdkenlerini,
tarihini, yapisini ve isleyisini anlamak gerekmektedir. Kiiltiir zaman i¢inde degisime ugrar ve
degisim genellikle yavas gerceklesir. Bazen 'hizli' degisiklikler meydana gelir. Ancak bunlar
genellikle “dogal” olmayip, 6rnegin hiikiimetten veya dini kuruluslar gibi diger gruplardan
gelen dis baskilardan kaynaklanmaktadir. Sah Iran'da iktidar1 kaybettiginde ve dini liderler
hiiklimetin kontroliinii ele gecirdiginde, kiiltiir nispeten hizli bir sekilde "Batililagmig"
yoniinden daha temel bir Islami ydnelime degismisti. Buna benzer c¢ok oOrneklere
rastlanmaktadir. Kiiltiirler hakkinda bilgi edinmek, toplumlar veya gruplar belirli ortak kiiltiirel
ozellikleri paylasabileceginden daha da zorlasir, ancak kiiltiirlerdeki davranig farkliliklarini
aciklayan karakter dzelliklerine sahip birgok olasi alt kiiltiir de vardir. Ornegin, Fransa ve Latin
Amerika'daki Katolik Kilisesi iiyeleri kiiltiirel benzerliklere sahip olsa da, bu dini grupta ¢esitli
davraniglara neden olan yoksulluk veya refah ile iligkili yasam tarzlar1 gibi baska sosyo-kiiltiirel
ozellikler de vardir (Albaum ve Duer, 2011: 190; Steenkamp, 2001: 35).

Her kiiltiir, halk i¢in degerli olan1 kendi dilinde yansitir. Ayrica her kiiltiir, zaman, mekan,
iligkiler ve kiiltiirlin diger bir¢ok yonii gibi seyleri deneyimleme ve kullanma bi¢ciminde farklilik
gosterebilmektedir. Bu iletisim bi¢imine sessiz dil denir. Uluslararas1 pazarlamaci, basarili ve
karsilikli olarak karl bir iliski olacaksa, iletisim kuracagi kisilerin her bir dili nasil kullandigini
bilmelidir. Ornegin, sozlii olarak iletisim kurarken Orta Dogulular ve Latin Amerikalilarin
birbirine Bat1 Avrupalilardan ¢ok daha yakin oldugunu bilmek 6nemlidir. Yiiksek baglaml
kiiltiirler, bir kisiyi veya {irlinii degerlendirmek i¢in hangi baglamda buldugunuzu veya dil s6z
konusu oldugunda bir kelimenin veya kelimelerin nasil kullanildigini bilmesi gereken
kiltiirlerdir. Uluslararas1 pazarlamaci, dis pazarlarda is yapmanin, iliskinin tiim yonlerinde
kiiltiirler arasi iletisimi icerdigini kabul etmelidir. Diger kiiltiirden kisi, gdndericinin mesajini
amaglanan sekilde almadiginda, kiiltiirler arasi iletisimsizlik meydana gelir. Saticinin ve
alicinin kiiltiirleri arasindaki fark ne kadar biiytikse, kiiltiirler aras1 yanlis iletisimin meydana

gelme olasilig1 da o kadar yiiksek olur. Yanlis iletisim, yanlis algilama, yanlis yorumlama ve
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yanlis degerlendirme nedeniyle yanlig anlagilmayi icerir. Bu nedenle, kiiltiirler aras1 bir duruma
dahil olurken, uluslararasi pazarlamaci su tavsiyeye uymalidir: “Benzerlik kanitlanana kadar
her zaman farklilig1 varsayin” (Albaum ve Duer, 2011: 194).

Kiiltiir, tiim uluslararas1 ve ihracat pazarlama faaliyetlerini etkileyen yaygin bir ¢evresel
degiskendir. Yoneticiyi ilgilendiren, bir toplumun dini, aile, egitim ve sosyal sistemlerinin
etkileridir. Bunlar genellikle insanlarin degerlerinde, tutumlarinda ve motivasyonlarinda
kendini gosterir ve kisisel davranislar, renkler, reklamcilik, "hediye verme ve alma, gurur ve
statii" gibi ticari gelenekleri etkileyebilir. Yurt i¢i islemlerde ¢cogu zaman, kiiltiirii dogal kabul
etme ve etkilerini kararlarimiza agikg¢a dahil etmeme egilimindeyiz. Dig pazarlarla ilgilenirken,
kiiltirel olarak bizden ¢ok uzak olmayanlar bile bu yapilmamalidir (Albaum ve Duer, 2011:
194; Yildiz, 2010: 181).

1.4.2. Ekonomik Cevre

Uluslararas1 pazarlama diinyasinin 6nemli bir 6zelligi, isin yapilabilecegi pazarlama
ortamlarinin ¢esitliligidir. Ozellikle, diinya pazar ortamimin ekonomik boyutlar: biiyiik dnem
tasimaktadir. Ekonomik giicler, pazar potansiyeli ve herhangi bir zamanda pazarin
gerceklesmesi lizerindeki etkileriyle uluslararasi pazarlamaciyr etkilemektedir. Ayrica, bir
tilkedeki ekonomik giicler, iletisim, enerji ve ulagim olanaklar1 dahil olmak iizere mevcut
altyapidan giiclii bir sekilde etkilenebilmektedir. Ulusal pazarlardaki onemli farkliliklar,
genellikle dogrudan ekonomik farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Toplam niifus ve niifusun
iilke icindeki konumu (6rnegin, kentlesme derecesi) gibi dzellikler énemlidir. insanlarm geliri
ve zenginligi hem satin alma giiclinii belirlemektedir. Dayanikli tiiketim mallarinin
miilkiyetinin 6nemli bir belirleyicisinin gelir oldugu 1y1 belgelenmistir. Elbette baz1 dayanikli
tilketim mallarinin satiglart iklim ve cografya gibi diger faktorlerden de etkilenmektedir.
Ornegin, klima ve nem giderici alimlari, gelirin yam sira iklimden de etkilenir. Isvec'teki
yiiksek gelirli insanlar kolayca bir klima satin alabilirler, ancak satin almalar1 pek olas1 degildir.
Buna karsilik, Cezayir'deki diisiik gelirli insanlarin bir klimaya ihtiyaci var, ancak paralari
yetmedigi igin satin almalar1 pek miimkiin degildir (Albaum ve Duer, 2011: 194; Glowik ve
Smyczek, 2021b: 74).

Diinyadaki 194 iilke arasinda degisen ekonomik kosullar, ekonomik gelisme diizeyleri ve
kisi basina diisen Gayri Safi Milli Gelir (GNI) vardir. Ornegin, Norveg, kisi basina diisen gercek
GSMH agisindan diinyada ilk sirada yer almaktadir. 2020 yili itibariyla Norveg'te kisi bagina
diisen reel GSMH 78.169 ABD dolar1 olmustur. Ilk 5 iilke arasinda Danimarka, Isve¢, Hollanda

ve Finlandiya da yer almaktadir https://knoema.com/atlas/topics/Economy/National-Accounts-
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Gross-National-Income/Real-GNI-per-capita (erisim tarihi: 02.02.2022). Genelde Dis pazarlar,

her biri farkli 6zelliklere sahip olan, ekonomik gelismenin farkli asamalarinda olabilmektedir.
Ulkeleri gruplandirmanin yaygin bir yolu gelismis (6rnegin Danimarka, Birlesik Krallik,
Japonya, Amerika Birlesik Devletleri) veya gelismekte olan (6rnegin Malezya, Kosta Rika,
Misir, Uruguay) seklindedir. Diinya Bankasi ise, diinya ekonomilerini dort gelir grubuna ayirir-
diisiik, alt-orta, tist-orta ve yliksek gelirli iilkelerdir. Siniflandirmalar her yil 1 Temmuz'da
giincellenir ve dnceki yilin (yani bu durumda 2020) cari ABD dolar1 cinsinden (Atlas yontemi
doviz kurlar1 kullanilarak) kisi basina GSMH'ye dayanmaktadir
https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-

20212022#:~text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dinc
ome%20countries (erisim tarihi 02.02.2022). Tablo 1.2’de iilkeler ekonomik gelire gore

gruplara ayrilmaktadir.
Tablo 1. 2 Diinya Ekonomik Gelir Gruplar:

Gelir Gruplar 1 Temmuz 2021 (yeni) 1 Temmuz 2020 (eski)
Diisiik Gelir <1,046 <1,035
Alt-Orta Gelir 1,046 — 4,095 1,035 — 4,045
Ust-Orta Gelir 4,096 -12,695 4,046 -12,535
Yiiksek Gelir > 12,695 > 12,535
Kaynak: https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-2021-

2022#:~:text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dincome%20countries
(erigim tarihi: 05.09.2021)

Orta Avrupa, Latin Amerika ve Asya'daki az sayida iilke 1990'larda hizli bir biiylime
yasamistir ve bunlarin biiylik pazarlama firsatlarina sahip oldugu belirlenmistir. Bu iilkeler
biiylik yilikselen pazarlar (BEM'ler) olarak bilinir hale gelmistir. Genel olarak BEM olarak
taninan on iilke Cin (CHC), Hindistan, Endonezya, Giiney Kore, Brezilya, Meksika, Arjantin,
Giliney Afrika, Polonya ve Tiirkiye'dir. Bu iilkeler ekonomik kalkinmanin tiim asamalarini
geemistir. Gelismekte olan bir diger grup, Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin'i iceren BRIC'ler
olarak bilinmektedir. Bu iilkeler OECD (zengin adam grubu olarak adlandirilan Ekonomik
Kalkinma Orgiitii) disindaki en biiyiik dért ekonomidir. Ayrica diinya pazarda Cin, 2009'dan
beri diinyanin en biiylik mal ihracatgisi olmustur. Resmi tahminlere gore iilkenin toplam
ithracatinin 2019'da 2.641 trilyon $ oldugunu gostermistir. 2013'te Cin, diinyanin en biiyiik
ticaret lilkesi olmustur. Daha 6nce Amerika Birlesik Devletleri bu pozisyonda yer almaktaydi
https://www.investopedia.com/ask/answers/011915/what-country-worlds-largest-exporter-
goods.asp#:~:text=China%20has%20been%20the%?20largest, States%20previously%20held%
20that%20position (erisim tarihi 09/02/2022).
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https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-20212022#:~:text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dincome%20countries
https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-20212022#:~:text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dincome%20countries
https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-2021-2022#:~:text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dincome%20countries
https://blogs.worldbank.org/opendata/new-world-bank-country-classifications-income-level-2021-2022#:~:text=The%20World%20Bank%20assigns%20the,%2C%20and%20high%2Dincome%20countries
https://www.investopedia.com/ask/answers/011915/what-country-worlds-largest-exporter-goods.asp#:~:text=China%20has%20been%20the%20largest,States%20previously%20held%20that%20position
https://www.investopedia.com/ask/answers/011915/what-country-worlds-largest-exporter-goods.asp#:~:text=China%20has%20been%20the%20largest,States%20previously%20held%20that%20position
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Ekonomik biitiinlesme, ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana diinya piyasalarin1 etkileyen
baslica ekonomik gelismelerden biri olmustur. Ulkeler, kendi kaynaklarini daha etkin
kullanmak ve iiye iilke iireticilerine daha biiyiik pazarlar saglamak i¢in ekonomik is birligine
girmek istemislerdir. Bazi entegrasyon cabalarinin, politik entegrasyon gibi olduk¢a iddiali
hedefleri olmustur; bazilari, diizenlemeden veya siyasi olarak yollarin ayrilmasindan elde
edilen esitsiz faydalarin algilanmasinin bir sonucu olarak basarisiz olmustur. Bu ekonomik
entegrasyon ¢abalari, diinyay: ticaret bloklarina bolmiistiir. Var olan 32 gruptan bazilar ulus-
devletlerin {iist yapilarina sahiptir (Avrupa Birligi gibi), bazilari (ASEAN Serbest Ticaret
Bolgesi gibi) su anda ekonomik olmaktan ¢ok politik olan ¢ok uluslu anlagmalardir. Amerika
Kitas1 Serbest Ticaret Bolgesi (FTAA), kapitalist gelisme ve ticaretin serbestlestirilmesine
yonelik tesvikler yoluyla yarimkiirede demokrasiyi ilerletmeye yonelik bir dis politika
girisimidir. Bloklar, birden fazla kitadan (NAFTA, AFTA ve Avustralya, Cin, Japonya ve
Rusya gibi tek tek iilkeler dahil) ortaklari bir araya getiren Asya Pasifik Ekonomik Isbirligi
orneginde oldugu gibi daha biiyiik bloklara katilmistir (Czinkota ve Ronkainen, 2013b: 101).

Ekonomik Birlik

Ortak Pazar

GUmrik Birligi

Serbest ticaret
bolgesi

Grafik 1. 2 Bolgesel Pazarlarda Ekonomik Biitiinlesme Bicimleri
Kaynak: Czinkota, M., Ronkainen, I. A., 2013b: 101

Bolgesel ekonomik entegrasyon, iilkelerin kendi gelisim asamalariyla ilgili konulara

odaklanmalarin1 ve komsular arasindaki ticareti tesvik etmelerini saglamistir. Grafik 1.2°de dort
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ana bolgesel ekonomik entegrasyon tiirii gosterilmektedir. Bunlardan kisaca bahsetmekten

yarar vardir https://opentext.wsu.edu/cpim/chapter/2-4-regional-economic-integration/ (erisim
tarihi 09.02.2022); Czinkota, M., Ronkainen, I. A., 2013b: 102):

Serbest Ticaret Bolgesi- Bu, ekonomik is birliginin en temel bicimidir. Uye
iilkeler kendi aralarindaki ticaretin oniindeki tiim engelleri kaldirirlar ancak iiye
olmayan iilkelerle ticaret politikalarin1 bagimsiz olarak belirlemekte 6zgiirdiirler.
Bir 6rnek, Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlasmasidir (NAFTA).

Giimriik Birligi- Bu tiir, serbest ticaret bolgesinde oldugu gibi ekonomik ig birligi
saglar. Uye iilkeler arasindaki ticaretin niindeki engeller kaldirilir. Serbest ticaret
alanindan temel fark, tiyelerin liye olmayan iilkelerle ticarete benzer sekilde
davranmay1 kabul etmeleridir.

Ortak Pazar- Bu tiir, liye iilkeler arasinda ekonomik olarak biitiinlesmis pazarlarin
olusturulmasina izin verir. Uye iilkeler arasinda emek ve sermaye hareketi
tizerindeki tiim kisitlamalar gibi ticaret engelleri de kaldirilir. Glimriik birlikleri
gibi, liye olmayan fiilkelerle ticaret i¢in ortak bir ticaret politikast vardir.
Calisanlarin birincil avantaji, ortak bir pazarin baska bir iiye iilkesinde ¢aligmak
icin artik vizeye veya calisma iznine ihtiya¢ duymamalaridir. Dogu ve Giiney
Afrika Ortak Pazari (COMESA) buna bir 6rnektir.

Ekonomik Birlik- Bu tiir, iilkeler ticaretin oniindeki engelleri kaldirmak ve ortak
ekonomik politikalar benimsemek icin bir ekonomik anlagsmaya girdiklerinde

ortaya ¢ikar. Bir 6rnek Avrupa Birligi'dir.

Bolgesel ekonomik entegrasyon, uluslararasi pazarlamaci icin firsatlar ve potansiyel

sorunlar yaratmaktadir. Entegrasyonun temel gerekcelerinden biri yerel {iretim ve bolge ici

ticaret i¢in uygun kosullar yaratmak oldugundan, dogrudan yatirimi destekleyerek bir girketin

giris modu tizerinde bir etkisi olabilmektedir. Tasarim geregi, potansiyel olarak daha fazla

firsatla daha biiyiik pazarlar yaratilmaktadir. Uyumlastirma cabalari, tiretim ve pazarlama

cabalarimi olumlu yonde etkileyen standart diizenlemelerle sonuc¢lanabilmektedir. Gelismis

pazarlar olgunlastik¢a, pazarlamacilar gelecekteki biiylimeleri i¢cin hem yiikselen hem de

gelismekte olan pazarlara bakmaktadir. Bagarili olmak i¢in pazarlamacilarin yenilik¢i olmast,

yeni i yapma bicimlerine onciiliik etmesi ve bircogunun kendileri kiiresel oyuncular olmaya

kararl yerel rakipleri geride birakmasi gerekecektir (Albaum ve Duer, 2011:206; Czinkota ve
Ronkainen, 2013b: 122).
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1.4.3. Politik ve Yasal Cevre

Politik ve yasal faktorler uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde siklikla kritik bir rol
oynamaktadir. En iyi is planlar1 bile beklenmedik siyasi veya yasal etkiler sonucunda ters
gidebilir ve bu faktorlerin 6nceden tahmin edilememesi, aksi takdirde basarili bir ticari
girisimin geri donlismektedir. Elbette tek bir uluslararasi siyasi ve hukuki ortam mevcut
degildir. Is yoneticisi, cesitli diizeylerde siyasi ve yasal faktorlerin farkinda olmalidir. Firmanin
uluslararasi pazarlama faaliyetleri hakkinda kararlar alirken yoneticinin ii¢ alana odaklanmasi
gerekecektir (Czinkota ve Ronkainen, 2013b: 126):

e Ev sahibi iilkenin siyasi ve yasal kosullari;

e misafir iilkenin siyasi ve yasal kosulari;

e ev sahibi ve misafir iilkeler arasindaki iligkileri diizenleyen ikili ve ¢ok tarafli
anlasmalar ve yasalar.

Higbir yonetici, uluslararasi pazarlama islemlerini yiiriittiigii iilkenin politikalarin1 ve
diizenlemelerini géormezden gelememektedir. Bir firma nerede bulunursa bulunsun, hiikiimet
politikalarindan ve yasal sistemden etkilenecektir. Bu yasa ve yonetmeliklerin ¢cogu, 6zel olarak
uluslararasi pazarlama islemlerini ele almak icin tasarlanmayabilir, ancak bir firmanin yurt
disindaki firsatlari {izerinde biiyiik bir etkisi birakmaktadir. Ornegin asgari iicret mevzuati,
yiilksek emek yogun iiretim siire¢leri kullanan bir firmanin uluslararasi rekabet giiciini
etkilemektedir. Yurtigi giivenlik diizenlemelerinin maliyeti, firmalarin uluslararasi pazarlama
cabalarinda fiyatlandirma politikalarin1 6nemli dlglide etkileyebilmektedir (Czinkota, M.,
Czinkota ve Ronkainen, 2013b: 127).

Ancak c¢ogu zaman hiikiimetlerin uluslararas1 pazarlamay1 kisitlayan 6zel kurallar1 ve
diizenlemeleri de vardir. Bu tiir diizenlemeler genellikle dogasi geregi politiktir ve
hiikiimetlerin ticaretin dis politika ve ulusal giivenlik gibi diger amaglardan yalnizca biri
olduguna inandiklar1 gergegine dayanmaktadir. Devlet faaliyetlerinin dort ana alani, burada
uluslararas1 pazarlamaci i¢in biiyiik endise kaynagidir: ambargolar veya ticari yaptirimlar,
ihracat kontrolleri, ithalat kontrolleri ve uluslararasi is davranisinin diizenlenmesi olarak ele
aliabilmektedir.

Uluslararasi siyasi iliskilerin uluslararasi pazarlamacilar {izerinde her zaman zararl etkileri
yoktur. Ulkeler arasindaki ikili siyasi iliskiler gelisirse, isletmeler bundan yararlanabilmektedir.
Iyi bir 6rnek, Bati ile eski Sovyet blogu iilkeleri arasindaki iliskilerin ¢oziilmesidir. Siyasi
1sinma, Macaristan, Polonya ve Rusya'daki ABD'li uluslararas1 pazarlamacilar i¢in tamamen
yeni sinirlar agmistir. Sadece birkag y1l 6nce hain sayilabilecek bilgisayar satis1 gibi faaliyetler
artik rutin hale gelmektedir ( Czinkota ve Ronkainen, 2013b: 142).
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1.5.  Uluslararas: Dijital Pazarlama

Bir disiplin olarak pazarlama, son birkag on yilda kokli degisiklikler gecirmistir. 1450'den
beri, Gutenberg'in matbaas1 faaliyete gegtiginde, el ilanlar1 ve brosiirlerin seri liretimine yol
act1, cevrimigi reklamlarin otomatik olarak yayinlanmasinin ¢ok yaygin hale geldigi gliniimiize
kadar, pazarlama degisen teknolojiye inanilmaz derecede ayak uydurmustur. Miisterilerin satin
almaya yonelik sosyal yonelimleri ve birden fazla iirlin ve markay1 karsilastirmak i¢in elde
mevcut olan devasa bilgiler gibi degisimlerle birlikte, son zamanlarda ortaya atilan bir deyim
olan "modern pazarlama", yeni bir asamay: isaret edecek bir sekilde ortaya ¢ikmistir (Bhatia,
2017: 3).

Dijital pazarlama terimi, tiikketicilere ulagmak i¢in iirlin ve hizmetleri pazarlamak igin dijital
kanallarin kullanimini ifade etmektedir. Bu pazarlama tiirii, web sitelerinin, mobil cihazlarin,
sosyal medyanin, arama motorlarinin ve diger benzer kanallarin kullanimini igerir. Dijital
pazarlama, 1990'larda internetin ortaya ¢ikmasiyla popiiler hale gelmistir.

Modern pazarlamayi desteklemek igin internet ve diger dijital medya ve teknolojinin
kullanimi, profesyoneller tarafindan yaratilan sasirtict bir dizi etiket ve jargonun ortaya
¢ikmasina neden olmustur(Chadwich, 2016: 11).

1.5.1. Dijital Pazarlamanin Tanimi

Dijital pazarlama basitce su sekilde tanimlanabilir: Dijital teknolojileri ve medyay1
uygulayarak pazarlama hedeflerine ulasmaktir. Uygulamada, dijital pazarlama, arama motoru
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici reklamcilik, e-posta pazarlamasi ve bu
boliimde daha sonra tanitilan ¢evrimigi iletisim teknikleriyle baglantili olarak sirket web siteleri
ve sosyal medya sirket sayfalar1 gibi farkli ¢cevrimigi sirket varlik bigimlerinin yonetilmesini

icermektedir. (Chadwich, 2016: 11).

1.5.2. Dijital Pazarlamanin Evrimi

Baslangicta, dijital pazarlamaya e-pazarlama deniyordu, 'e', 'elektronik' pazarlamanin
kisaltmasiydi ve ayn1 zamanda internet pazarlamasi olarak da bilinmisti. Aslen Sir Tim Berners-
Lee tarafindan bilgisayarlari veri paylagsmak i¢in baglamanin bir yolu olarak tasarlanan internet,
kendi ekosistemini yaratt1. Internet pazarlamaciliginin 6tesine gegerek ¢ok daha genis bir dizi
bagli cihaza, dolayisiyla dijital pazarlama terimine gegilmistir.

Dijital pazarlama gelisti ve veri paylasimi i¢in kullanilmaktadir, ancak ayn1 zamanda
yaygin olarak dijital pazarlama ara¢ kutusu olarak adlandirilan zengin bir ara¢ seti de
saglamustir. Bu ara¢ kutusu hem bireyler hem de her boyuttaki kurulus i¢in calisir. Ister okuyor

olun ister ¢alistyor olun, dijital pazarlama ara¢ kutusu, bilgileri kesfetmenize, paylasmaniza,
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yonetmenize ve olusturmaniza olanak tanir. Bu, bilgi kesfinden olusturulmasina veya bir dijital

bilgi hiyerarsisine uzanan bir yolculuktur (Hanlon, 2019: 52).

1.5.3. Dijital ve Geleneksel Pazarlama

Iki diinya savas1 sonucunda iilkeler ekonomilerini canlandirmaya ¢alismislardir. Ancak bu
gecis siirecinde iiriin ve hizmet talepleri tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilayamamistir. Uretim
siirli oldugu i¢in firmalar iiriinlerinin her pargasini satabiliyorlardi. Birka¢ yil sonra refah
seviyesi yiikseldi ve ekonomide istikrar saglandi. Ardindan televizyonun bati toplumlarina
girmesiyle diinya her seye yepyeni bir bakis agis1 kazanmistir. Pazar payindaki degisimler
nedeniyle gii¢ dengesi tedarikgilerden tiiketicilere kaydigindan, tedarikg¢iler miisteri cekmek ve
ikna etmek amaciyla ¢esitli vaatler kullanmaya baglamiglardir. Bu durum miisterilerin bir {irtinii
veya hizmeti satin almadan 6nce sorgulamasina neden olmustur. Hizla artan rekabet kosullari,
yeni kavramlar1 tanitirken “marka” ve “reklam” kavramlarinin popiilaritesini artirdi. Boylece,
pazarlama kavramimin tanitildigi zaman ve seri liretim iriinleri yayginlasmistir. Bu yeni
pazarlama anlayisi ile sirketler bakis agilarini degistirmek ve ihtiyaglarini maksimum diizeyde
karsilamak ig¢in tiiketiciyi merkeze almak zorunda kalmistir (Durmaz ve Efendioglu, 2016: 36).

Geleneksel pazarlama anlayisini benimseyen sirketler, ihtiyaglardan ¢cok miisteriye dnem
vermektedir. Pazarlamanin kendi yapisindan daha degerli olmasi ve miisterilerin bakis agisiyla
miisteri programini tatmin etmeye ¢aligmasi, miisterilerin lirtinleri tiiketirken sagladiklar fayda
ile bu sirada karsilastiklar1 zorluklar arasindaki pozitif farkta goriilebilmektedir. Bu da tiiketici
memnuniyetinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Durmaz ve Efendioglu, 2016: 36).

21. ylizyilin bagindan itibaren sirketler, ileri teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde kisa
siirede bircok degisim gecirmistir. Firmalarin iirlinlerini tanitmak ve miisterilerini tanimak
amaciyla bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Dijital
pazarlama sayesinde miisteriler {irlin ve hizmetlere kolay ve hizli bir sekilde ulasabilir ve benzer
tiriinleri karsilagtirarak onlar hakkinda fikir sahibi olabilirler. Boylece satin alma siirecini
hizlandirir. Ayrica aligveriste gecirilen zaman biiyiik bir sorun olarak goriiliiyor ancak artik
online aligverisle bu sorun ortadan kalkmig goriiniiyor. Dijital pazarlamanin sagladig faydalar,

pazarlama diinyasinda bir devrim olarak degerlendirilmektedir.
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1.5.4. Dijital Pazarlama Araglar
E-posta ile baslayan ve sosyal medya reklamciligi ile sona eren yedi dijital pazarlama araci,

diinyaya sunulduklar1 zaman sirasina gore Grafik 1.3’te bulunmaktadir (Hanlon, 2019: 54).

Sosyal
Web
L Siteleri

REEN

Dijital

Bloglar

Pazarla

Grafik 1. 3 Dijital Pazarlama Araclari
Kaynak: (Hanlon, 2019: 54)

Tablo 1. 3 Dijital Pazarlama Araglarimin Gelistirilmesi

Yil Djital Arac Aksiyon Pazarlamaya Etkisi
1971 Email Ilk email gonderildi. Cevrimigi iletisim kurmak i¢in yeni
beceriler gerekliydi.
1989 Websiteleri Tim Berners-Lee tarafindan World Baglangigta yaygin olarak
Wide Web'in Gosterimi gergeklesti. anlasilmadi.
1990 Websiteleri World Wide Web Kamu tarafindan Sirketler baslangicta sirket web
yayinlandi. siteleri igin brosiir yazilimi olarak
bilinen '¢evrimigi brosiirler'
olusturdular.
1990 Arama Web ig¢in ilk arama araci (Archie) Bilgisayar satma firsat1 ger¢ekei bir
Motorlar1 olusturuldu. teklif haline geldi.
1993 Arama ik web tarayicis1 (Wanderer) Isletmeler ¢evrimigi iiriin tekliflerini
Motorlar1 olusturuldu. listelemeye bagladi.
1993 Arama Ilk grafik tarayict (Mozaik) ¢iktr.
Motorlar1
1994 Arama Netscape tarayicisi baslatildi.
Motorlar1
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1994 Arama Ilk popiiler arama motorlarinin
Motorlar1 gelistirildi (Alta Vista, Lycos, Excite ve
Yahoo!).
1995 Arama Internet Explorer baglatildi.
Motorlart
1996 Arama Hotmail iicretsiz e-posta hizmeti Dogrudan posta (posta mektuplar)
Motorlar1 baslatt1. azalmaya basladi.
1997 Arama Google yayinlandi. Arama islevselligi gelisir ve arama
Motorlar1 motoru optimizasyonu (SEO) bir
pazarlama rolii haline gelir
1997 Bloglar i1k blog yayinland1 (Jorn Barger'in Web sitelerini degistirmek zahmetli
Robot Bilgeligi web sitesine atfedildi). | oldugundan, bloglar alternatif bir
iletisim arac1 haline geldi.
1997 Sosyal aglar Ik ana akim sosyal ag sitesi Isletmeler, verileri gevrimigi
SixDegrees. com baslatildi. aragtirma ve ¢evrimigi belirli
gruplara pazarlama firsatlari igin
kullanmaya bagladi
2002 Sosyal Aglar LinkedIn baslatildi. Ise alim ajanslar, biiyiik bir
profesyonel veri tabaninin
potansiyelini fark etti; yerel is
ilanlar1 azalmaya baglad1
2003 Sosyal Aglar Myspace baslatild1 Uriinleri ¢evrimici olarak belirli
gruplara tanitma firsatlar
2004 Arama Mozilla Firefox web tarayicisi Firefox reklamsiz tarama sunar,
motorlari motorlar serbest birakildi bdylece pazarlamacilar ¢evrimigi
reklamcilik hakkinda daha yaratici
diistinmeye baglar
2004 Sosyal Aglar Facebook baglatildi Sirketler, ¢evrimig¢i miisterilerle
dogrudan baglant1 kurmak i¢in
Facebook profilleri olusturuyor
2005 Sosyal medya Facebook ilk sosyal medya reklamini Kisa bigimli reklam metni
reklamciligi yayinladi olusturmak i¢in gereken yeni
beceriler
2006 Sosyal Aglar Twitter baslatildi Aracisizlastirma, bireyler kendi
halkla iligkiler danigmanlar1 haline
geldikce gelisir
2008 Arama Motorlar | Google Chrome tarayici baglatildi Google varsayilan tarayici olmaya

baslar ve SEO daha zorlu hale gelir

Kaynak: (Hanlon, 2019: 53)
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1.6.  Thracat Pazarlamasi

Ihracat pazarlamasi, mallar1 diinyanin diger iilkelerine ihra¢ etmek anlamina gelir. Bu
faaliyet, uzun prosediirler ve formaliteler igerir. Ihracat pazarlamasinda mallar, ihracatgr iilke
ve ithalatgr iilke tarafindan belirlenen prosediirlere gore yurtdisina gonderilir. Uluslararasi
kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun prosediirler ve formaliteler vb. nedeniyle ihracat pazarlamasi
yurti¢i pazarlamadan daha karmasiktir. Ayrica, bir is bir ulusun smirlarini astiginda, sonsuz
derecede daha karmasik hale gelir. Ek olarak, ihracat pazarlamasi, biiytik karlar ve degerli doviz

elde etmek igin bol firsatlar sunar (Mehra, 2013: 2).

1.6.1. Thracat Pazarlamasimin Tanim

Kendi iilkesindeki pazara yonelik pazarlama faaliyetlerinin 6zii géz Oniine alindiginda,
diger devletlerle ticarete odaklanan pazarlamaya benzer oldugu sonucuna varilabilir. Isletmenin
thracat faaliyeti ayrica islevsellik, pazarlama kompleksinin bilesenleri, stratejik planlama,
boliimlendirme ve konumlandirma ve kontrole dayanmaktadir.

B. S. Rathor'a gore “ihracat pazarlamasi, bir iilkenin ulusal simirlarmi asan iiriinler igin
pazarlama faaliyetlerinin yonetimini icerir”. “Ihracat pazarlamasi, mal ve hizmetlerin ulusal
sinirlarin 6tesinde pazarlanmasi anlamina gelir”.

Ideal olarak, ihracat pazarlamasi, uluslari veya bireysel firmalar1 goz Oniinde
bulundurdugumuzdan bagimsiz olarak, tim katilimcilara fayda sagladigi ve hicbirine zarar
vermedigi (belki rekabet disinda) onciiliiyle gerceklesir. Bireysel is kaygisi i¢in bu, genellikle,
satict (ihracat¢l) durumunda dogrudan veya alict (ithalat¢l) igin dolayli olarak karlarin
gerceklestigi anlamina gelmektedir (Albaum ve Duer, 2011: 103).

Ihracat pazarlamasi, en basit haliyle pazarlamaya konu mal ve hizmetlerin yurtdisina sevk
edilmesidir. Bunun yaninda ihracat; kazang elde etmek amaciyla miisteri gruplarimin
gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek igin isletme olanaklarinin
degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesidir. (Yiicel, 2019)

Ihracat pazarlamasimin temel sart1, uluslararasi pazardaki degisen trendlere ve yabanci
alicilarin ihtiyaglaria gore irlin yelpazesini ve iirlin yelpazesini diizenli olarak genisletmek ve
optimize etmektir. Bu baglamda, bir isletmenin ihracat pazarina girdiginde arastirilan ve analiz
edilen bir iiriinlin yasam dongiisii 6nemli bir kategori olarak segilmektedir.

Belirli bir iiriintin farkli yabanci iilkelerde taninmasi esit olmayan siire gerektirmektedir.
Bazi iilkelerde benzer iirtinler farkli yasam dongiisii asamalarina sahip olabilmektedir.

- Deuvletin sosyo-ekonomik alan agisindan gelisme derecesi

- Mevcut rekabet seviyesi
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- Piyasadaki mallarin konsantrasyonu, iiriinlerle doygunlugu.
- Mal ve hizmetlerin tiiketim kiiltiirliniin 6zgulligi
- Alicilarin geleneksel 6zellikleri, gelenekleri ve zihniyeti
Yukaridaki nedenlerden dolayi, bir {irliniin gelismis lilke pazarlarinda gelismekte olan
tilkelere gore daha kisa yasam dongiisii dikkate alinarak bir pazarlama sisteminin gelistirilmesi
gerceklestirilir. Ote yandan, belirli iilkelerde yasam dongiisiiniin kademeli olarak esitlenmesi
ve kisaltilmasi yoniinde bir egilim vardir.
Isletmeler, uluslararasi ticaret pazarlarina girmekten ve rekabette kaybetmekten
kaynaklanan olumsuz etki risklerini azaltmak i¢in ihracat pazarlamasinin ilke ve yontemlerini
net bir sekilde izlemektedir. Boyle bir strateji, sirketlerin dis pazarda verimli ve istikrarl

calismasinin garantisidir https://zaochnik.com/spravochnik/marketing/osnovy-

reklamy/eksportnyj-marketing/ (erisim tarihi 04.04.2022).

Dolayistyla, bir dis pazara girmek, bir sirketi i¢ pazardaki deneyiminden asina
olabileceginden oldukga farkli bir duruma sokmaktadir. Ulusal odakli pazarlamanin ihracat
pazarlamasina dogru gelismesi, belirli bir iirlin pazarinin, segmentasyonunun ve bir pazarlama
karmasinin gelistirilmesinin, sirketin sadece ticaret ve satis sonrast hizmette degil, ayni
zamanda yatirim konusundaki davranisini da kapsamasini gerektirmektedir. Sirketin faaliyeti,
tiiketicilerin dis pazarlardaki ¢ikarlarini dikkate alarak yapmasini gerektirmektedir.

Uriinlerini “dis” pazarlara tanitan ve ardindan bu pazarlardaki konumlarini gii¢lendiren
firmalar, diinya pazarlarindaki piyasa dalgalanmalarina dogru cevap verme ihtiyact
duymaktadirlar. Bu anlayis sayesinde, dis pazarda varliklarinin etkinliginin ve uzun vadeli
varliginin anahtar1 olan uyum yetenegini dogmaktadir. Ayn1 zamanda, ihracat pazarlamasinin
thmal edilmesi, sadece elverisli pazarlama firsatlarinin kayb1 agisindan degil, ayn1 zamanda i¢
pazarda yabanci firmalarla rekabette gercek bir kayip agisindan da ¢ok olumsuz sonuglara yol
acabilmektedir.

Satis siirlarint genisletmek ve satig gelirini artirmak tek bir ulusal sirketin hedeflerine
iligkin ihracat pazarlama faaliyetleri, dis pazarlarda sunulan mal ve hizmetlerin kalitesinin
artirlmas1 ve genisletilmesinde ¢ok etkili bir aragtir. Dis pazarlarda bir dizi pazarlama
faaliyetinin uygulanmasi, sirketin rekabet¢i konumunda bir artisa yol ag¢maktadir

https://uchil.net/?cm=33648 (erisim tarihi 04.04.2022).



https://zaochnik.com/spravochnik/marketing/osnovy-reklamy/eksportnyj-marketing/
https://zaochnik.com/spravochnik/marketing/osnovy-reklamy/eksportnyj-marketing/
https://uchil.net/?cm=33648
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1.6.2. Thracatin Tanim

Ihracat, uluslararas1 ticarette bir sdzlesme, mal veya hizmetlerin baska iilkelere
aktarilmasidir. Kelimenin tam anlamiyla "limandan c¢ikmak" anlamina gelen exporto
kelimesinden gelmektedir (A. B. Borisov; M. Knizhny; Biiyiik Ekonomik Sozliik 2003: 895).

Ihracat, sirketler tarafindan uluslararasi olmaya karar verirken en basit faaliyet olarak
goriilmektedir (Terpstra ve Sarathy, 2000; Kotler, 2006a). Thracatin tanimi su sekildedir:
“Sirketin kendi tilkesinde iiretilen mallar1 genellikle ¢ok az degisiklikle dis pazara satmasidir”
(Kotler, 2006a: 601).

Bir iilkenin ithalatini, ddemeler dengesini olumsuz etkilemeden ve uluslararasi para
rezervlerini tiikketmeden finanse edebilmek i¢in ihracat yapmalidir. Tiiketiciler, daha sonra
aktarilan iiretim siirecinde yiiksek hacmin ekonomi yarattigi dl¢iide yerli firmalarin ihracatinda
pay sahibidir. Yani yurt digina satis yapmak, yurti¢inde iiretimde ekonomi kazanmaya yardimci
olur, bu da yerli iirtinlerin tiiketiciler i¢in daha diisiik fiyatlar anlamina gelir. Bireysel firma
i¢in, iiriin maliyetlerinin diisiiriilmesi, hem yurti¢inde hem de yurtdisinda rekabet¢i konumunu
tyilestirme egilimindedir ve is yiiriitmenin dogasinda bulunan riski ¢esitlendirmeye yardimci
olmaktadir (Albaum ve Duer, 2011: 104).

Ihracat mallar1 genellikle birgok iilkede veya eyalette ayn1 anda satilmak iizere optimize
edilmektedir. Bazen ihra¢ mallari, ireticinin iilke veya eyaletinin i¢ pazarinda satis ve tiiketim

i¢in optimize edilmektedir.

1.6.3. Thracat Tiirleri

Iki cesit ihracat tiirii bulunmaktadir. Thracatin bu iki temel bigimi, ihracatc1 firmanin kendisi
ile ithalat¢1 veya yabanci alici arasindaki islem akisini nasil gerceklestirdigi temelinde ayirt
edilir. Dolayli ihracat yapan sirketler, bagimsiz uluslararasi pazarlama aracilari araciligiyla
calisir ve dolayli ihracat yapan sirketler kendi ithracatlarini gergeklestirir. Dogrudan ihracat, bir
tiretici veya ihracat¢inin dogrudan yabanci bir pazarda bulunan bir ithalatg1 veya alictya satig
yapmas1 durumunda gerceklesmektedir.

Dolayl Thracat

Dolayli ihracat, ihracatgr iireticinin, iireticinin {ilkesinde bulunan bagimsiz kuruluslari
kullanmast durumunda gerceklesmektedir. Ek olarak, ireticinin bagimsiz pazarlama
organizasyonlar1 ile ¢alisan ve tiim ihracat caligmalarini koordine eden bagimli bir ihracat
organizasyonu (0rnegin bir ihracat departmani) olabilir. Bu durumda, bagimli kurulus aktif
olarak herhangi bir uluslararas: satis faaliyetinde bulunmamaktadir (Albaum ve Duer, 2011:
446).
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Dolayl ihracat, {iriinleri baska bir {lilkenin pazarina getirmenin nispeten hizli ve ucuz bir
yoludur. Kural olarak, bu tiir bir ihracat bir ticari marka araciligiyla gerceklestirilir. Bu modelde
tirlinler bir sirket tarafindan iiretilmekte ve baska bir sirket markasi altinda satilmaktadir.

Ornegin, Ukrayna'daki bir iiretici elma suyu iiretiyor ve daha sonra yerel bir sirketin kendi
markasi altinda siseledigi Slovakya'ya ihra¢ edilmektedir.

Dolayli ihracatin avantajlari sunlardir:

e Dolayl ihracatin en biiyiik avantaji, tiretici firmanin hicbir ihracat tecriibesi olmasa
dahi bu sekilde ihracat yapabilmesidir. Firma ihracatin teknik ve hukuki yonlerini
O0grenmek yerine iiretime yogunlagir. Bunun yaninda dolayl ihracatta politik ve
pazar riski de iiretici firma i¢in s6z konusu olamaz (Yiikselen, 1998, s:97).

e Firma, aracinin bu konudaki deneyimlerinden faydalanmaktadir. Dis pazarlar
hakkinda yeterince bilgisi olmayan bu alanda elemani bulunmayan isletmeler
dolayl ihracat ile diisiik diizeyde de olsa dis pazarlar hakkinda yiizeysel bilgi
edinmeye baglamaktadir (Goksu ve Cantez, 1999:17).

Dolayli Thracatin Dezavantajlari;

e Dolayli ihracat bu avantajlar1 saglarken, meydana getirdigi en biiyiik
dezavantajlardan birisi de isletmenin iirlin disinda pazarlama karmasmin diger
elemanlar tizerinde kontrolii saglayamamasidir. Uluslararasi pazarlar hakkinda ¢ok
siirl bilgi edinmesi ve ihracatla elde edilen satiglar izerinden saglanan gelirin de
diisiik olmas1 dolayl ihracatin diger dezavantajlarini olusturmaktadir.

e Dolayl ihracatta iiretici isletme dis pazarda alicinin goriis ve diisiinceleri hakkinda
bilgi sahibi olamaz.

Dogrudan Ihracat

Dogrudan ihracat, bir {iretici veya ihracat¢inin dogrudan yabanci bir pazarda bulunan bir
ithalat¢1 veya aliciya satis yapmasi durumunda gerceklesmektedir. Boylece, lilkeler arasindaki
fiili islem akisi, dogrudan {ireticinin bagimli bir organizasyonu veya yabancit merkezli bir
pazarlama organizasyonu veya miisteri tarafindan gergeklestirilmektedir (Albaum ve Duer,
2011: 462).

Bir iretici, herhangi belirli dis pazara hizmet etmek igin birden fazla yol
kullanabilmektedir. Bunun belki de en iyi 6rnegi, ana iilke merkezli ihracat departman1 veya
boliimiiniin oynadigi rolle ilgilidir.

Dogrudan ihracat- firmanin daha fazla katilmi anlamina gelmektedir. Firma ihracat
fonksiyonunu kendisi yonetmektedir. Uretici, mallarin1 (veya hizmetlerini) kime, bir araciya

veya nihai tiiketiciye bagimsiz olarak satmaktadir. Dogrudan ihracat, uluslararasi sdzlesmeler
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ve pazar arastirmast sistemine dayali olmalidir. Dokiimantasyon, {irlin tasimaciligi ve
pazarlama karmasi stratejisi gelistirme gibi konularla ilgilenmektedir. Bu yiizden sirkette bir
ihracat departmaninin olusturulmasini yol agmaktadir.

Firma, yabanci acenteler veya aracilar araciligiyla ihracat yaparken, ihracat¢i adina miisteri
arayacak, temaslarda bulunacak ve pazarlik yapacak yerel acentelerle anlagsma yapmaktadir. Bu
durumda kiigiik yatirnmlar miimkiindiir, ancak pazarlama arastirmasi maliyetleri ortaya
cikabilir, bu tiir sézlesmeleri iptal etmek bazen zor olabilmektedir.

Dogrudan ihracatin faydalar sunlardir;

e Sirket tiim ihracat asamalarini kontrol edebilir.
e Aracilan bertaraf ederek kar oranin artar.
o Sirket alicistyla daha yakin iligkiler kurar.

Dogrudan ihracatin dezavantajlart sunlardir;

e Pazarlama giderlerinin artmasi ve dagitim kanallartyla glimriik vergileri yiiziinden
pazar fiyati lizerindeki kontroliin azalmasi
e Isletmelerin direkt ihracata basvurabilmeleri i¢in bazi &rgiitsel ve i¢ yatirimlar

yapmalar1 zorunlulugu da diger bir dezavantajidir (Yiicel, 2010: 205).

1.6.4. Thracat Pazar1 Se¢cme

Uluslararas1 bir pazarlama stratejisi formiile etmede onemli bir adim, ihracat pazari
secimidir: Rekabet edilecek dis pazarlarin se¢imine yol agan firsat degerlendirme siirecidir. Bu
stire, olas1 bir pazarin gereksinimleri ile bir sirketin bu gereksinimleri karsilama yetenegi
arasindaki uyumun degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Etkili bir uluslararasi ve ihracat pazarlama stratejisinin saglanmasinda, pazar se¢imi ve
yonlendirme siirecinin ihracat yoneticileri i¢in en az {i¢ énemli sonucu vardir. Birincisi,
pazarlamaci sadece bireysel iiriinlere ve onlarin dis pazarlarmma odaklanmamali; bir sirket
portfoyii igindeki her bir iiriiniin ve/veya pazarin roliiniin dikkate alinmast ihtiyaci vardir. ikinci
olarak, ayrintili boliimlere ayirma ve farklilagtirma konularina geleneksel odaklanmaya ek
olarak, pazar sec¢imi siireci, bir pazarin genel ¢ekiciligini ve sirketin o pazardaki genel rekabetci
konumunu temsil eden daha genis stratejik énlemlere de odaklanmalidir. Ugiinciisii, birgok
planlama araci biiyiik dl¢ilide pazar pay1, pazar tanimi, segmentasyon, konumlandirma, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) ve iiriin yasam dongiisii gibi pazarlama kavramlarina bagh
oldugundan, ihracat pazarlamacilar stratejik planlama siirecinde kilit bir role sahiptir. Bir
yandan, ihracat yoneticisinin, stratejik planlayicilarin zorunlu olarak sahip olamayacaklar1 dis

pazarlara iligskin daha ayrintili bir goriise katkida bulunmas1 gerekmektedir. Ancak 6te yandan
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ithracat yoneticisi, sirket stratejistleri ile etkin bir sekilde iletisim kurmak i¢in toplu dlgiileri de
kullanmak zorundadir (Albaum ve Duer, 2011: 263).

Pazarlama stratejisinde, pazar se¢imiyle yakindan ilgili olan ikinci karar, ihracat pazarinin
yoniidiir. Sirket, belirli bir dis pazardaki konumlarini insa etmeyi, elde tutmay1, elden ¢ikarmayi
veya terk etmeyi mi diisiinmeli? Bu karar, pazar se¢iminden neredeyse ayrilmazdir, ¢iinkii bir
tilkenin secim i¢in ¢ekicilik derecesini belirleyen faktorler, sirketin o pazardaki yoniine iligskin
kararla oldukga ilgilidir. Ayrica, insa segenegi genellikle ek ihracat pazarlarinin segilmesine yol
acarken, elden ¢ikarma seg¢eneginin son noktasi bir pazarin tamamen diismesidir (Albaum ve

Duer, 2011: 263).

1.6.5. Pazar Tanim ve Béliimlenmesi

Pazar tanimi mekanik bir uygulama degil, ihracat pazarlama stratejisinin 6nemli ve
karmagik bir bilesenidir. Dogru pazar tanimi, payin ve diger performans gostergelerinin
Ol¢iilmesi, hedef miisterilerin ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve 6nemli rakiplerin taninmasi i¢in
acikca ¢ok onemlidir (Albaum ve Duer, 2011: 268).

Pazarlar cografya, miisteri, liriin ve hatta tiiketicilerin davranigsal 6zellikleri dahil olmak
tizere farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Uluslararasi bir pazar, cografi olarak, bir sirketin
vatandast oldugu tilkenin uluslararasi sinirlarinin digindaki bir pazar olarak tanimlanmaktadir.
Bir sirket, bir sirket gibi sahiplerinden yasal olarak ayr1 bir varlik oldugu 6l¢iide, genellikle
kuruldugu iilkenin vatandasidir. Ornegin IBM, Amerika Birlesik Devletleri'nde kurulmustur.
Bu nedenle, IBM'in is yaptiZi Amerika Birlesik Devletleri'nin bolgesel smirlar1 digindaki
herhangi bir cografi alan, IBM'in uluslararas1 pazaridir.

Pazar tanim1 sorunlari, kaginilmaz olarak pazar boliimlendirme sorunlarina yol agmaktadir.
Cogu pazarin heterojenligi géz oniine alindiginda, segmentasyon, belirli bir iiriin veya hizmet
icin pazari, pazarlama stratejilerine tepkileri agisindan farklilik gosteren misteri segmentlerine
bolmek anlamina gelmektedir. Daha resmi olarak, pazar boliimlendirme, miisterileri benzer
talep ve/veya tercihlere sahip homojen gruplara ayirma siirecidir (Bruning, Hu ve Hao, 2009:
1500). Uluslararasi pazarlar baglaminda, segmentasyon, ister iilke bazli ister bireysel tiiketici
bazli gruplar olsun, benzersiz miisteri gruplarimin tanimlanabilecegi bir siire¢ olarak
goriilebilmektedir (Bruning, Hu ve Hao, 2009: 1500). Bu tiir boliimlendirmenin amaci, benzer
davraniglar sergileyen ve dolayisiyla promosyon, fiyat, satis teknikleri vb. gibi pazarlama
uyaranlarina ayni sekilde tepki verme olasilig1 daha yiiksek olan kisileri belirlemektir (Griffith,
2010: 59).
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Uluslararas1 pazar bdliimlendirmesinin  kendi yarart vardir. Uluslararast pazar
boliimlendirmelerinin gii¢lii yanlari, uluslararas1 pazarlama kararlar1 ve uygulamalar1 icin
tiikketici ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasinda yatmaktadir. Pazar boliimlendirmesinin énemli
bir giicii, uzmanlasma yaratabilmesidir. Ayn1 zamanda, segmentasyon, 6zellikle erisilebilirligin
kolay olmadig1 baz1 durumlarda maliyetleri, riskleri ve olas1 zayifliklar1 icermektedir.

Segmentasyon sorunlari, en az i¢ pazarlar i¢in oldugu kadar ihracat pazarlari icin de
onemlidir ve ¢cogu zaman daha énemlidir. Ulkeler arasindaki ekonomik, kiiltiirel ve politik
ortamlardaki farkliliklar nedeniyle, uluslararas1 pazarlar i¢ pazarlardan daha heterojen olma
egilimindedir. Ulusal bir pazar yerine diinya diistiniildiigiinde, gelir diizeylerinin aralig1 ve
yasam tarzlarinin ve sosyal davraniglarin cesitliliginin 6nemli Slgiide daha biiylik olmast
muhtemeldir. Bu tiir heterojenligin varligi, farkli segmentlerin tanimlanmasi i¢in énemli bir
potansiyel saglamaktadir (Albaum ve Duer, 2011: 270). Herhangi bir pazar boliimlendirme
semasinin basarisi, bilyiik 6l¢iide boliimlendirmenin gergeklestirilecegi degiskenlerin segimine

baglidir (Souiden, 2002).

1.6.6. Ihracat Pazar Genisleme Stratejileri

Uluslararasi operasyonlarini genisletmeye ¢alisan herhangi bir firma, herhangi bir donemde
girmeye ¢alisacagi lilke ve pazar bolimlerinin sayisina karar vermelidir.

Sirketler yeni pazarlara ve bir dizi stratejik hedefe ulasmada birlesme veya devralmayi
kullanmaktadir. Ornegin, A sirketi kazangl yeni bir genisleyen pazarda yer almak isteyebilir
ancak bu alanda herhangi bir deneyim veya uzmanliga sahip degildir. Bunun iistesinden
gelmenin bir yolu, yeni pazarda zaten basarili bir sicile sahip bir sirketle birlesmek ve satin
almak olabilmektedir. Bunun yaninda, belirli bir sektorde birka¢ biiyiik birlesme varsa,
birlesmemis bir sirket rekabet¢i konumunu korumak icin birlesmemis baska bir sirketle
birleserek rekabet i¢inde oldugu sirketlere karsi piyasadaki konumunu giliglendirmek
isteyebilmektedir (Gorgiin, 2020: 26).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara giris i¢in sectikleri stratejiler de basariy1 etkileyen en
biiyiik faktorlerden birisidir. Bu nedenle literatiirde, uluslararas1 pazarlara giris stratejileri
onemli bir yere sahiptir (Giinay, 2005: 90).

Ihracatin, kiiciik ve orta 6lgekli firmalar tarafindan dis pazarlara girme, niifuz etme ve
gelisme tekliflerinde benimsenen en popiiler uluslararasilagsma bigimi olduguna inanilmaktadir.
Bu 6zel uluslararasilagsma stratejisinin bir aciklamasi, diger uluslararasi katilim bi¢imlerinden
daha az kaynak yiiklii olmasidir. Bu nedenle ihracat, daha az riskle iliskilidir ve firmanin yurtici

operasyonu {izerinde sinirl bir etkiye sahiptir (Leonidou, Katsikeas ve Samiee, 2002).
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Uluslararasi pazarlara giris yontemi i¢in karar verilirken igletmelerin yanitlamasi gereken
sorulardan en Onemlisi, pazar1 ve iiretimi ne kadar kontrol etmek istedigidir. Bu kontrol
seviyesi, isletmenin yabanc1 pazardaki basarisini ve dolayl olarak karini etkileyecektir (Taylor,
Zou ve Osland, 2000: 3).

Belirli bir pazar genisletme stratejisinin se¢imi, bir firmanin ihracat faaliyetlerine katilmaya
karar verdikten sonra vermesi gereken en énemli kararlardan biridir (Cavusgil ve Zou, 1994).
Genisleme stratejileri, ihracat pazarlarinin tanimlanmasi, analizi ve se¢imine yoneliktir; faaliyet
gosterilecek pazarlarin  sayisinin  belirlenmesi ve bu pazarlarin istenen Ozelliklerinin
tanimlanmasidir (Albaum, Strandskov ve Duerr 2002).

Onceki calismalar, alternatif pazar genisleme stratejileri igin temel ayrim olarak ihracat
pazarlarinin sayisin1 kullanmigtir. Buna gore, ihracat literatiiriinde iki farkli yaklasgim
tanimlanmus ve tartisilmistir: pazar yogunlagsmasi ve pazar yayihmi. (Katsikeas, Constantine ve
Leonidou, 1996) pazar yogunlagsmasini, firmanin dikkatle se¢ilmis belirli ihracat pazarlarindaki
ihracat operasyonlarina stratejik odaklanmasi ve kaynak tahsisi olarak tanimlamaktadir. Pazar
yayilimini veya cesitlendirmeyi, belirli bir uzman pazara 6zel bir odaklanma olmaksizin
miimkiin oldugu kadar ¢ok pazara ihracat yapmak olarak tanimlanmaktadir. iki stratejik
yaklagim arasindaki temel fark, benimsenen ihracat pazari genisleme hizidir; ancak, uzun
vadede, piyasa yogunlastiricilar ve piyasa yayicilar tarafindan hizmet verilen piyasa sayisinin

onemli 6l¢iide farklilik gostermeyecegi ima edilmektedir (Ayal ve Zif, 1997).
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IKINCi BOLUM
COViD-19 DONEMINDE ULUSLARARASI PAZARLAMA

2.1.  Insanhk Tarihindeki Salginlar ve Covid-19'un Ortaya Cikisi

Insanlik tarihinde Covid-19 (Koronaviriis) benzeri salgmnlar daima yasanmistir. Bu
salginlar gerek savaglarin neticesinde gerek beslenme aliskanliklarindan baglamistir. Bu
baglamda insanlik tarihinin en biyiik salgin1 olarak kabul edilen ve Avrupa'da 6nemli
siyasi/toplumsal sonuglar1 da olan ‘’Kara Veba’’dan bahsetmek gerekir. (Clark, 2009)

Kara Veba (The Black Plague) hastaliginin ¢ikisiyla alakali olarak hem tip tarihgileri hem
de orta cag tarihgilerinin ortak bir karari bulunmamaktadir. Yapilan arkeolojik kazilar
neticesinde M.S. 300 yillarinda da salginin izlerine rastlamak miimkiindiir. Ancak Kara
Vebanin Avrupa’y1 tehdit etmesi ve Ronesans hareketine zemin hazirlamasi 14. Yiizyila
dayanmaktadir. Mogollarin Ceneviz sehri olan ve giiniimiizde Kirim’da yer alan Kefe’yi
kusatmasi ve akabinde gergeklesen savas neticesinde Kara vebanin yayilimi ilerlemistir. (Geng,
1928).

Sadece Orta ve Giiney Avrupa’da 20 milyondan fazla insanin 6liimiine neden olan kara
veba, Avrupa niifusunun %33 ten fazlasinin hayatin1 kaybetmesine neden olmustur. Bu siiregte
kuskusuz gilinimiizde de etkilerini gorebilece§imiz sosyo-kiiltiirel bazi1 degisimler
gerceklestirmistir. Bu kiiltiirel degisimler neticesinde Avrupa, karanlik orta cagdan ¢ikmis ve
Protestan diyalektigiyle birlikte glinlimiizdeki yasam-yonetim bigimlerinin  temelini
olusturmaktadir (Ahir, Taksande ve Rawekar, 2021).

Kara Vebanin Avrupa tarihi tizerindeki en biiyiik etkisi sliphesiz gii¢ erkinin degisim
gostermesi ve aydinlanma ¢aginin baslangici olarak belirlenmistir. Her seye muktedir imajiyla
yiizyillardir insanlar1 yoneten kilisenin yerini sanat ve bilimle gelisen akilc bakis acist almigtir.
Bu degisimdeki kirtlma noktasi ise kilisenin kara veba karsisinda garesiz kalmasi ve vadettigi
ilahi giicii gosterememesidir (Cantor ve Norman 2001).

Bu gelismeler neticesinde ise papalik gii¢c kaybetmis, Hristiyanlikta yeni diisiince bigimleri
ortaya c¢ikmistir. Bunu takip eden yillarda ise Ronesans ve Reform gergeklesmis
Hristiyanliktaki boliinmeler ve mezhepler daha da artmustir. 16. Yiizyil itibariyle de Martin
Luther ve Jean Calvin dnciiliigiinde Protestanlik ortaya ¢ikmistir. Bu mezhebin ana ¢ikis noktasi
ise Kara Veba’da gii¢lerini kaybeden rahipleri yok saymaktan gelmektedir.

Kara Veba’nin anlasilmasi glinlimiiz salginlarinda da oldukc¢a onemlidir. Tipki Kara
Veba’da oldugu gibi giiniimiiziin yonetim erkleri giiglerini kaybetmekte ve halk toplumsal

siirlarint zorlamaktadir. Para politikalarindaki degisimlerin toplumlarin en alt seviyelerinde
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bile hissedilmesi, Sovyetler Birliginin dagilmasindan (1991) beri goriilmeyen Diinya’nin en
biiyiik iki giicliniin birbirini tehditleri, as1 liretimi yapabilen baglica iilkelerin giittiigi kar
politikalariyla siyasi avantaj saglama istegi vs. faktorler yine bir salgin sonrasi degisen diinyay1
isaret etmektedir.

Giintimiizde ise Covid-19 (Sars-Cov-2) pandemisi tim diinyay: etkiledi ve ozellikle
ekonomik etkileri halen siirmektedir. 2019 yilinin sonunda Wuhan’da baglayan Covid-19
salgininda simdiye kadar 6 milyondan fazla insan hayatin1 kaybetme sebebi olup birgok iilkede

yikici etkiler birakmustir https://coronavirus.jhu.edu/map.html (erisim tarihi: 2020).

Bunlarin en basinda siiphesiz Avrupa iilkeleri gelmektedir. Yaslanan niifusu ve yavaslayan
tiretimiyle beraber Covid-19 salginindan en ¢ok etkilenen Avrupa iilkeleri olmustur. Avrupa
ozelinde ise Italya ve Birlesik Krallik salginmin izlerini hala hissetmektedir. John Hopkins
Universitesinin verilerini de inceledigimizde Covid-19 salgmi sebebiyle Avrupa’da en ¢ok
vatandasim1 ~ kaybeden  iilkeler italya ve Birlesik Krallk ‘tan  olmustur
https://coronavirus.jhu.edu/map.html (erisim tarihi: 2020).

Arastirmanin genel konusu olarak da inceledigimiz Covid-19 salgininin ekonomi ve ticaret
tizerindeki etkilerine de bakmamiz gereklidir. Covid-19 ya da resmi adiyla Sars Cov-2
pandemisi kiigiik-orta 6lgekli sirketlerden biiyiik ¢apli finansal kuruluslara kadar etkisi olan bir
salgina donligmiistiir.

2020'den bu yana koronaviriis (Covid-19) pandemisi nedeniyle meydana gelen her seyi tam
olarak anlamak icin- Ozellikle de pandemi heniiz bitmemisken- iki yil yeterli olmayabilir.
Ancak yine de elimizde veri ve istatistiklerle glinlimiizde siiregelen pandemi kaynakl kiiresel
durgunlugu ve pandeminin Diinya ticareti lizerindeki etkilerini incelemek gereklidir.

Covid-19 tiim diinyaya bir domino tas1 gibi yayildi, her kdseye ulasti ve yakin tarihte esi
benzeri goriilmemis kesintiler yaratmistir. Insanlik tarihinde daha nceden yaganmus salginlar
g0z Oniine aldigimizda Covid-19 Pandemisinin, diinyadaki sirketlerin ve iilkelerin birbirlerine
ne kadar bagli oldugunu ve ayn1 zamanda iilkeler arasindaki birgok farkli boyutta ne kadar derin
asimetrilerin oldugunu gostermektedir. Bu asimetrileri krizle basa c¢ikmak ve krizi
sonlandirmak i¢in sahip olunan kaynaklari etkin bir sekilde kullanmak, pandemide 6zellikle
finansal olarak darbogaza diisen gercek kisi/tiizel kisilere fon saglamak, pandemi siirecinden
etkilenen bireylere sosyal gilivence saglamak (6zellikle sosyal devlet anlayisinin olmadig:
iilkelerde), ihtiyact olan milyarlarca kisinin agilara erismesi gibi basliklarda toparlamak
miimkiindiir (Trosic, 2021).

Pandeminin bagladigi zamanlarda tiim diinyanin gozii salgmin yayilimi ve saglik

tizerindeki etkileri tlizerindeydi. Ancak giiniimiizde Covid-19 virlisiinden enfekte olan
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insanlardan ziyade pandeminin degistirdigi toplumsal davraniglardan, tim Diinya’da etkisi
hissedilen resesyondan ve gelecekte is diinyasinin nasil sekilleneceginin konusuldugu bir
giindem vardir (Estrada, 2020).

Pandeminin baslamasindan bu yana, Diinya Saglik Orgiiti'lne COVID-19 nedeniyle 6,2
milyondan fazla 6liim bildirilmistir. Ancak bircok lilkede kayitlarin tutulmasinda sorunlar
yasandigindan bu sayinin daha yiiksek oldugu diistiniilmektedir. (WHO, 2022). Bu sorunlarin
artmasi ayni1 zamanda kiiresel yoksullugu da artirmistir. 2021'de, 2019'a kiyasla tahminen 77
milyon daha fazla insan asir1 yoksulluk i¢inde yasandig1 soylenmektedir. Birlesmis Milletler
Gida ve Tarmm Orgiitii ve digerlerine gore 2020'de bir dnceki yila kiyasla 161 milyona kadar
insan daha a¢ kalmistir (UN, Inter-Agency Task Force on Financing for Development, 2022).

Insanlarin ¢ektigi acilarin &tesinde, COVID-19 salgini hayatin neredeyse her alaninda
aksamalar1 tetiklenmektedir. Okullar ve fabrikalarin kapanmasi veya biiyiik 6lciide kesintiye
ugramasi, bircok temel mal yetersiz kalmasi ve kamusal ve sosyal yasam neredeyse durma
noktasina gelmistir. Maske takmak ve sosyal mesafe norm haline gelmistir. Nisan 2020'de
diinya niifusunun yaris1 karantinada ge¢mistir. Cevre acisindan, sokaga ¢ikma kisitlamalari kisa
bir rahatlama ve degerli bir nefes alma alan1 yaratmistir https://coronavirus.jhu.edu/map.htmi
(erigim tarihi: 04.04.2022).

Gerek ekonomik gerekse sosyal zorluklar sebebiyle yiizbinlerce sirket batt1 ya da iflas ilan
etmistir. Insanlarin diizgiin gecim kaynaklar1 igin ihtiyac duydugu olanaklardan mahrum
kalmasina neden olmustur. Geg¢imini saglamak i¢in gerekli olanaklarin daralmasi/zarar
gormesinin etkileri 6zellikle finansal durumu olumlu olmayan firmalar ve isgiicli piyasasinda
daha az korunan kisileri ( genellikle gogmenler ve kadinlar) etkilenmistir (Birlesmis Milletler,
2020). Bakim sorumluluklarint dengede tutarken, kadinlarin erkeklerden daha ytiksek bir orani
isgiicli piyasasindan tamamen c¢ekilip zorlukla kazanilan kalkinma kazanimlar: ile kadinlarin
giiclendirilmesi ve toplumsal cinsiyet esitligi beklentileri tehlikeye atilmistir. Is durumu
iyilesmeye baslasa da toparlanma dalgali olmaya devam etmektedir (UN, Inter-Agency Task
Force on Financing for Development, 2021).

COVID-19 krizi, giiniimiiz toplumlarinin ve ekonomilerinin birbirine baglilig1 sayesinde
cok hizli bir sekilde tiim diinyaya yayilmstir. Ozellikle krizin baslangicinda, ticaret ve
yatirimdaki biiyiik kesintiler bunun agik bir kaniti olmustur. Hem ticaret hem de yatirim giiclii
bir sekilde toparlanirken, toparlanma iilkeler ve sektorler arasinda esitsizdir. Dijital ekonomi,
sosyal mesafe Onlemlerinin ardindan daha giiclii bir sekilde ortaya c¢ikmistir. Ancak ayni

zamanda daha derin ayrimlar da yaratmistir. Benzer krizleri 6nlemek ve daha kapsayici ve
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stirdiiriilebilir bir diinyay1 desteklemek i¢in her diizeyde direncin gili¢lendirilmesi i¢in ¢agrilar
yapilmistir (Dugiel, 2020).

Krizle miicadele i¢in ulusal ve uluslararasi diizeyde benzeri goriilmemis Onlemler
alimmustir. Onlarca yillik degisimden ve farklilasmadan sonra Covid-19 kriziyle beraber
devletler gerek kural yasa yapici olarak gerekse finansal yardimlar olarak tekrardan ekonomi
politikalarina yon veren bir konuma gegilmistir. Devlet, insanlar1 ve isletmeleri desteklemek ve
daha direncli, kapsayici ve siirdiiriilebilir bir toparlanmay1 tesvik etmek i¢in politikalarin
uygulanmasinda merkezi konumda yer almaktadir. Devlet destegi ve finansmani, COVID-19'a
kars1 agilarin benzeri goriillmemis bir oranda gelistirilmesini ve dagitilmasini saglamistir. Ancak
tilkeler arasinda asilara erisim son derece dengesiz olup ve bu sekilde siirmeye devam
etmektedir. Uluslararasi toplum, krizin iistesinden gelmek icin, 6zellikle asilara erisim olmak
lizere, uluslararasi is birligi ve dayanismanin gerekli oldugu konusunda genis bir mutabakati

ifade etmistir.

2.2. Pandemi Sirasinda Ticaret ve Yatirim Egilimleri

Covid-19 salgini sirasinda uygulanan kisitlama 6nlemleri, kiiresel ekonomide gesitli islem
maliyetlerini artirarak iilkeler ve cografi alanlar arasinda farkli ekonomik degisimlere neden
olmustur. Pandeminin ticaret ve yatirim akiglarinin yani sira emtia fiyatlar1 ve ticaret lojistigi
tizerindeki ana etkilerinden bahsetmekte fayda vardir. Pandemi sirasinda uluslararasi ticaretteki
egilimler, ekonomik gerileme ve toparlanma siireclerinin asamalarini bagliklar halinde

aciklayarak gelecek ekonomik siiregler icin de bir projektor gorevi gorecektir (Estrada, 2020).

2.2.1. Ticaret

Son iki yilda kiiresel ticaret, Covid-19 salginindan biiyiik 6l¢iide etkilenmistir (UNCTAD,
2021a). Ekonomik gerilemenin kiiresel ticaret iizerindeki etkileri hem ilk diisiis hem de
toparlanma agisindan hizlar1 ve yogunluklari nedeniyle dikkate deger olmustur (Sekil 2.1). Son
krizle karsilastirildiginda, 2020'de kiiresel ticaretteki diisiis, 2008/09 kiiresel mali krizindekine
yakin ve 2015'teki durgunluktakinden 6nemli 6l¢iide daha olumsuz olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
ciddi gerileme, uluslararasi ticaretin olumsuz etkilenmesine neden olmustur. Bu olumsuz
etkilenme sadece kiiresel talepteki genel diisiisten ziyade artan sinir 6tesi kisitlamalar (Seyahat
sinirlamalari, Uluslararas1 fuarlarin iptali), limanlarin  kapanmasi, deniz tagimaciliginda
ekipman sorunu ve diger lojistik aksamalara neden olmustur. Bununla birlikte, kiiresel ticaretin
2020'min ikinci yarisinda toparlanmaya baglamasi nedeniyle, kiiresel ticarette ¢ift haneli bir

daralmaya iligkin ilk beklentilerin fazlasiyla karamsar oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Genel olarak, kiiresel ticaret 2020'de yaklasik 2,5 trilyon dolar (veya yaklasik 2019'daki
seviyeye kiyasla ylizde 9) diismiistiir. UNCTAD verilerine gore, 2021'de ekonomik kosullar
tyilesirken, kiiresel ticaretin toplam degeri giiclii bir sekilde toparlanarak yaklasik 28,5 trilyon
dolarlik rekor bir seviyeye ulagsmistir. Bu da pandemi dncesi seviyelere kiyasla yaklasik yiizde

13'liik bir artisa esdegerdir (Trosic, 2021).

Mal Degerleri

Mal Hacimleri

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Grafik 2. 1 Uluslararasi Ticaret Egilimleri: Yillik Biiyiime Oranlar: (Yiizde) Ticaret
Kaynak: UNCTADstat veritabanindan alinan verilere dayali UNCTAD hesaplamalari. Not: 2022 verileri
gecicidir.

Toplam ticaret istatistikleri, pandeminin hem mal hem de hizmetler i¢in ekonomik agidan
farkliliklar1 gostermektedir. Genel olarak, uluslararasi ticaret akiglari tizerindeki etkilerin biiytik
bir kismu talep sekillerindeki degisikliklere bagli olmustur. Kisitlama 6nlemleri kapsaminda,
2020'nin ilk yarisinda ¢ogu sektorde talep azalmistir. Bununla birlikte, gida maddeleri gibi
temel irilinlerine talepler genel ticaretin diismesine ragmen sektorel bazda daha direng
gostermektedir. Ayrica, ilaglar, tibbi cihazlar ve kisisel koruyucu ekipman dahil olmak iizere
pandeminin etkilerini hafifletmek i¢in gerekli olan tiriinlere talep artmistir. 2020'de, ev/ofis gibi
kisitlama 6nlemleri nedeniyle talebin arttig1 {irtin kategorilerinde ticaret de 6nemli 6l¢iide daha
direng gostermistir. Salgina kars1 verilen basarili savas, enfekte olup iyilesen insan sayisinin
yiikselmesi ve asilara ulasimin kolaylagmasi, 2021'de kiiresel talebin yeniden ylikselmesini
saglamistir. Sliphesiz bu noktada seyahatlerin kolaylagmasi, fuarlarin yeniden diizenlemesi
etkili olmustur. 2021'in ilk yarisina gelindiginde ise uluslararasi ticaretin degeri, enerji tirtinleri
hari¢ tiim sektorlerde beklenen seviyelerden onemli 6l¢lide daha yiikselmistir. 2021'in ikinci

yarisinda tiim sektorlerde ticaret biiylimesi gii¢lii olmaya devam etmistir.
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Grafik 2. 2 Sektore Gore Ticaret Egilimleri, 2019°a gore 2020 ve 2021'deki Degisimler
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Kaynak: Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi istatistiklerine dayali UNCTAD hesaplamalari.

Karantina onlemleri ve hareket kisitlamalari hizmet ticareti {izerinde Onemli rol
oynamistir. Mal ticaretinde oldugu gibi, hizmet ticareti kaliplar1 da gesitli sektdrlerde biiyiik
farkliliklar gostermistir (UNCTAD, 2021b).

Genel olarak, seyahat sektoriindeki ticaretin degeri pandemi sirasinda yilizde 50'den
fazla azalmistir. 2020 ve 2021'de pandemi 6ncesi ortalamalarin 6nemli 6l¢iide altinda kalmastir.
Ticaret, ulastirma sektoriinde de daralip, 2021'in ikinci yarisinda hava yolculuguna olan talebin
yeniden baslamasi ve hava tasimaciligi hacimlerindeki artis nedeniyle ulagim toparlanmistir.
Buna karsilik, kisitlama ve sosyal mesafe &nlemleri, bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT),
elektronik ticaret (e-ticaret) ve telekomiinikasyon hizmetlerine olan talebin artmasina neden
olmustur. Dolaysiyla, bu sektorlerdeki ticaret, pandemi siiresince gelismeye devam etmektedir
(Trosic, 2021).

Salginin ticaret iizerindeki etkisi gercekten kiiresel olarak kabul edilmistir. Ancak her
tilke farkli derecelerde etkilenmistir. Genel olarak, Dogu Asya'daki ekonomiler ticarette ilk
diisiisleri yasayan ve ilk toparlanan ekonomiler olarak belirlenmektedir. Buna karsilik, Asya'nin

geri kalanindaki gelismekte olan ekonomilerde etkiler, 2020'de ihracatin degerinin yiizde
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50'den fazla diismesiyle 6zellikle ticaret i¢in oldukea yikict olmustur. Ozellikle Asya’da bdyle
bir sonucun ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik etkenler salgindan ilk etkilenen iilkeler olmasi ve
deniz tagimaciliginda meydana gelen krizi en derinden hisseden bolge olarak belirlenmistir.
Pandemiye bagli aksamalar, 2020'de Afrika ve Latin Amerika'dan yapilan ihracatta da keskin
bir diisiise neden olmustur. Boylece, emtia fiyatlarindaki diislisle daha da olumuz hale

gelmistir.

2020, ihracat 2020, ithalat @ 2021, ihracat @ 2021, ithalat
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Grafik 2. 3 Bolge ve Ulke Gruplarina Gore Ticaret Egilimleri, 2019’a gore 2020 ve 2021'deki Degisimler
Kaynak: UNCTADstat veritabanindan alinan verilere dayali UNCTAD hesaplamalari. Not: Rakamlar,

gruplar igindeki ticaret agirlikli ortalamalar1 gostermektedir.

Salgmin uluslararasi ticaret iizerindeki degisken etkisi, kisi basina diisen GSYIH'ye dayali
iilke gruplamalarinda da gériilmektedir. 2020'de ihracat seviyeleri, kisi bagma diisen GSYIH
've bakilmaksizin ¢ogu {lilkede benzer oranda diisiis gostermektedir. Ancak daha fakir
tilkelerden yapilan ihracat (birinci ve ikinci ¢eyrekler) 2021'de onemli Olgiide daha az

toparlanmistir. ilk ondalik dilimde yer alan iilkeler arasinda ihracat seviyeleri, 2019'daki ile



36

yaklagik olarak ayni kalmistir. Bu egilim, salgin sirasinda en fakir iilkelerin ihracat rekabet
giiclinde bir diislis oldugunu gostermektedir.

Salginin 6nemli bir sonucu, Cin'in kiiresel imalat ihracatinda lider konumunu
giiclendirmesidir. Cin'deki ihracat seviyeleri, diger birgok iilkeden daha hizli toparlanmstir.
2020'nin ortalarinda, Cin'den yapilan ihracat zaten salgin dncesi en {ist seviyelerin iizerindeydi
ve bu sekilde yiikselmeye devam etmektedir. Thracat artisi, biiyiik 6lciide tedarik zincirlerinin
diger tlkelerin oniinde yeniden agilmasina ve iiretim kapasitesinin kiiresel talebin arttigi
mallara dogru yonlendirilmesine olanak taniyan, salginin baslangicindaki uygulanan basarili
kisitlama stratejilerinden kaynaklanmistir. Sonug olarak, Cin'in kiiresel pazar payr pandemi
sirasinda %2 ’nin lizerinde 6nemli dl¢iide artmistir. Pandemi ayni zamanda Cin'in kiiresel bir

ithalatc1 olarak 6nemini artirmistir.

ithalat

2017 2018 2019 2020 2021

Grafik 2. 4 Cin: Kiiresel Mal Ticaretinde Pazar Payi
Kaynak: UNCTAD kiiresel ticaret giincelleme veri tabanindan alinan verilere dayanan UNCTAD hesaplamalari.

Not: Veriler mevsimsellikten arindirilmistir

Ticaret politikasi, pandeminin saglikla ilgili ve ekonomik etkilerinin hafifletilmesiyle ilgili
hiikiimet tepkilerinde onemli bir ara¢ olmustur. Ulusal Hiikiimetler i¢in, pandeminin ilk
aylarindaki en acil zorluklardan biri, salginin yayilmasii engelleyecek ekipmanlara yonelik
artan talebi karsilamak olmustur. Gida maddeleri gibi diger temel iirlinlerin mevcudiyeti
konusunda da endiseler dile getirildi. Bu baglamda, Hiikiimetler ihracat kontrolleri ve ithalat
serbestlestirme dnlemlerinin bir kombinasyonunu uygulamaya koydukga, ticaret politikalarmin
kullanimi hizla artt1. Thracat kisitlamalarindaki artis, dzellikle kritik ve temel iiriinlere erismek
icin dis ticarete giivenen iilkelerde ¢cok sayida endiseye yol agmustir.

UNCTAD verilerine gore, Ocak-Mart 2022'de iilkeler yaklasik 450 ticaret politikast dnlemi
kullandi. Bu 6nlemlerin bir kismi, temel iiriinlerin yurt i¢i fiyatlarini diisiirmeyi amaclayan
tarife muafiyetleri veya indirimlerinden olusuyordu, ancak bu politika miidahalelerinin ¢ogu

tarife dis1 6nlemler seklindeydi. Tarife dis1 onlemlerin neredeyse licte ikisi, ihracat yasaklari ve
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ek lisanslama kosullar1 gibi ticareti kisitlayici nitelikteydi. Ticareti kolaylastiran tarife digi
onlemler, giimriik islemlerini hizlandirmaya, kisitlamalarin sayisini azaltmaya ve kritik
tirlinlerin ithalatina yonelik prosediirleri basitlestirmeye yonelik dnlemleri igeriyordu. Hem
gelismekte olan hem de gelismis iilkeler, pandemi doneminde yiiksek talep goren iiriinlerin
bulunabilirligini kolaylastirmak i¢in tarife dis1 onlemleri yaygin bir sekilde kullandi. Tarife dist
onlemlerin ¢ogu, ozellikle Mart ve Nisan 2020'de pandeminin baslangicinda uygulamaya
kondu. Acil durum yatistikga ve kritik tiriinlerdeki kitlik sayisi azaldik¢a, yeni uygulanan ticari
Onlemlerin sayis1 6nemli olgiide diistii. Ticaret politikasinin, pandemi sirasinda ticaret direnci
tizerinde Onemli etkileri oldu. Diisiik ticaret maliyetleri ve yiiksek diizeyde ekonomik
entegrasyon, uluslararasi ticaretin dayanikliliginin artmasinda énemli roller oynamistir. Bu tiir
dinamiklerin bir gostergesi, derin anlagmalara tabi ticaretin (yani tarife tavizlerinin 6tesinde
genisletilmis kapsamli anlagsmalar) 2020'deki ticaret gerilemesi sirasinda onemli dl¢lide daha
direncli olmasidir. Derin ticaret anlagsmalarina tabi ticaret ortalama olarak %4 daha az azaldi.
Mubhtemel bir sebep, karsilikli piyasaya erisim imtiyazlarinin 6tesinde bir kapsama sahip olan
ticaret anlagmalarinin, daha kati politika taahhiitleri, daha gelismis bir yasal cerceve ve
tyilestirilmis diizenleyici yakinsama sagladiklar1 i¢in genellikle sinir otesi islemlerdeki

belirsizligi azaltmalaridir (Fita, 2021).

2.2.2. Ticaret Politikalari

Pandeminin dogrudan yabanci yatirim tizerinde dnemli bir etkisi oldu ve tiim bolge ve
sektorlerdeki yatirimlari etkilenmistir. Dogrudan yabanci yatirim, salginin baslangicinda keskin
bir sekilde diiserek 2020'de 1 trilyon dolarin altina diistii, ancak diinya ¢apinda V seklinde bir
toparlanma yasandi (UNCTAD, 2022b). 2021'de kiiresel dogrudan yabanci yatirim akislari,
2020'ye kiyasla yiizde 64 artisla 1,58 trilyon dolardi. Iyilesme, biiyiik 6lgiide gelismis
tilkelerdeki hizli artiglardan kaynaklanmistir. 2021'de gelismis lilkelere dogrudan yabanci
yatirim akisi, giliclii sinir 6tesi birlesme ve satin almalarin yani sira agiklanan uluslararasi proje
finansmani anlagmalarinin etkisiyle iki kattan fazla artarak 746 milyar dolara ulasmustir.
Gelismekte olan ekonomilerde, dogrudan yabanci yatirim ytizde 30 artarak 837 milyar dolara
ulasti. Bu artis, esas olarak Asya, Latin Amerika ve Karayipler'deki giiclii biiylime
performansini gostermektedir. Gelismekte olan iilkeler, ylizde 50'nin biraz iizerinde, kiiresel
akislarin ¢ogunu olusturmaktadir. Dogrudan yabanci yatirim akislari, 2021'de bir toparlanma
goriilen diger sinir 6tesi sermaye akislariyla birlikte gelismekte olan ekonomiler i¢in 6nemli bir
dis finansman kaynagi olmaya devam etmektedir. 2021'de dogrudan yabanci yatirimdaki

toparlanma, Kuzey Amerika'daki giiclii toparlanmanin etkisiyle %53 artisla 728 milyar dolara
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ulasan siir Otesi birlesme ve satin almalardan olusmustur. Hizmet sektoriinde, sinir Otesi
birlesmeler ve satin almalar ikiye katlanarak 461 milyar dolara ulasti ve simdiye kadar
kaydedilen en yiiksek seviyelerden biri olmaktadir. Imalat firmalarini hedef alan anlasmalar
ylizde 5 oraninda hafif bir artisla 239 milyar dolara ulagmistir. 2020'deki deger diisiisiiniin
ardindan, ila¢ endiistrisindeki birlesme ve devralma islemlerinin degeri yilizde 31 artarak 73
milyar dolara ve islem sayis1 yiizde 6 artarak 223'e ulasarak simdiye kadar kaydedilen en yiiksek
rakama ulasti. 2020'deki en biiyiik anlasma ila¢ endiistrisindeydi, yani Alexion
Pharmaceuticals'in Astra Zeneca tarafindan 39 milyar dolara satin alinmasidir. Dijital altyap1
ve hizmetlere yonelik hizla artan kiiresel talep, %28'den fazla artarak 2020'de 85 milyar dolara
ve 2021'de 104 milyar dolara ulasan BIT endiistrisindeki sifirdan yabanci dogrudan yatirim
projesi faaliyetinde 6nemli bir artisa yol agmistir. Bu sektordeki duyurular arasinda Amazon'un
Hindistan'da ICT altyapisina 2,8 milyar $'lik yatirim1 ve Polonya'da Alphabet'in 1,8 milyar $'lik
yatirimi yer verilmektedir. 2021'de ilan edilen sifirdan yatirim projelerinin sayisi yiizde 11 artt1
ve deger yiizde 15 artarak 659 milyar dolara ulasmistir (UNCTAD, 2022D).

Elektronik ve elektrikli ekipman, insaat ve ila¢ dahil olmak tizere belirli sektorler daha
giiclii bir bliylime kaydetmistir. Salginin etkisi ve buna bagl tecrit ve karantina dnlemleri
yatirimetl giivenini olumsuz etkilemis ve c¢ok uluslu sirketlerin stratejik yatirim kararlarini
geciktirmis olabilmektedir. Agirlikli olarak madencilik endiistrileri olmak {izere birincil sektorii
hedef alan duyurulan sifirdan yatirim projeleri, salgin 6ncesi seviyenin altinda kalmistir. 2003'te
yiizde 24, 2009'da yiizde 13 ve 2016'da yiizde 7 olan duyurulan sifirdan yatirim projelerinin
toplam degeri, 13 milyar dolarla toplamin yiizde 2'sinden azini temsil etmistir. Birincil sektor
projelerinde uzun vadeli diisiis tarimda devam eden diislik seviyelerdeki uluslararasi yatirimin
ve bireysel yatirimcilarin sifirdan yatirnm projelerinden birden fazla yatirimer arasinda risk
paylasimina olanak taniyan uluslararasi proje finansmani yatirimlarina gegisin sonucudur.
Imalat sektdriindeki proje sayist yiizde 8 artmistir, bu da 2020'de yatirim faaliyetinde iigte
birden fazla bir diisiisiin ardindan miitevaz1 bir baslangi¢ toparlanmasini temsil etmektedir ve
imalat projesi rakamlarini son 10 yilin ortalamasinin yaklasik dortte bir oraninda altinda

birakmigtir (UNCTAD, 2022).

2.2.3. Yatirnm

Pandemi dogrudan yabanci yatirnmlari ve tiim sektorlerdeki yatirimlari etkilemistir.
Dogrudan yabanci yatirimlari, salginin baslangicinda keskin bir diisiis seyretmektedir. 2020'de
1 trilyon dolarin altina diismiistiir. Ancak yine de V seklinde bir toparlanmayr meydana

getirmistir (UNCTAD, 2022b). 2021'de kiiresel dogrudan yabanci yatirim akislari, 2020'ye
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kiyasla yiizde 64'lik bir artisla 1,58 trilyon olmustur. lyilesme biiyiik dlgiide gelismis
tilkelerdeki hizli artiglardan kaynaklanmaktadir.
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Grafik 2. 5 Kiiresel Dogrudan Yabanc1 Yatirnm Akislar1 (Milyon Dolar)
Kaynak: UNCTAD dogrudan yabanc1 yatirim ve ¢ok uluslu sirketler veri tabanindan alinan verilere dayanan
UNCTAD hesaplamalar1

2021'de gelismis iilkelere dogrudan yabanci yatirim akisi, gli¢lii sinir 6tesi birlesme ve satin
almalarin yan1 sira duyurulan uluslararasi proje finansmani anlagsmalarinin etkisiyle iki kattan
fazla artarak 746 milyar dolara ulagsmistir. Gelismekte olan ekonomilerde dogrudan yabanci
yatirimlar yilizde 30 artarak 837 milyar dolara ulasmistir. Bu artis, agirlikli olarak Asya ve Latin
Amerika ile Karayipler'deki giiglii biiylime performansindan kaynaklanmistir. Gelismekte olan
iilkeler, yiizde 50'nin biraz iizerinde, kiiresel akislarin ¢ogunu olusturmaktadir. Dogrudan
yabanci yatirim akislari, 2021'de bir toparlanma goriilen diger sinir 6tesi sermaye akislariyla
birlikte, gelismekte olan ekonomiler i¢in 6nemli bir dis finansman kaynagi olmaya devam
etmektedir. Hizmet sektoriinde sinir Gtesi birlesme ve satin almalar ikiye katlanarak 461 milyar
dolara ulasti ve simdiye kadar kaydedilen en yiiksek seviyelerden biri olmustur. Imalat
firmalarin1 hedefleyen anlagmalar yiizde 5 artarak 239 milyar dolara yiikselmistir.

2022 itibariyle uluslararasi ticaret ve siir 6tesi yatirim igin kiiresel yatirimeilar ve yatirim
alanlar1 heniliz pandeminin etkileriyle ugrasirken Ukrayna'da baslayan savasin baslamasiyla
sartlar 6nemli 6l¢iide degismistir. Yatirimci belirsizligi ve riskten kaginma davraniglart 2022'de

dogrudan yabanci yatirim lizerinde 6nemli bir asag1 yonlii baski olusturmaktadir.

2.2.3.1. Yabana Yatirnm Etkileyen Politika Onlemleri

Pandemi sirasinda daha diizenleyici veya kisitlayict yatirnm politikast  6nlemleri
uygulamaya yonelik egilim hizlanmistir (UNCTAD, 2021c¢). 2020'de, 2019'a kiyasla yaklasik
yiizde 42'lik bir artigla, yabanci yatirimi etkileyen toplam 152 politika tedbiri uygulamaya

ortaya ¢cikmistir. Tersine, yatirimi serbestlestiren, tesvik eden veya kolaylastiran dnlemlerin
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toplam sayis1 nispeten sabit kalmistir. Gelismis {ilkeler bu onlemlerin ¢ogunu benimsemis
olsalar da birka¢ gelismekte olan iilke ve gelismekte olan ekonomiler de dogrudan yabanci
yatirim inceleme mekanizmalarini giiglendirmeye sebep olmustur. Diizenleyici veya kisitlayici
politika 6nlemlerindeki bu artis, yalnizca olaganiistii krize bir yanit degildir. Aym1 zamanda
2008/09 kiiresel mali krizinden bu yana yiiriirlikte olan bir politika egiliminin devam
etmektedir. Geligsmekte olan iilkelerde uygulanan yatirim 6nlemlerinin ¢ogu, yeni diizenlemeler
veya kisitlamalar getiren yalnizca birkaci, yatirimi serbestlestirmeyi, tesvik etmeyi veya
kolaylastirmay1 amaglamistir. Buna karsilik, gelismis tilkelerde getirilen 6nlemlerin ¢ogu, yeni
veya mevcut diizenlemeleri giiclendirmistir. Bu 6nlemlerin tiimii, dogrudan veya dolayli olarak,
kritik altyapinin, temel teknolojilerin veya diger hassas yerli varliklarin yabanci miilkiyetine
iligkin ulusal gilivenlik endiseleriyle ilgilidir. Tedbirler genellikle, hassas yerli isletmeleri
pandemi sirasinda yabanci satin almaya karsi korumay1 amaglamaktadir. Ayrica, yaklasik 25
tilke (neredeyse tiim gelismis iilkeler ve Avrupa Birligi) yabanci yatirim i¢in tarama rejimlerini
benimsemis veya giiclendirmeye karar vermistir. Ayrica ulusal giivenlik nedenleriyle dogrudan
yabanci yatirim taramasi yapan toplam iilke sayisini 34'e c¢ikarilmistir. Yabanci sirketler
incelemeye tabi sektorlerde yatirim planlarindan vazgecmeye veya is firsatlarina girismemeye
karar verebileceklerinden, bu tiir tarama mekanizmalar1 yatirim aksiyonlari tizerinde yavaglatici
etkiye sahip olmustur.

Uluslararas1 yatirim anlagmalari, sagliga yatirimi tesvik etmeye, kolaylastirmaya ve
korumaya yardimci olmaktadir. Ancak ayn1 zamanda, pandeminin ekonomik etkisini kontrol
etmek i¢in hiikiimetler tarafindan yapilan yeni politikalarla uyumsuzluk olusturmustur.
Boylece, halk sagligin1 korumak ve yatirimci-devlet ihtilaf ¢6ziimii riskini en aza indirmek igin
uluslararas1 yatirim anlagsmalarinda yeterli diizenleyici alanin korunmasi ihtiyacini
vurgulamaktadir.

Pandemi, kiiresel tedarik zincirlerindeki ve saglik alanindaki iiretken kapasitelerdeki
giivenlik agiklarini 6ne ¢ikarmistir. Bu durum da hiikiimetleri pandemi sonrasi toparlanma icin
gerekli eylemleri diisiinmeye sebep olmustur. Pandemi, bazi iilkelerin saglik sektdriindeki
yatirimlarin denetimini artirmasina ve ayrica birgok Hiikiimetin sektdre yatirimi tesvik etme
cabalarin1 artirmasina yol agmustir. Uluslararasi diizeydeki bu tiir ¢abalar, yatirim ve fikri
miilkiyet haklarinin korunmasina yonelik anlasma rejimlerinin yani sira, Diinya Ticaret Orgiitii
(DTO) gergevesi ve bazi serbest ticaret anlasmalarindaki saglik hizmetleriyle ilgili pazar erigimi
ve ulusal tedavi taahhiitleri ile tamamlanmaktadir. Bununla birlikte acgik bir yatirim politikasi
rejimi, 2030 yilina kadar her yasta herkes icin saglikli yasamlarin saglanmasi ve refahin tesvik

edilmesine iliskin Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefine ulasmak i¢in gereken yatirim seviyelerini
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cekmek icin tek basina yeterli olmayacaktir. Tutarli politikalar, verimli diizenleyici kurumlar,
altyap1 ve ilgili becerilerin ve teknolojinin gelistirilmesi yoluyla 6zel bir destek ekosisteminin

onceliklendirilmesi bu konuda etkili olacaktir.

2.2.4. Emtia Fiyatlar

Pandemi, emtia piyasalarinda hem talep hem de arz kesintilerine 6nemli 6l¢lide katkida
bulunarak cesitli emtialarda yliksek fiyat oynakligina neden olmustur. Son iki yilda gida
fiyatlar1 genel olarak uluslararasi ticaretle ayni dinamigi izlemistir. Ocak-Eylil 2020'de,
piyasalardaki bol arz ve talepteki diisiistin birlesimi nedeniyle gruptaki ¢cogu emtianin fiyatlar
distigii icin aylik gida endeksi ylizde 4 diistii. 2020'nin son g¢eyreginden 2021'e ve Subat
2022'ye kadar gida endeksi kisa vadeli dalgalanmalarla birlikte yiikselis egilimi gostermektedir.
Gida piyasalarindaki bu toparlanma, yakitlar ve mineraller, cevherler ve degersiz metaller gibi
diger emtialardaki toparlanmadan sonra gelmektedir. Gida fiyatlarindaki artis, talepteki
canlanma ve petrol ve gaz fiyatlarindaki artisin neden oldugu artan girdi maliyetlerinden

kaynaklanmistir ve gecikmeli etkiyi agiklanmaktadir (United Nations, 2022).

Yakatlar

ﬁﬁﬁ

| Mineraller,
- cevherler ve degerli
_ olmayan metaller

0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Grafik 2. 6 Fiyat Endeksleri, Secilen Uriin Gruplari (2015=100)
Kaynak: UNCTAD emtia endekslerinden alinan verilere dayanan UNCTAD hesaplamalari

Gida ithalati, gelismekte olan iilkelerde ihracat gelirlerinin biiyiik bir kisminin tekrar yon
degistirmesine sebep olmustur. Temel gida fiyatlarindaki artig, dolayisiyla, besleyici gidaya
erisimi potansiyel olarak sinirlayarak ithalat faturalarini artirmistir. 2021'de artan gida fiyatlari,

bircok diisiik gelirli gelismekte olan iilkede kirilganliga ve gida giivensizliine yanittir.
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Ukrayna'daki savas, kiiresel olarak gida fiyatlarin1 daha fazla etkileyerek gida giivensizligini
agirlastirmasina neden olmustur. Baz1 tahminler, 2021'de gelismekte olan bolgelerdeki gida
ithalat faturalarinin 2020'ye kiyasla yiizde 20 arttigin1 géstermektedir. Bunun gelismekte olan
bolgelerde gida giivensizligini daha da derinlestirmesi muhtemeldir. 2020'de diinya ¢apinda 720
milyon ila 811 milyon arasinda insan yetersiz beslenmektedir. Bu say1 2019'a kiyasla en az 118
milyon insanin daha yetersiz beslendigini gostermektedir (UNCTAD, 2022).

Yakit fiyat1 egilimleri, pandeminin baslangicinda keskin bir diisiis ve 2021'de bir
toparlanma ile karakterize edilmistir. Ocak-Nisan 2020'de UNCTAD yakit endeksi yiizde 56
diiserek 18 yilin en diisiik seviyesine ulagmistir. Bu gerilemede, kiiresel ekonomideki
daralmanin yol acgtig1 talep daralmasi ile birlikte piyasadaki arz fazlasi nedeniyle petrol
fiyatlarinda yasanan diisiis biiylik Olgiide etkili olmustur. Mayis-Aralik 2020'de endeks
toparland ve kilitlenme kisitlamalar1 hafifledikge talepteki toparlanmanin yol actig1 toparlanan
petrol fiyatlari ve petrol ihrag eden tilkelerin ham petrol iiretimindeki biiyiik diisiisler nedeniyle
yiizde 92 artmistir (Uluslararasi Enerji Ajansi, 2020). Ocak 2021-Mart 2022'de, 2020'den sonra
devam eden ekonomik toparlanma nedeniyle giiclii talep artisi, daha siki piyasalara ve azalan
stoklara yol acan beklenmedik arz kesintileri nedeniyle endeks yeniden yiizde 95 artmistir
(Internatioanl Energy Agency, 2022).

Metal ve mineral fiyatlar1 baslangigta 2020'nin ilk yarisinda nispeten daha istikrarliydi,
ardindan pandemi doneminin geri kalaninda giiclii bir artig egilimi izlemistir. Ocak-Nisan
2020'de UNCTAD mineraller, cevherler ve degerli olmayan metaller endeksi, biiyilik dl¢lide
bakir ve demir cevheri fiyatlarinin diismesi nedeniyle yilizde 12 azalmistir. Fiyatlardaki diisiisiin
nedeni kismen salgmin baslangicindaki diisiik talep seviyeleriydi. Mayis 2020—Subat 2022'de,
grubu olusturan demir cevheri ve diger emtia fiyatlarindaki artis nedeniyle endeks yiizde 82
artmistir.  Ocak-Agustos 2020'de  UNCTAD degerli metaller endeksi, pandeminin
baslangicindaki belirsizligin neden oldugu ylikselen altin fiyatlari nedeniyle yiizde 27 artmistir.
Giivenli liman varliklarina yatirimi tegvik etmektedir. Eyliil 2020—Subat 2022'de endeks, yilizde
3 diiserek dalgali bir yol izlemektedir. Diisiis, kismen giivenli liman varlig1 olarak altina olan
talebin azalmasi nedeniyle dalgal altin fiyatlarin1 yansitmaktadir.

2020 ve 2021 yillarinda emtia fiyatlarindaki dalgalanmalar, énemli makroekonomik
zorluklara yol agmistir. Bir yandan artan oynaklik, o6zellikle diisiik gelirli iilkelerde dis
dengelerde biiyiik dalgalanmalara katkida bulunmustur. Ote yandan, 2021 yilinda artan emtia
fiyatlari, net ithalat¢1 lilkelerde gida gilivensizligi ve akaryakit ithalat faturalarinin 6nemli
Olclide artmasina iligskin endiseleri artmistir. Bu artis ayni zamanda hem gelismis hem de

gelismekte olan llkelerde enflasyonun yiikselmesine katkida bulunmustur. Siirekli olarak
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yiiksek olan emtia fiyatlari, diger sektorlerden kaynak kaymasina ve dolayisiyla emtia ihrag

eden tilkelerde daha az ¢esitlenmeye yol agabilir (Fita, 2021).

2.2.5. Ticaret lojistigi

Kiiresel mal ticaretinin ylizde 80'inden fazlas1 deniz yoluyla gerceklestirildiginden, ticaret
lojistigi, 0zellikle deniz tasimaciligi ile ilgili olarak sorunsuz kiiresel ticaret i¢in kritik 6neme
sahiptir. Pandemi, liman terminallerinin kapanmasi ve ulagim gecikmeleri nedeniyle kiiresel
lojistik ve deniz ticaretinde ciddi aksamalara yol agmustir. 2020'de uluslararasi deniz ticareti
hacmi yiizde 3,8 oraninda daralmistir. Deniz tagimaciligi, temel mallara erisimin saglanmasinda
kritik bir rol oynadigindan, bu kesintiler 6nemli bir endise kaynagi olmustur (Vadila ve Ing,
2020).

Artan kiiresel taleple beslenen nakliye, beklenenden daha hizli toparlanmistir. 2020'nin
sonlarina dogru, petrol hari¢, denizcilik piyasalar1 toparlanma yolundaydi. 2021'de deniz
tagimacilig1 yaklasik yiizde 3,3 artmistir. 2022'de Ongoriilen biiyiime yiizde 2,6 ve 2021'de
ticaretin hizli bir sekilde toparlanmasi, tedarik zinciri baskilarinin artmasina neden olmustur.
Bu sekilde nakliye hizmetlerinin glivenilirligini zor bu hale gelmistir. Bu, 6zellikle konteynerle
ticaret segmentinde artan navlun oranlari ve ek ticretler, liman sikisikliklari, artan gecikmeler

ve ekipman eksikliklerine yansitmaktadir (Clarksons Research, 2022).
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2019-2021'de konteyner gemileri icin kiiresel liman bekleme siireleri yaklasik yiizde 16
artmistir. Kapasite sikintisi ile karsi karsiya kalan tasiyicilar, ana Dogu-Bati konteyner ticaret
yollarinda bulunmayan veya daha kiiciik isletme boyutlar1 nedeniyle daha az 6nemli goriilen
limanlar1 disarida birakarak gemileri ve hizmetleri daha kazangh ve daha biiyiik pazarlara tahsis
etmistir. Bagli baglant1 noktasi sayis1 2019'dan bu yana azalarak onceki egilimleri tersine
cevirmigtir. Lojistikte devam eden aksamalar ve artan navlun fiyatlar1 enflasyonla ilgili
endiseleri artmistir. Bir Birlesmis Milletler simiilasyonuna gore, 2023'te navlun oranlarinda
stirekli bir artis, kiiresel ithalat fiyatlarinda ytizde 12'lik bir artisa ve buna karsilik olarak kiiresel
tiiketici fiyatlarinda yiizde 1,6'ik bir artisa yol acabilecegini agiklamistir. iki tiir {iriiniin
fiyatlari, en ¢ok yiiksek navlun oranlarindan etkilenir, yani diisiik degerlerine kiyasla 6nemli
nakliye maliyetleri olan diisiik degerli, yiiksek hacimli mallar (6rnegin, hacimli mobilyalar); ve
derin tedarik zincirlerine sahip iirlinler, yani hammaddeler, tamamlanmamis mallar ve
bilesenler, tiriinler farkli yerlerde monte edildiginden birkag kez sevk edilmektedir. Nakliye
maliyetlerindeki artigin hafifletilmesi, ticareti kolaylastirma ve dijitallestirme dnlemlerinin yan1
sira izleme ve izlemenin uygulanmasini gerektirir; tahmine dayali analitik ve tahminin
yayginlagtirilmasi ve deniz tasimacilii ve lojistikte rekabetin tesvik etmektedir. Genel olarak,
enflasyonu azaltmak icin nakliye maliyetlerinin yapisal belirleyicilerinin ve bunlarin nasil
azaltilacagina iliskin anlayisin gelistirilmesi de esit derecede 6nem tagimaktadir (Vadila ve Ing,
2020).

Diinya ¢apindaki denizciler pandemiden ciddi sekilde etkilenmeye devam ederken, Subat
2022'de ILO, Uluslararas1 Denizcilik Orgiitii, UNCTAD ve DSO Hiikiimetler, ulusal ve yerel
makamlar1 ve tiim ilgili paydaslar, denizcilerin glivenligi ve islerini kolaylastirmak icin
(Asilamalar, deniz miirettebat1 degisiklikleri, sinir 6tesi giivenli hareketi kolaylastirmak i¢in
denizcilerin temel is¢iler olarak atanmasi vb.) toplanti gerceklestirmislerdir (ILO,
2022). Pandemi, denizcilerin deniz tagimaciliginin  dayanikliligini  olusturma veya

dayanikliligini kirma konusundaki kritik roliiniin altin1 ¢izmektedir.

2.3.  Covid 19 Salgin Déonemi ve Tiirkiye

Tiirkiye’de ilk koronaviriis (Covid-19) vakast 10 Mart 2020 tarihinde tespit edilmis ve
Saglik Bakani tarafindan 11 Mart gecesinde basin agiklamasiyla duyurulmustur (T.C. Saghk
Bakanligi, 2020g). ilk vakadan once bazi tedbirler alinmakla beraber, sonraki vakalar ve
Oliimlere bagli olarak tedbirlerin sayisi artmis ve kapsami genisletilmistir. Bulasmanin oniine

gecebilmek ve yayilma hizini en az seviyeye diislirebilmek i¢in basta Saglik Bakanligi ve
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Icisleri Bakanlig1 ile diger bakanliklar ve ilgili diger kurumlar tedbir amaglh bazi kararlarlar
almislardir.

IIk vakanin kesinlesmesinden birkac giin evvel devletin iist diizey yoneticilerinin ve
uzmanlarin katildig1 toplantida alinan karar geregince tiim yiiksekogretim kurumlarinda 16
Mart 2020 tarihinden itibaren 3 haftaligina egitime ara verildigi duyurulmustur. Ivedilikle
yiiksekogretim 6gretim kurumlarimin dijital ve uzaktan egitime hazirlik yapmalari istenmistir
(YOK, 2020a). ilerleyen giinler igin de iiniversiteler i¢in egitim 6gretim siirecinin bahar donemi
icin sadece uzaktan egitim, agik 6gretim ve dijital yollarla 6gretim imkanlariyla stirdiiriilmesi
kararina varilmistir (YOK, 2020b). Universitelerin tatil edilmesiyle bosalan 6grenci yurtlarinin
bir kismi umre ibadeti i¢in Suudi Arabistan’da bulunan Tiirk vatandaglarinin doniiste 14 giinliik
izolasyon siireci i¢in tahsis edilmistir (T.C. Genglik ve Spor Bakanligi, 2020a; T.C. Genglik ve
Spor Bakanligi, 2020b).

Aile Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanlig1 biinyesinde Strateji Gelistirme Baskanligi
13.03.2020 tarihli bir genelge yayinlayarak bakanlik, merkez ve tasra teskilati ile bagli ve ilgili
kuruluslarinca koronaviriise iliskin yapilmasi gerekenler ve diger riayet edilecek hususlar ifade
edilmistir. Genelgenin igeriginde personelin koronaviriis riskine karsi onerilen 14 kurala
uymast, hizmet verilen vatandaglarin kurulus i¢inde tutulmasi, Bakanlik izniyle agilan 6zel kres,
giindiiz bakimevi ve ¢ocuk kuliiplerinin tatil edilmesi ve saglik raporuna dayali ilag alacak
hastalarin recete diizenlenmeksizin rapor siirelerinin uzatilmasi hususlar1 yer almaktadir.

Ticaret Bakanlig1, Saglik Bakanlig1 Bilim Kurulunun kararlarina riayet ederek 2020°de fuar
takvimindeki fuarlardan 16 Mart ve 30 Nisan doneminde Tiirkiye’de diizenlenmesi
kararlastirilan tiim ulusal ve uluslararas: fuarlar1 1 Mayis 2020 sonras1 doneme ertelemistir
(T.C. Ticaret Bakanlig1, 2020a). Bakanlik bir yandan ticari fuar ve toplantilar: ertelerken diger
yandan da salgindan istifade ederek halkin aleyhine gida ve maske, eldiven ve tulum gibi tibbi
malzemelerde yliksek fiyat artisinda bulunan tedarik¢i isletmelere karsi denetimleri
siklagtirarak sikayet kanallarini aktiflestirmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2020b).

Pandemi Tiirkiye'ye AB'den sonra geldigi i¢in etkilerini birkag ay gecikmeyle géstermeye
baglamistir. 2018-19'da yakaladigi yukari yonlii ivmeye ragmen 2020'de pandeminin
yayilmasiyla orantili olarak bir diislis yasanmigstir.

COVID-19 Pandemisi diinya ekonomisi ve iilke ekonomileri iizerinde 6nemli Olgiide
daraltict etkiler yaratmistir. COVID-19 Pandemisinin toplum ve birey sagligi lizerindeki
olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla hiikiimetler tarafindan almman kisitlayict tedbirler

ekonomiyi daraltic1 etki yaratmigtir. COVID-19 Pandemisinin ne kadar siirecegi konusundaki
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belirsizlikler de tiiketici ve yatirimcilarin beklentilerini bozarak tiikketim ve yatirim mallarina
olan talebin gecikmesine neden olmustur (Ay, 2021: 1).

Ulkelerin kit olan bazi tibbi malzeme ve tiiketim mallarina ihracat kisitlamalar1 getirmesi
ve dis ticarette korumaci egilimlerin artmasi, uluslararasi ticaretin daralmasina neden olmustur.
COVID-19 Pandemisinin Tiirkiye'nin ihracatina etkileri, BEC ve ISIC siniflandirmasina gore
thracat miktar1 ve ihracat birim deger endeksindeki degisimler dikkate alinarak toplam
ithracattaki degisimler dikkate alinarak analiz edilmektedir. Arastirmaya gore, 6zellikle 2020
yilinin ilk aylarinda baslayan COVID-19 Pandemisinin Tiirkiye ihracati izerindeki daraltici
etkilerinin, daralmanin Nisan ve Mayis aylarinda zirve yaptig1 gozlemlenmistir. Haziran ayinda
ekonomide toparlanma baglasa da yeni COVID-19 Pandemi dalgalari ile karsilagsma, kisitlayici
tedbirlerin yeniden getirilmesine neden olmustur. COVID-19 Pandemisindeki dalgalanma,
ekonomi ve dis ticaretteki dalgalanmada belirleyici olmustur. Diinya ekonomisinde, COVID-
19 Pandemisinin ekonomi ve halk sagligi tizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasinda
uluslararast is birligi ve koordinasyonun artirilmasi 6nemli bir politika olacaktir (Ay, 2021: 1).

COVID-19 Pandemisinin uluslararas ticaret iizerinde kisa vadede olumsuz etkilere yol
acmasina karsin uzun vadede tekrar olagan siirece doniilebilecegini vurgulamiglardir. Ancak
diger yandan, COVID-19 Pandemisinin uzunluguna ve siddetine bagli olarak uluslararasi
ticaret lizerindeki etkilerinin de daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikacagi belirtilmistir
(Gruszczynski, 2020).

Grafik 2.8’de; ihracat rakamlar1 bulunmaktadir. Tirkiye’de 11 Mart 2020 de goriilen ilk
vakadan once Ocak ayinda 14,7 milyar dolar, Subat ayinda 14,6 milyar dolar olarak ihracatta
simdiye kadar ki en yiiksek Ocak, Subat performanslarini géstermistir. Mart ve Nisan aylarinda
en diisiik ihracat performansi yasanmistir. 2019 ile karsilastirildiginda Mart, Nisan ve Mayis
aylarinda %18, %41, %40 oraninda diisiis sergilemistir. Kisitlamalarin adim adim
yumusatilmast ve yaz aylarinin gelmesiyle birlikte Haziran ayinda artis rakamlar1 kendini
gostermeye baslamistir. 2021 yilinin ilk ¢eyregine kadar devam etmistir. 2021 yili ile 2020
yilint karsilastirildiginda Mart ayinda artis gostermis, verilerine ulagabildigimiz Kasim ayina
kadar nispeten dalgali bir seyir icerisine girmis fakat 2020 yilina gére oldukga yiiksek basarili
bir ivme kazanmustir (Pelit ve Irmak, 2022: 90).
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Ihracattaki daralmanim imalat sektoriinde gerceklestigini, ithalattaki daralma ara (ham
madde) mallarinda gerceklestigi ifade edilebilir. Bu baglamda ihracatin ithalati karsilama
oranindaki daralmanin en belirgin 6zeliklerinden biri olarak belirtilmistir (Soylu, 2020:169-
185). 2021).

2021 yilinin Ocak-Ekim doneminde ihracatin ithalati karsilama oraninin %84 oldugu
bilinmektedir. Dis ticaret dengesi ise 2021 yili Ocak-Ekim doneminde %- 16,0 oraninda
azalarak 33 milyar 814 milyon dolar olarak kayitlara ge¢mistir (TUIK, 2021d).
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Tiirkiye'nin Covid-19 ithalat1 incelendiginde; ihracatta oldugu gibi en fazla diisiisiin oldugu
aylar Nisan ve Mayis aylaridir. Nisan'da yiizde 25 azaligla 13.559.417 milyar dolar, Mayis'ta
yiizde 27 azalisla 13.393.633 milyar dolar oldu. Pandeminin etkisiyle diisiis trendine girmis
olsa da ihracatla karsilastirdigimizda rakamlarin daha yiiksek oldugunu goriiyoruz. Bunun
sonucunda Tiirkiye'ye dis ticaret agig1 olarak geri doner. Bu kapsamda 6demeler dengesine de
yanstyacaktir.

Bu bilgiler dogrultusunda; Tiirkiye’nin biliyiime tahmini olarak, OECD Ekonomik
Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii 2022 yil1 i¢in %31, Diinya Bankas1 %3 e IMF Uluslararasi1 Para
Fonu %3,3 oranlar1 olarak ifade etmislerdir (Pelit ve Irmak, 2022).

2.4. Covid 19’un Uluslararasi Ticarete Etkisi Konusundaki Calismalar

Biiyiik dogal afetler, savaslar ve finansal krizler tipik olarak kalici iiretkenlik kayiplariyla
iligkilendirilirken, bliylik durgunluklar bazen belirli endiistrilerde yeni teknolojilerin
benimsenmesini tesvik etmistir. Covid-19, {iretimin otomasyonunu ve dijital teknolojilerin
tiretime daha genis bir sekilde dahil edilmesini hizlandirmistir. Bu {iretkenlik kazanimlari, bazi
sektorlerde is kayiplarina yol acacak sekilde esit olmayan bir sekilde dagilabilmektedir. Covid-
19 salgininin pandemiye donilismesiyle birlikte alinan tedbirler kiiresel ekonominin tim
alanlarini oldugu gibi uluslararasi ticareti de olumsuz etkilemistir.

Yatirim ve ticaret daha zayif bir seyir izlemistir. Pandeminin siiresi ve nihayetinde ondan
kaynaklanan kiiresel ekonomik manzara hakkindaki belirsizlik, yatirimi caydirmaya neden
olmustur. Operasyonlarin uzun vadeli uygulanabilirligi ve esnekligiyle ilgili endiseler,
uluslararas: teknoloji transferi i¢cin Onemli bir kanali tikayabilecek olan kiiresel deger
zincirlerinden ¢ekilmelere yol agabilecegi ve genellikle bu tiir {retim siirecleriyle
iliskilendirilen yabanci yatirimi da caydirdigi belirtilmistir (Dieppe, 2020: i.9).

Covid 19 salgin1 diinya lojistik ve tedarik zincirini de O6nemli derecede etkilemistir.
Tamer’in (2020) yaptig1 ¢alisma, Covid-19 pandemi siireci tedarik zinciri ve lojistigin ne kadar
onemli oldugunu bir kez daha gostermektedir. Diinyanin uluslararasi ticaretin kiiresellesmesi
geregi tedarik zinciri aglari ile 6riilmiis olmasi nedeniyle, bunun herhangi bir nedenle herhangi
bir sekilde aksamasi veya kesintiye ugramasi, agdaki tiim iilkelerin bu durumdan etkilenmesine
ve agir ekonomik sonuglarla karsilasmasina neden olmustur. Japonya ve Kore, kiiresel tedarik
zincirinin merkezinde yer alirken, salginin baslangigta yogun oldugu Cin 6n planda yer almistir.
Cin, tiim mal ve hizmetler i¢in diinyanin en 6nemli girdi tedarik¢isi oldugundan, buradaki
tedarik zincirlerinde yasanacak sorunlar Asya, Avrupa ve ABD'de giiclii bir sekilde

hissedilecektir. Nitekim salgiin yayilmastyla birlikte imalat sektorlerindeki arz kesintileri tiim
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diinyay1 etkisi altina almis, mal ve hizmet akisi durma noktasina gelmistir. Salginin yarattigi
kriz ortami, uluslararas: tedarik zincirlerini ve aglarindaki tiim paydaslari dogrudan veya
dolayli olarak gelecekte veya en azindan orta vadede etkileyecektir. Buna paralel olarak
tiikketicilerin tiiketim aliskanliklar1 da ¢ok hizli degisecektir. Tiiketim temel ihtiyaclara kaymas,
bunlarin digindaki mal ve hizmetlere olan talepte ciddi diisiis yagsanmis ya da evde kalmanin da
etkisiyle farkli tiiketim egilimleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Salginin hiz1 yavaslasa bile tam
kontrol altina alinmadan tiiketim aligkanliklarina tam olarak doniilmesinin miimkiin olmadigi
tespit edilmistir.

Diinya Bankasi verilerine gore Cin, Hindistan ve Brezilyanin yani1 sira ABD, Japonya,
Almanya, Ingiltere, Fransa, Kanada ve Italya'dan olusan G7 iilkeleri, diinya arz ve talebinin
(GSYIH), diinya iiretiminin ve diinyanin imalat ihracatinda biiyiik rol oynamaktadir. Aym
zamanda hammadde ithalat¢is1 olduklari i¢in bu iilkelerde ortaya ¢ikan kiigiik biiytik her tiirlii
sorun diinyanin diger iilkelerini de etkilemektedir. Bu kapsamda DTO, kiiresel ticaretin bu yil
yiizde 32 oraninda diigmesini bekledigini aciklamistir. Bu baglamda 2020 yilinin baz: iilke ve
bolgeler i¢in, hatta diinya genelinde durgunluk yili olmustur (WTO, 2020).

Vidya ve Prabheesh’ in 2020 yilinda yaptigi Covid 19 salgimin kiiresel ticaret aglari
tizerindeki etkileri ¢alismasinda en iyi 15 kiiresel ticaret iilkesi ele alinmistir. Bu iilkeler
arasinda Kanada, ABD, Ingiltere, Almanya, Fransa, italya, Japonya, Giiney Kore, Cin, Hong
Kong, Hindistan, Endonezya, Rusya, Hollanda ve Singapur olmak iizere 2018 ve 2020 yilin ilk
ceyregi dikkate alinmistir. Yapilan analizlerin sonucunda segilen ilkeler arasinda daha az
birbirine bagliligin ve ticari baglantida diisiisiin oldugu goriilmiistiir. Covid 19 salgin1 Almanya,
Italya, Fransa, ABD, Ingiltere gibi iilkelerin derece merkezliliginde keskin bir diisiis
gosterdiginden, bu iilkelerin ticaret baglantilarini ciddi sekilde etkilemistir. Ayrica, 2020 1.
ceyrekte agdaki iilkeler arasindaki ticaret yogunlugunda 2018'e gore %50'den fazla azalma
oldugu tespit edilmistir. Ayni ¢calismada, Cin’in ticaretin kilit merkezi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Aralik 2019'da Cin'de ortaya ¢ikan ve Cin'in ticaretini etkileyen Covid-19 salginina ragmen,
ilkenin ticaret agindaki goreceli konumunun biiyiik Ol¢iide degismedigini agikca
gostertebilmektedir. Ongoriilen ihracat ve ithalat, Aralik 2020'ye kadar tiim iilkelerde diisiis
gostermistir. Genel bulgular, Covid-19 salgininin olumsuz etkisi nedeniyle bu ekonomilerde
ticarette onemli bir diistis oldugunu gostermistir.

Taskin ve Akinci (2021) galismasinda Covid-19 disinda ¢alismada incelenen diger salginlar
da dikkate alindiginda uluslararas: ticaret ve ekonomik sonuglar baglaminda ortak ozellikler
gozlenmistir. Bu ortak 6zelliklerin odak noktasinin kiiresel salginlarin kiiresel bir durgunluga

ve bazi1 durumlarda uluslararasi ticaretin tamamen durmasina neden oldugu ifade edilmistir. Bu
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sorunlarin derinlesmesinin altinda yatan temel nedenin, 6nde gelen ekonomilerin aralarindaki
anlagmazliklari bir Olglide ¢dzememis olmalar1 nedeniyle yasanan kiiresel isbirlik¢iligin
olmamasi tespit edilmistir.

Tekoglu (2020), yaptig1 calismada Tiirkiye'nin pandemi doneminde ortaya ¢ikan dis ticaret
krizlerini yonetmede basarili olup olmadig1 sorusunu degerlendirmektedir. Salgin siirecinde dis
ticaret hacminin azaldigini, tiriin giivenligine yonelik endiselerin arttigini, lojistik sikintilarin
yasandigin1 ve bu etkilerin ticaretin dijitallesmesine dogru bir degisime neden oldugunu
vurgulamaktadir. Tiirkiye'nin bu siireci iyi yoOneterek disa bagimliligini azaltmasi
beklenmektedir.

Yildirrm (2021) calismasinda, pandeminin Tirkiye'de dis ticaret {izerindeki etkisini
incelemektedir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin dis ticaretinde daralma oldugu, ihracattaki diisiisiin
ithalattan fazla oldugu ve iilkenin cari aciginin arttig1 goriilmektedir.

Ersungur, Kilig ve Tigtepe’nin (2022) caligmasina gore Tiirkiye'de ihracat 2019'un son
ceyreginde bir 6nceki ceyrege gore artmistir. Ote yandan, salginin iilkemizi vurdugu 2020'nin
son ceyregi hari¢, 2020'nin ilk {i¢ ¢eyreginde ihracat degerleri 2019'un gerisinde kalmis ve
ihracat lizerindeki olumsuz etki en ¢ok 2020'nin ikinci ¢eyreginde belirginlesmistir. 2019
yilinda stirekli artan ithalat, 2020'nin son ¢eyregine gore daha diisiik seviyede tespit edilmistir.
2020'nin ilk ¢eyreginde giiclii talep nedeniyle yiiksek olan deger, ikinci ¢eyrekte i¢ talebin
azalmastyla gerilemistir. ikinci ceyregin ardindan yil sonuna kadar ithalat degerleri artmistir.
Yillik degisimlere bakildiginda 2019 yil1 ihracat degeri bir 6nceki yila gore %2,1 artarken; 2020
yilinda %6,2 azalmis; 2019 yilinda ithalat degeri bir 6nceki yila gore %9 azalirken, 2020 yilinda
%4,4 artmistir.
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UCUNCU BOLUM
COVID-19 DONEMINDE iHRACATCI SIRKETLERIN UYGULADIGI
PAZARLAMA STRATEJILERi: ANTALYA ORGANIZE SANAYi BOLGESINDEN
ORNEKLER

Calismanin bu noktasina gelene kadar sirasiyla uluslararasi pazarlama, uluslararasi dijital
pazarlama, ihracat pazarlamasi, Covid-19 doneminde uluslararasi pazarlama ve ticaret ektisi
vb. konular1 hakkinda bilgiler verilmistir. Bu noktadan itibaren ise ¢alismanin pratige doniik
uygulama bolimii hakkinda bilgilere yer verilmeye c¢alisilacaktir. Bu boélimde oncelikle
aragtirmanin amaci ve yontemine, kisitlar1 ve veri toplama aracina deginilecek olup, hemen
ardindan Antalya Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan ikisi farkli sektdrde faaliyette
bulunan ve ihracat yapan firmalar ile gergeklestirilen derinlemesine miilakat yonteminden elde
edilen cevaplar paylasilacaktir. Biitiin bu ¢aligmalarin gerceklestirilmesinin ardindan ise genel
olarak bu calismadan elde edilen bulgular ve 6zet veri tablosuna yer verilecek olup ¢aligma

sonuglandirilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Covid 19 déoneminde Antalya Organize Sanayi bolgesinde ihracat yapan iki
firmanin izledigi ihracat pazarlama stratejilerini arastirmaktadir. Bu iki firma Antalya Organize
Sanayi bolgesinde en ¢ok ihracat yapan firmalardandir. Ankutsan firmasi ambalaj {iretimi
sektoriindeyken Kristal Endiistriyel firmasi ise endiistriyel mutfak sektoriinde {iretici bir

firmadir.

3.2.  Veri Toplama ve Ornekleme Yontemi

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma, insanlarin kendi
potansiyellerini anlamak, sirlarini ¢6zmek, emekleriyle insa ettikleri toplumsal yapr ve
sistemlerin derinliklerini kesfetmek i¢in gelistirdikleri bilgi liretim bigcimlerinden biridir. Nitel
bilesenlerinde genellikle gozlem, goriisme, dokiiman ve sdylev analizi gibi nitel veri toplama
tekniklerinin kullanilmaktadir. Bunun yani sira, insana iliskin algi ve canlandirma, sosyal
gerceklikte ve dogal ortam incelemesinin esas oldugu nitel arastirma, farkli disiplinleri
birlestiren biitiinciil bir bakis agisina da sahiptir (Hatch, 2002; Merriam ve Grenier, 2019).

Nitel aragtirma tasarlama ve yliriitme silirecinde arastirmacilar esnek ve dinamik bir ¢calisma
alanina sahiptir. Arastirmacilarin arastirma siirecinin her adiminda yeni yontem ve yaklasimlar

gelistirebilme ve arastirmanin etkisini artiracak yeni diizenlemeler yapabilme kabiliyeti
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vermektedir (Guba ve Lincoln, 1994; Merriam, 1998; Patton, 1990). Creswell ve Shenton’e
(2004) gore; Her arastirmada oldugu gibi nitel arastirmalarda da arastirilacak konu hakkinda
bir farkindalik ve merak duygusu olmalidir. Problemi bilmek, problemin farkinda olmak ve
problemin ¢oziimiinii merak edebilmek onemlidir. Ciinkii arastirma siirecinde arastirmacinin
dikkati kolayca dagilabilir ve sikilabilir.

Nitel aragtirmalarda genellikle gézlem, yapilandirilmis veya yar1 yapilandirilmig goriisme,
odak grup goriismesi, konusma ve metin analizi gibi veri toplama yontemleri kullanilmaktadir.
Nitel arastirma yontemlerinde en ¢ok kullanilan veri toplama tekniklerinden biri olan goriisme
Gegez'e (2012) gore; arastirmaya katilan kisinin kisisel algi, diislince ve ongoriilerinin yani1 sira
arastirilan konularla ilgili sorunlarin ve ¢6ziim Onerilerinin ortaya c¢ikmasini saglar.
Derinlemesine goriismede sorulan sorulara verilen cevaplart kayit altina almak i¢in kagit
kalemle not alinabilecegi gibi goriisme yapilan kisinin onayi ile goriintiilii veya ses cihazi ile
goriismeye katilim saglanabilir (Celik, 2016).

Goriisme yonteminin akademik cevreler tarafindan en ¢ok kabul goren ve kullanilan
anlami, en az iki kisi arasinda (daha fazla kisi olabilir) olmak kaydiyla, belirli amaclar
dogrultusunda yiiz yiize yapilan bir dizi gériisme olarak agiklanabilecek bir yontemdir.

Bu arastirmada miilakatlar Antalya sehrinde Organize Sanayi Bolgesinde yapilmistir. Bir
ambalaj sektoriinde ve bir endiistriyel mutfak sektoriinde tiretim yapan firmalar belirlenerek,
bu isletmeler ile goriismeler yapilmistir. Thracat yapan iki iiretici keyfi 6rnekleme ydntemine

dayanarak, hangi iireticiler ile goriigme yapilacag arastirmaci karari ile belirlenmistir.

3.3.  Veri Toplama Araci ve Bulgular
Arastirmada endiistriyel mutfak ve oluklu mukavva kutu ve levha sektoriinde ihracat yapan
iki liretici firma ihracat satis direktorleri ile 7 ana soru gergevesinde miilakatlar yapilmigtir. Bu
kapsamda; Covid 19 salgin déneminde ihracat konusunda yapilan pazarlama stratejileri, kriz
doneminde izledikleri politikalar, ihracat kisitlamalari, lojistik kisitlamalar1 ve gelecekte olast
salginlar i¢in tavsiyeleri ve goriisleri agik uclu sorular sorulmustur. Goriismelerden sonra ses
kayitlar1 desifre edilerek incelenmistir.
Arastirma problemi ve amacina uygun olarak katilimcilara yonelten acik uclu temel sorular
asagidaki gibidir:
1. Pandemi doéneminde ihracat pazarlama konusunda ne gibi stratejik kararlar
verdiniz? Ne gibi yenilikler yapmay: planladiniz?
2. Pandemi doneminde mevcut miisterilerinizle (partnerler) iligkilerinizi

stirdiirebilmek i¢in ne gibi stratejik kararlar verdiniz?
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3. Pandemi siirecinde ihracata yonelik pazar arastirmalarinizda ne gibi yontemler
kullanmaya karar verdiniz? Bunlarin ne kadar verimli oldugunu sdyleyebilirsiniz?
Ihracat pazarlamasi i¢in ne gibi planlar1 hedeflediniz?

4, Uluslararas1 dijital fuarlara katildiniz mi1? Ne kadar verimli olugunu aciklar
misiniz?

5. Mevcut satislariniz ve yeni satislariizda ihracat, lojistik, ithalat konusunda ne gibi
zorluklar ile kars1 karsiya geldiniz? Bu sorunlar ile miicadele etmek i¢in ne gibi
stratejik kararlar verdiniz?

6. Sektorliniizde rakip firmalardan ne gibi farkli stratejiler izlediniz? Pazarlama
konusunda onlar ne yapt1? Siz neler yaptiniz?

7. Gelecekte olasi salgimlar igin sektoriiniize ve ihracat yapan firmalara ne gibi

tavsiyelerde bulunmak istiyorsunuz?

3.4. Arastirma i¢in secilen firmalar hakkinda genel bilgiler

Arastirmada daha 6nce bahsedildigi gibi Antalya Organize Sanayi bolgesinde ihracat yapan
iki firma secilmistir. Bu iki biiyiik ihracat yapan firmanin ihracat satis direktorleri ile miilakat
yapilmustir. Goriismeler ses kayitlar altinda alinmistir. Bu goriismeler ayr1 ayr1 yapilmigtir. Her
iki firma ile yapilan goriismeler ortalama 30 dakika stirmiistiir. Bu iki firma hakkinda bilgiler
asagida verilmistir.

Ankutsan A.S

Oluklu mukavva sektdriinde faaliyet gosteren ve 2002 yilinda yiizde yiiz yerli sermaye ile
kurulan Ankutsan; Antalya, Mersin, Ankara, Adana ve Tekirdag Cerkezkdy olmak iizere
toplam 239.000 m2 alan iizerinde bes iretim tesisi ile faaliyet gostermektedir
https://www.ankutsan.com/tr/kurumsal/hakkimizda (erisim tarihi: 04.05.2022)

Tiirkiye’nin 6nde gelen iireticilerinden olan Ankutsan, yillik 300.000 ton Kagit, 420.000
ton Oluklu Mukavva Levha ve Kutu iiretmektedir. 1000’in {izerinde ¢alisan1 bulunan ve her
zaman ileri teknoloji ile tiretim yapmay1 hedefleyen Ankutsan, 2017 yilinda kurulan Ar-Ge
Merkezi ile Bilim ve Teknoloji Bakanligi onayli sektordeki ilk Ar-Ge Merkezi olma unvanini
elinde bulundurmustur.

Ankutsan; dinamik yapisi, siirdiiriilebilir kalite anlayis1 ve yenilik¢i misyonuyla tiim
sektorlerin kutu ihtiyaclarina yonelik nitelikli ¢oziimler sunarken inovatif ekipleriyle
miisterilerinin {irlin gamlarina en uygun kutulari, 6zel baski hizmetlerini de igeren tekniklerle

tiretmektedir. Tiirkiye nin 500 biiyiik sanayi kurulusu arasinda 212. sirada yer alan Ankutsan


https://www.ankutsan.com/tr/kurumsal/hakkimizda
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tilkemizin dort bir yaninda Endiistri 4.0 yaklasiminda kurdugu tesisleriyle, ileri teknoloji
entegre liretim yontemleri ile {ilkemizin oluklu mukavva sektoriinde en hizli biiyliyen sirketidir.

Tiirkiye’de en ¢ok ihracat yapan ilk 1000 firma arasinda 641. sirada yer alan Ankutsan,
basta Amerika ve Avrupa olmak iizere 5 kitada 60’tan fazla lilkeye ihracat yaparken, Tiirkiye’de
ihracat konusunda oluklu mukavva sektoriiniin acik ara lider lireticisidir. Kaliteli {iriin yelpazesi
ve tecriibeli saha ekipleri ile farkli pazarlarin ihtiyaclara hizli bir sekilde cevap verebilir.
Ihracatta, i¢inde bulundugu her pazarda uzun vadeli ortakliklar yaratma hedefi ile ilerleyen
Ankutsan, sahip oldugu yiiksek teknik uzmanlik sayesinde iirlinlerini uluslararasi pazarlarin
0zel ihtiyaglarina gore adapte etme ¢evikligine sahiptir.

Kendi tiiketiminin tamamini lireten, siirdiiriilebilir kaynak siirdiiriilebilir gelecek temelinde
biiyliyen is modeliyle, tiim insanligin toplam faydas1 icin her giin daha az tiiketip daha fazla
dogal kaynagimizi koruyarak hayatin her alaninda dokundugu, iginde olani koruyan, deger
katan kutular i¢in, yenilenmeye, gelismeye, iiretmeye devam etmektedir.

Economist dergisi ve Tiitk Ekonomi Bankasi is birligiyle 2021 yili verilerine gore
hazirlanan "Anadolu'nun En Biiylik 500 Sirketi" arastirmasinda bir dnceki yila gore 26 sira
yiikselerek 105. biiyiik sirket olmustur https://www.ankutsan.com/tr/kurumsal/hakkimizda
(erisim tarihi: 04.05.2022).

Kristal Endiistriyel A.S

1996 yilinda Antalya’ da kurulan sirket, Tiirkiye’ de kisa siirede profesyonel mutfak
ekipmanlart alaninda lider ve yerli {retici firmalarindan biri olmayr basarmustir. Kristal
Endiistriyel, endistriyel mutfak ekipmanlari, soguk odalar, dondurma makine ve yan
ekipmanlari, et kesme ve isleme makineleri ve agik biifeler olmak {izere her biri birbirinden
bagimsiz, ayr1 yonetim ve miihendislik birimlerine sahip gruplarda yapilanmistir.

Ar-Ge merkezinde yapilan galigmalar, giiniimiiz teknolojisinin an be an takibi ve inovatif
gelistirmeleriyle {irlinlerini diinya standartlarini karsilayacak nitelikte olmasma Onem
vermektedir. Hizli aksiyon alma kabiliyeti ekibi ve 5 kitada yer alan partnerlerin de destegi ile
kalitesini sadece Tirkiye siirlarimizda degil, tiim diinya tizerinde siirdiirme hedeflenmektedir.

Kristal ihracat agi; 5 farkli kitada, 85°den fazla {ilkeden olusmaktadir. Otel, restoran, firin,
bar, pastane, dondurma diikkani, kafeterya, okul ya da hastane ihtiya¢ duyabileceginiz tiim
endiistriyel mutfak, biife, et kesme-isleme makineleri ve dondurma makine-ekipmanlarini yerli
tiretim farki ile biinyesinde tiretmektedir https://www.crystal.com.tr/about-us/?lang=tr (erisim
tarihi: 20.11.2022).
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3.5.  Arastirmanmin Bulgular

Arastirma kisminda hazirlanan sorular, Kristal Endiistriyel A.S ve Ankutsan A.S firmalarin
ihracat satis direktorlerine derinlemesine miilakat yonetimi ile yoOneticilere sorulmustur.
Gortismeler hem ses kaydi hem de not alma yoluyla yapilmistir. Daha sonra elde edilen bilgiler

desifre edilmistir. Bulgular ayr1 ayr1 asagidaki boliimlerde incelenecektir.

3.5.1. Ankutsan A.S Firmasina Ait Bulgular

Thracat satis direktorii ile toplam 35-45 dakika gériisme yapilmistir. Goriismelerin hepsi ses
kayit cihaziyla kaydedilmistir. Ses kayitlar1 daha sonra desifre edilerek yazili metin haline
getirilmistir. Bulgulardan sorularin ve cevaplarin aktarildigi hali ile asagidaki gibi
bahsedilmistir.

‘Aktif olarak 60 Ustii lilkeye ihracat ve 16 kisilik geng ve dinamik bir ekibe sahibiz. Ekip
arkadaslar1 bolgelere ve kitalara gore dagilmistir. Amerika igin bir arkadagimiz, Iskandinavya
bolgesi icin baska arkadas, Fransizca ve Ispanyolca konusan iilkelerde baska arkadas, orta dogu
bolgesinde baska arkadas. Tecriibeli, geng ve kuvvetli bir ekibiz.’: Ismail DANALI (fhracat
satig direktorii)

1. Pandemi doneminde ihracat pazarlama konusunda ne gibi stratejik kararlar
verdiniz? Ne gibi yenilikler yapmay: planladiniz?

“Oncelikle 2020 yilinda tiim fuarlarimiz iptal oldu. Yenilik¢i ¢ok fuarlar ortaya gikti.
Bunlardan bir tanesine katildik. Istedigimiz verimi alamadik ama yenilik olarak biz bu fuara
istirak gosterdik ama verimli olmuyor. Yiiz yiize fuar gibi olmuyor higbir sekilde. Agikgasi
2020 yilinda ¢ok aman aman ekstra bir pazarlama faaliyeti yapamadik. Bizim mevcut bir
kapasitemiz vardi. Bunu konteyner bazli sdyleyecek olursam, ayilik konteyner kapasitemiz 500
ile 550 adettir. Biitiin fabrikalarimiz1 hesaplasak, Antalya’dan 6nce ihracat yapmiyorduk sadece
Cerkezkdy ve Mersin’deki fabrikamizda ayilik yaklagik 350 konteyner kapasitemiz vardi. Ana
satig ve pazarlama ekibimiz Antalya’da yer almaktadir.”

“Bizim agirlikli Uirtiniimiiz pizza kutusu ve ihracatimizin %75-80 kadard: pandemiden
once. Fakat pandemiden sonra bu rakam % 80-95 arasinda ¢ikt1. Pandeminin bagladigi zamanlar
Mart aylarinda, Avrupa’da kapanmaya basladig1 zaman, siparislerimiz birden iptal edilmeye
basladi. Biz bu siparis iptalleri onemek adina, dncellikle mevcut miisterilerimize bu {iriinleri
almalar i¢in, bu siire¢ bittikten sonra birden stoksuz kalmamalari i¢in motive etmeye calistik
ve bu olmayinca, ¢esitli indirimler yaptik ilk basta yani bir iki ay. Mersin fabrikamiz %50
ithracat i¢in calisiyor. Cerkezkoy fabrikasi da %50 fazla ihracat icin ¢alisiyor. Diinyada ¢ok

ciddi bir kriz var ve bu riski dagitman lazim, bu riski biz ihracatla genisletebiliriz. Bizim
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ihracatta 400 adet miisterimiz vardir. Ihracat sayisindaki riskimiz de azdir. Yani, riskimizi ¢ok
dagitmis durumundayiz. Bu sekilde indirimler yaparak ilk iki ay1 aradan ¢ikardik. Bundan sonra
biz inanilmaz dolduk. Mersin Fabrikamiz %80 ihracata dondii. Cerkezkdy fabrikamiz da %80
ihracata dondii. Hala yetmedi Antalya’daki fabrikamizda %40 ihracata basladik. Yani,
Antalya’da hi¢ yapmamistik.”

Pandemi bizim i¢in otomatik olarak bir firsat oldu. Ozel bir pazarlama faaliyetine gerek
kalmadi. Bizim mevcut miisterimiz normalde 5 konteyner siparis verirken simdi 10 konteyner
siparis vermeye basladi. Ciinkii insanlar disariya ¢ikip yemek yiyemediler ve paket servis
basladi. Herkes evine yemek sdylemek zorunda kaldi.”

“Bunun haricinde, biz normal pazarlama arastirmalar1 ve miisteri ziyaretleri yapiyoruz.
Kapasiteler ¢cok dolunca, muhtemelen o giine kadar dokunmus oldugumuz miisteriler kendi
tedarik ettiklerinden yeterince iiriin alamadiklarindan, otomatik olarak bize geldiler.”

“Biz istemezsek de yeni miisteriler geldi. 3 sene Once gorilistiiglimiiz, 2 sene Once
goriistiigimiiz, 3 ay Once goriistiigiimiiz miisteriler, bana bir fiyat versene demeye basladilar.
Yani biz kriz doneminden daha 6nce 2 sene yaptigimiz ¢alismalarin meyvelerini topladik.”

“Acikeasi, kriz doneminde miisterimize artik yeterli kapasitemiz de kalmamisti. Ne yaptik
sonrasinda, bu krizin ¢ok kisa vadede bitmeyecegini 6n gorerek, Antalya fabrikamiza 20 milyon
Euro seviyesinde bir yatirim yaptik. Ayni sekilde Mersin ve Cerkezkdy fabrikamizda da 6
milyon Euro yaptirnm yapildi. Sadece ihracat {irlin yapabilsin diye bu yatirimlar yapildi.
Antalya’da yas meyve ve sebze kutusu, Mersin ve Cerkezkdy Fabrikalarimizda agirlikli olarak
pizza kutusu iiretimlerimizi artirmaya yonelik bir yatirim yapildi.”

“Bu yatirimlar ile kapasitemiz su anlik 700 konteyner ve yaklagik bir ay sonra 900
konteyner olacaktir. Cilinkii bu kriz bitmiyor artik ve insanlar artik uzaktan hayatlarin devam
etmeye bagladi. Her sey eve geliyor.”

2. Pandemi  doneminde mevcut  miisterilerinizle  (partnerler) iligkilerinizi
suirdiirebilmek i¢in ne gibi stratejik kararlar verdiniz?

“Biz hep doluyduk. 2020 Mayis ayinda bir dolmaya bagladik. 2021 Subat’a kadar ¢ok
doluyduk. Biz miisterilerimize ac¢ik olduk. Her seyden fazla yeni miisteri almamaya calistik.
Ciinkii mevcut miisterileri besleyemiyorduk. Yeni miisterilerimize uzun terminler verdik. Eger
miisteri 10 konteyner siparis veriyorsa biz ise 2 konteyner siparislerini aldik. Yeni miisteriyi
magdur edebilirdik eger 10 konteyner siparis alsaydik. Ciinkii mevcut miisteriyi magdur
ederdik. Dolayisiyla, stratejik hareket ettik ¢ok siparis almadik az az alarak ilerledik ve boylece
misteriyi magdur etmedik. Su an yeni kapasitemiz ile miisterimizin tiim siparislerini

karsilayabiliriz.”
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“Mevcut misterilerimizin terminlerini uzattik. Avrupa’dan aldigimiz siparisleri 4-5 hafta
sonra mal teslim ediyoruz. Bu sekilde miisterilerimizi ikan etmeye calistik. Bizim
miisterilerimiz genel olarak toptancilar ve onlar da miisterilerini bu sekilde ikna ederek uzun
terminler verdik ve bu sekilde terminleri 7-8 haftaya ¢ikardik. Boylece kendi i¢imizde o
terminler yonetebilecektik.”

“Yeni miisterilerin hacimlerini almadik ve hatta bazi miisterileri reddettik. Ornegin,
Avrupa’nin en biiylik yemek dagitim firmasi (Tiirkiye’deki yemeksepeti gibi) Takeway.com
firmasi, Hollandali miisterimiz, diinyanin en biiyiik online yemek sepeti sitesi, Diinya pazarinin
%60’1 bu firmanin elinde, bizden kutu talebinde bulundular pandemi déneminde. Biz kutu
vermedik. Diiriist olduk, biz su anki kapasitemiz ile hacmini yapamayiz. Fakat subat ayinda
mevcut yatirnmlarimiz devreye girecektir ve sizin hacminizi tiretebiliriz dedik. Kag kere bu
sekilde online toplantilar gerceklestirdik. Tiirkiye’den bu sekilde diirlist olmalarimizi
beklemediklerini ve bizimle ¢aligmak i¢in sabirsizlikla bekeldiklerini s6ylediler.”

“Subat ayinda makinelerimiz kuruldu ve Takeaway kapisini ¢aldik ve siparis geldi. Bir ay
iceresinde 40 konteyner sevkiyat yaptik.”

3. Pandemi siirecinde ihracata yénelik pazar arastirmalarinizda ne gibi yontemler
kullanmaya karar verdiniz? Bunlarin ne kadar verimli oldugunu séyleyebilirsiniz?
Ihracat pazarlamast icin ne gibi planlari hedeflediniz?

“Biz her zaman pazar arastirmalar1 yapiyoruz. Istihbarat ekibimiz vardir. Aktif olarak
yurtdisindaki ticari ateseler ile gorlisliyoruz. Yurtdisinda bizim {iriinlerin ithalatgilarini
buluyoruz. Yani, 6rnek veriyorum, Hollanda da benim Gtip kodumla hangi firmalar var
buluyoruz ve listesini diizenli olarak gilincelliyoruz. Agikg¢asi, Tiirkiye’de rakip analiz
yaptyorum. Tiirkiye’de rakiplerimizin kime ne sattiklarini biliyorum. Nereye ve kaga sattigina
kadar biliyorum. Saglam bir istihbarat ekibim var. Bunu ihracat ekibimi degil belki finans
ekibimiz yapiyor. Biz bu miisterileri bulup bugiine yatirim yaptik.”

“Kapasitemizin artirdigini bildigimiz i¢in pandemi siiresince bu miisterilerle iletisime
gectik stirekli takip ettik. Fakat higbirine satis yapma konusunda hevesli olmadik.”

4. Uluslararasi dijital fuarlara katildiniz mi? Bunlarin ne kadar verimli olugunu
acgtklar misiniz?

“Bir fuara katildik ve hi¢ verimli olmadi. Mayis ayinda bu fuara katildik. Pandeminin
basladig1 zamanlar. Siparisler iptal oluyordu ve biz indirimler yaptik. Bunun disinda Ankutsan
olarak yenilikg¢i bir yapiya sahibiz. Denemek istedik. Bu virtual fuarlar faydali olacak mu diye,
sonugta, diinya siirekli degisiyor. Belki bugiin verim alamadik ama 10 sene sonra verimini

aliriz. Bu bir gergek, Insanlar uzaktan oturdugu yerden ticaret yaparken ve kazanirken neden
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fuarlara gidelim neden bu kadar masraflar yapilsin... Bu adimda ilk olmak istedik o yiizden de
yaptik.”

5. Mevcut satislariniz ve yeni satislarinizda ihracat, lojistik, ithalat konusunda ne
gibi zorluklar ile karsi karsiya geldiniz? Bu sorunlar ile miicadele etmek i¢in ne
gibi stratejik kararlar verdiniz?

“Biz Ankutsan olarak ihracatin heyecanini bu sene yasiyoruz. Gegen sene ¢ok rahattik.
Gemi firmalar hafif yiiklere deger veriyor. Bizim yiikiimiiz hafif. Bir konteyner 10-15 ton
tutuyor. Hafif oldugu i¢in onu geminin en st kisminda, istedigi yere koyabiliyor.”

“Tum Turkiye’de ihracat azalirken biz ise ¢ok fazla ihracat yaptik ve ¢ok ucuza bile mal
gonderdik. Uriinler acil istendigi icin bir an &nce gdndermemiz gerekiyordu. Mesela,
Mersin’den New York’a 1300 dolar tasidim. Normal bir donemde 1700 dolarken. Herkes birden
kapiya girdi ve fiyatlar diistii. Her yerin fiyatlar1 diigmiistii ve inanilmaz rekabet ortami
olusmustu. Ciinkii gemiler bos kalds. ilk basta higbir sorun yasanmadi.”

“Su an major sikintilar ile kas1 karsidayiz. Konteyner kitlig1 var ve fiyatlar da ¢ok yiiksek
olmus. Bunun nedeni de Cin’den kaynaklaniyor. Konteynerleri slirmiiyor ve bizde de bir sey
kalmiyor. Amerika’da bu aralar bos konteyner birakmiyor. Amerika’ya 6000-7000 dolar ¢ikt1
fiyatlar1. Suanlik Amerika sevkiyatimizi durdurmak zorunda kaldik.”

6. Sektoriiniizde rakip firmalardan ne gibi farkl stratejiler izlediniz? Pazarlama
konusunda onlar ne yapti? Siz neler yaptiniz?

“Sektortimiizde talep ¢ok yiiksek oldugu i¢in kimse ¢ok bir sey yapmad: ve biz de biiyiik
bir aktivite yapmadik. Biz sadece gelecege yatirim yaptik. Rakip firmalarin katilip
katilmadigin1 hi¢ gérmedim. Toplantilarimiz1 Teams {izerinden yapiyorduk.”

7. Gelecekte olast salginlar i¢in sektoriiniize ve ihracat yapan firmalara ne gibi
tavsiyelerde bulunmak istiyorsunuz?

“Ankutsan hep krizlerde ¢ok biiyiidii ve kriz firmasiyiz. Bizim yeni fabrika agiliglarimiz
genelde krizlere denk geliyor. i1k basta fazla makinemiz olsayd: diinyalara satardik ve ¢ok daha
bliyiik olacaktik diyebilirim. Pandemi gibi benzer krizlerde bizim sektdrde olan firmalar hep
yukartya gidecektir. Daha az saptayamayiz. Hep fazla satariz. Daha fazla yatirim yapmalarini

Oneririm.”

3.5.2. Kiristal Endiistriyel A.S Firmasina Ait Bulgular
Ihracat satis direktorii ile toplam 15-20 dakika gériisme yapilmistir. Griismelerin hepsi ses

kayit cihaziyla kaydedilmistir. Ses kayitlar1 daha sonra desifre edilerek yazili metin haline
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getirilmistir. Bulgular asagidaki gibi sorulan ve cevaplarin aktarildigi hali ile asagidaki gibi
bahsedilmistir.
1. Pandemi doneminde ihracat pazarlama konusunda ne gibi stratejik kararlar
verdiniz? Ne gibi yenilikler yapmay: planladiniz?

“Pandemi hem Tiirkiye’de hem de diinyada iiretimsel ve operasyonel biiyiik daralmalara
sebep oldu. Gayri ihtiyari biz bu donemin baslarinda sogukkanli bir sekilde hemen
planlamamiz1 yaptik. Oncelikle, kendi icyapimizda, i¢ dinamiklerimizde diizenlemelere gittik.
Akabinde, miisterilerimizle birebir iletisimde olarak, onlarin yasadiklarini sorunlar1 kendi
capimizda destek¢i olarak ¢cozmeye hedefledik.”

“Bu donemde tabi, ticari olarak zorlanan partnerlerimize finansal desteklerde bulunduk.
Bunun sonucunda zaten pandemi sonrasinda da hala bizimle ¢alisarak devam ettigini gordiik.
Ayn1 zamanda takdir ederseniz herhangi bir ihracat satis operasyonu yapilamadigindan dolay1
kendi Ar-Ge ekibimiz hem evden hem de limit personel olarak ofisten yeni iiriin gelistirme
¢abalarimi olusturduk. Yeni tiriinler ile ilgili tasarimlar ve mevcut triinlerin gelistirilmesi bu
donem aslinda bize inovatif acidan biiyiik firsat verdi.”

“Fiyatlandirmalar ile ilgili ticari hacmin yasanamamasindan dolay1 sadece iiriin tesliminden
sonra 6deme alacak sekilde ufak tefek jestler yaptik. Sadece onlarin ticaretini devam
ettirebilmeleri i¢in. Ayn1 zamanda, bazi online fuarlara katilmalarin1 tesvik ettik. Bununla ilgili
kendilerine finansal desteklerde bulunduk. Bir o kadar da satis ekibinin de mevcut Pazar
arastirmalarinda, vakit bulduklar1 i¢in hizli1 ve verimli bir sekilde pazar arastirmalarina imkan
verdik.”

“Biz pandemin basladigi donemde cok fazla personel c¢ikartmaya yanasmadik. Ciinki
departman ve iretim bantlar1 birbirine bagli ve zaten dogru ise dogru personel mantigi ile
hareket ettigimiz i¢in miimkiin olunca satis departmaninin miisteri ile tek iliski alan1 oldugu
icin evden bile olsa personelimize imkén verdik. Ciinkii kendimizi unutturmamaliydik,
kiistirmemeliydik. Sirketimiz bu konuda sosyal bir sorumluluk gosterip personel ¢ikarmalarini
minimum diizeyde dikkate aldi. Biz 0©zel izinler ile fabrikaya geldik. Sokaga ¢ikma
izinlerimizle. Nitekim zor ama giiniin sonunda Kristal Endiistriyel olarak profesyonel ve dogru
bir yaklagimla atlatabildigi, maalesef bir siire¢ oldu.”

2. Pandemi doneminde mevcut miisterilerinizle (partnerler) iliskilerinizi
suirdiirebilmek i¢in ne gibi stratejik kararlar verdiniz?

“Pandemi global bir kriz oldugu icin bazi iilkelerde az bazi iilkelerde ¢ok hissedilmis
olmasina ragmen kiiresellesen yapi igerisinde biitiin iilkelerde yasanan kolektif olarak diger

tilkeleri de etkiliyor. Biz bunu global agidan bir makro bakis agidan degerlendirip tiim
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partnerlerimiz isletme sahiplerine esit mesafede destek olduk. Bu siirecte karamsarliga
kapilmadan ilerledik. Bayilik iligkilerimizin en azindan bu siireler bitikten sonra devam
edecegine kendilerine telkinde bulunduk ki bunun sonug¢larimi gordiik. Ticari agidan mevcut
borglarin1 erteleme karar1 aldik. Bundan da partnerlerimiz miitesekkir kaldilar. Boylece
miisterilerimiz de kendi bor¢larini kapatarak bizim de miisteri iliskilerimiz bu zor donemde de
devam etti.”

3. Pandemi siirecinde ihracata yonelik pazar arastirmalarinizda ne gibi yontemler
kullanmaya karar verdiniz? Bunlarin ne kadar verimli oldugunu
soyleyebilirsiniz? Ihracat pazarlamast icin ne gibi planlari hedeflediniz?

“Ihracat ve satisin ana kriteri seyahat etmek, B2B goriismelerdir. Miisteriler ile temas
etmek, iletisim kurabilmek, reelde sunum yapabilmek, agirlayabilmektir. Bunlar tabi ihracati
kolaylastiran faktorlerdir. Pandeminin en biiyiikk zorlugu seyahat engellerinin olmasiydi. Bu
stiregte Ozellikle Zoom {izerinden birgok goriismeyi, online yaptik. Pandeminin son aylarinda
da halen bunun ¢ok sik bir sekilde kullanimini1 gérmekteyim. Tabi ki seyahat edemedigimiz i¢in
bu tarz teknolojik yatirimlar, goriintiilii goriismeler, mesajlar, hatta pazarlama acisindan mesajli
videolar yaymnladik. Miisterilerimize en azindan ulasabilmek i¢in, iirlin tanitimlarimizi
gorselden daha videoya dondiirmeye basladik. Ciinkii insanlar daha fazla evde olmaya basladi
ve sosyal medya da bizim en biiyiik destekleyicilerimizden biriydi. Tabi telefon ve mesajlar
iletisimin araglar disinda goriintiilii goriismeler bizim iligkilerimizi, en azindan o sicakligi tam
olarak vermese de ayni derecede tuttuk. Bu sekilde verimli oldugunu diisiiniiyorum.”

4. Uluslararas: dijital fuarlara katildiniz mi? Bunlarin ne kadar verimli olugunu
aciklar misiniz?

“Bir dijital fuara katildik. Ancak sektoriimiiz geregi bizim isimizde mutlaka iriiniin
operasyonel calisma prensibi, {iriin kalitesi, dokunma, temas etme, yani cihazin birebir
karsisinda pazarlama ¢ok onemli karar alimlarinda. Dijital fuarlarin bizim sektoriimiizde ¢ok
efektif oldugunu diistinmiiyorum. Bunu ¢ok basit bir 6rnek ile agiklayabilirim. Pandeminin
bitiminde her y1l gerceklesen Italya fuarimizi mart ayinda gerceklestirdik. Katilim yiizde 60
civarindaydi. Yine de insanlarin fuarda siparis verdiklerini gordiik. Bu y1l katilacagimiz fuarda
katilmin yilizde 120 iizerinde olacagimi bekliyoruz. Ciinkii sadece Tiirkiye’de degil global
olarak bu siirecte insanlar ¢ok sikildilar evde oturmaktan. Fuarlara gidip ticari olarak tirtinleri
goriip o sekilde alim kararlarin1 vermek istiyorlar.”

5. Mevcut satislariniz ve yeni satiglarinizda ihracat, lojistik, ithalat konusunda ne
gibi zorluklar ile karsi karsiya geldiniz? Bu sorunlar ile miicadele etmek igin ne

gibi stratejik kararlar verdiniz?
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“Pandemi doneminde yasanan bu daralmanin en biiyiik sorunu ise navlun fiyatlarindaki
artiglardir. Ticaret bittigi zaman bir {ilke ithalat yapmak karar1 verse dahi bir {ilke ihracat
yapamiyorsa bu navlun geri bos donecegi i¢in fiyat1 2 kat iizerinde ¢ikiyor. Ozellikle Cin’de
Asya’da yasanan navlun krizleri Avrupa’y1 da biiyiik dlgiide etkiledi. Biiytik lojistik firmalar1
daralmak zorunda kaldilar. Biz liretimimize kismi olarak devam etsek de yurtdisindan tedarik
ettigimiz iriinlerin ithalati ile ilgili terminler ve navlun fiyatlarinda ¢ok sikinti yasadik.
Gilimriiklemesinde de sorunlar yagsadik. Ama o zor donemde en efektif bir sekilde yine de mal
teslimlerimizde miisterilerimize ¢ok yansitmadan gerektigi zamanlarda asir1 navlun fiyatlarinda
beraber boliiserek destek olmaya karar verdik. Tabi pandemi doneminde belki satiglarimizin
biraz azaldigim1 fark ettik ve bunun sebebi de c¢ogunlukla navlun {icretlerinden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii bir yiikiiniizii 20°1ik veya 40’lik konteyner veya tir yiikiiniizii birime
bolerek birim fiyatinda ciddi artiglar ortaya ¢ikiyor. Biz bu noktada karligimizi da asagiya
cekerek miisterilerimize bagka tedarikgilere kagmasini engelledik. Aslinda navlunun fiyat
artiglarim1  miisterilerimize yansitmamak i¢in sirket karar geregi misterilerimize c¢ok
yansitmamak adina kendi karliligimizdan destek olduk.”

6. Sektoriiniizde rakip firmalardan ne gibi farkl stratejiler izlediniz? Pazarlama
konusunda onlar ne yapti? Siz neler yaptiniz?

“Grubumuz c¢ok biiylik oldugu i¢in, yumurtalar1 c¢ogunlukla sepete dagitiyorlar.
Sektortimiizde rakiplerimize baktigimiz zaman hepsi birer anonim sirketi, yani sadece geliri bu
sektorden ortaya cikan firmalardir. Tabi biz pandemi déneminde rakiplerimizi takip ederek
driinlerini inceledik. Aslinda pandemi doneminde sektor disi tiretime de girmistik.
Dezenfektanlar, ozon jeneratorler gibi, yani biz, agikgasi, yatirnmlarimizi riizgarin estigi yone
gore yaptik. Biz bu yeni irettigimiz iiriinlerde sektoérde 6ncii olduk ve rakiplerimiz de bizi takip
ederek yeni iirlinler ¢ikarmaya bagladilar. Cok enteresan bir sekilde bazi rakiplerimizin bayileri
bizimle calismaya basladilar. Bu da sirketin ne kadar dogru politika izledigini gosteriyor.
Rakiplerimiz bazi dijital fuarlara ve sosyal medyalar1 ¢ikis yolu olarak buna benzer dijital
fuarlara katildiklarina gordiik. Tabii ki sektorii rakipler belirler. Biz bu doneme tam kadro ve
hazirlikli bir sekilde girdigimiz i¢in sektdrde oncii oldugumuzu diisiiniiyorum.”

7. Gelecekte olasi salginlar i¢in sektoriiniize ve ihracat yapan firmalara ne gibi
tavsiyelerde bulunmak istiyorsunuz?

“Aslinda pandemi tiim diinyaya bir sey 0gretti. Ticarette, soysal yasamada ve her alanda
cok olan iistiin gii¢lerin oldugunu gosterdi. Cok biiyiik sirketler de ¢ok kiiciik esnaflar da bu
donemde zorluluga maruz kaldilar. Ttiim sektorlerde ciddi daralmalara yol agti. Bazi sektorlerin

bittigini gordiik. Ciinkii insanoglu, ticaret yapanlar, hazirliksiz yakalandilar. Bir dahaki olasi
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yasanacak bir krizde bence firmalarin kesinlikle B planlarini, acil durum planlarin1 yapmalari
lazim. Onunla olusacak ekstra maliyetleri hesaba katmalar1 lazim. Her seyden 6nce hammadde
tedariklerini yapmalar1 lazim. Sadece pandemi degil, savaslar, dogal afetler, aslinda bunlarin
hepsi ticaret hacminizi bir an degistirebiliyor. Dedigim gibi sistemli diizenli bir sekilde kisa ve
uzun vadeli yatirimlar yapildigr takdirde ilk giinkii caligma gayreti ve ¢aba ile kriz
donemlerinde bizim gibi sirketlerin kolay bir sekilde atlatabildigini inaniyorum. Son olarak tabi
pandemi bizi ¢ok ciddi bir sekilde sarsti ama 6nemli olan o suyun i¢inden ¢ikabilmekti. Biz o

suyun i¢inden ¢ikip nefesimizi alip kaldigimiz yerden yolumuza devam ediyoruz.”

3.6.  Bulgularin Degerlendirilmesi

Asagidaki tabloda Ankutsan ve Kristal Endiistriyel firmalart ile gergeklestirilen

derinlemesine miilakat sonucu elde edilen bilgiler derlenmistir.

Tablo 3. 1 Firmalarla Gerc¢eklestirilen Miilakatlarin Sonuglar:

mevcut miisterilerinizle
(partnerler)
iligkilerinizi
stirdiirebilmek i¢in ne
gibi stratejik kararlar

verdiniz?

olarak yurtdis1 ticari ateseler ile

gorlismeler yapilmigtir. Daha once

yapilan  Pazar  arastirmalarimizda

bulunan yeni miisteriler ve
bilgilerimizden faydalanarak satislart
gergeklestirdik. Fakat sektorde talep
cok yiikseldigi icin c¢ok fazla Pazar
kalmadi.

aragtirmasina gerek

Goriismelerimizi Teams uygulamasi

yollu ile online gergeklestirilmistir.

SORULAR ANKUTSAN A.S KRISTAL ENDUSTRIYEL A.S
Pandemi  doneminde | Salginin basladigi donemde ilk 2 ay | Pandemi déneminde gesitli
ihracat pazarlama | miisterilerin stoksuz kalmamasi igin | kisitlamalardan dolay1 satiglart
konusunda ne gibi | ¢esitli indirimler yapilmis. Kapanma | diismiistir. Mevcut partnerlerini ticari
stratejik kararlar | basladigi zaman siparisler ilk 2 ay | zorluk i¢inde  olanlara  finansal
verdiniz? Ne  gibi | dismeye baslamis. 2 ay sonraki donem | desteklerde bulunmus. Yeni iriinler,
yenilikler yapmay | firsata doniismils ve yeni yatirimlar | Ozon jeneratdrii, dezenfektan vb iriinleri
planladiniz? yapildi. Thracat inamilmaz derece | pazara sulunmus. Genel olarak stabil
atmugtir. Sosyal destek (Kisa Calisma | seklinde biiyiik bir grup sirketler oldugu
Destegi) almamislar ve yeni istihdam | i¢in ¢ok hafif atlamislar. Kisa Calisma
bile gergeklestirilmistir. Destegine tabi hem evden hem de isten
caligmaya karar verilmistir.
Pandemi  doneminde | Pandemi doneminde pazarlama araci | Thracat ve satisin temel kriteri seyahat

etmek, B2B goriismelerdir. Pandeminin
en zorlugu seyahat engellerin olmasidir.
Gene olarak Zoom uygulamasi iizerinden
bircok goriismeyi

saglamiglar. Sosya

medya tlizerinden, video c¢alismalari
yayinlayarak misterileri ile temasta

kalmaya hedeflenmisler.
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Pandemi stirecinde
ihracata yonelik, Pazar
aragtirmalarinizda  ne
gibi yontemler
karar
kadar

oldugunu

kullanmaya

verdiniz? Ne
verimli
sOyleyebilirsiniz.

Ihracat pazarlamast igin

Mevcut miisteriler ile zaten normal
sartlardan daha fazla siparis almiglar ve
ihracat ciddi anlamda artmis. Cok fazla
siparis almayip Ttretim kapasite ile
paralel siparisler almmistir. Mevcut
miisterilerin siparislerini iptal yerine

uzun lretim siireleri ile elde tutmuslar.

Mevcut miisterilerine esit mesafede
desteklerde  bulunmuslar.  Odeme
vadelerinde  uzatmalar ve finansal
desteklerde bulunmusglar. Mevcut

borglarini erteleme kara verilmistir.

ne gibi planlari
hedeflediniz?

Uluslararas1 dijital fuarlar verimli | Dijital fuarlar sektdriinde ¢ok verimli
Uluslararasi dijital

fuarlara katildiniz mu?

Ne  kadar  verimli
olugunu aciklar
misiniz?

olmadig1 igin ¢ogunu katilmamuslar.

Sadece bir dijital fuara katilim
saglamiglar. Cok verimli olmadigt
ortaya ¢ikmis.

oldugu diisiinmiiyorlar. Sadece bir dijital

fuara katilim saglamislar. Uriinlerin
operasyonel olarak gosterilmesi gerektigi
icin temas ve c¢alisma prensibi miisteriler
i¢gin Onemlidir. Pandemi doneminde
Italya fuarma katilim saglamislar katilim
orant diisiik olmasina ragmen verimli

oldugunu soylediler.

Mevcut satislariniz ve
yeni satiglarinizin
ihracat, lojistik, ithalat
konusunda ne gibi
zorluklar  ile  karsi
karsiya geldiniz? Bu

sorunlar ile miicadele

Yikleri hafif oldugu icin ¢ok yiiksek

navlun fiyatlar1 g¢ikmamigtir. Ama

Amerika kitasina  pandemin  son

donemlerinde inanilmaz yiikseldigi i¢in
ihracatimizi durdurma karar1 aldik.
Konteyner kitligr oldugu icin bazi

iilkelere ihracat yapamadik.

Navlunun fiyatlarindaki  artislar
bizim i¢in ¢ok zorluk yasamistir. Hem
ithalat

Cin’den

ihracat konusunda hem de

konusunda. Tedarigini
yaptigimiz hammaddelerin terminleri ve
stirelerimizde

fiyatlar1 bizim {iretim

artislara sebep olmustur. Miisterilerimize

etmek icin ne gibi destek  olabilmek  i¢cin  navlunun

stratejik kararlar fiyatlarindaki artislar1 engellemek igin

verdiniz? navlunun bedelini bdliiserek  onlara
destek olduk.

Sektoriiniizde rakip | Sektoriimiizde talep cok oldugu igingok | Yeni  iiriinler = Ozon  jeneratdri,

firmalarindan ne gibi

farkli stratejiler
izlediniz?  Pazarlama
konusunda, onlar ne

yapt1 siz neler yaptiniz?

biiylik pazarlama aktivitesi yapilmadi.
Sadece gelecege yatirimlar yapilmis.
Toplantilar1 genelde Teams uygulamasi

iizerinden yapilmstir.

dezenfektan vb iiriinleri pazara sunduk.

Rakip firmalarimiz daha  ciddi

etkilemisler ¢iinkii bizi grup sirketiz ama
birer ~ anonim

onlar sirketidir.

Rakiplerimiz da dijital fuarlara katilim

saglamiglar.
Gelecekte olast | Sektoriimiizde olan sirketler i¢in daha | Sektoriimiizde firmalar kesinlikle B
salginlar icin | fazla yatirnmlar yapilmasini Oneriyor. | planlarin olmasi lazim. Acil durumlarda

sektoriiniiz ve ihracat

planlarin1 yapmalari lazim. Olusacak




64

yapan firmalara ne gibi | Ciinkii pandemi déneminde oldukga | ekstra maliyetleri hesaplamalar1 lazim.
tavsiyelerde bulunmak | biiyiime firsati oluyor. Sadece pandemi degil savaglar, dogal
istiyorsunuz? afetler gibi krizler bir an ticari hacmi

degistirebildigi i¢in kisa ve uzun vadeli

yatirimlarin yapilmasini éneriyorum.

Yapilan goriismelerde her iki firma igin pandemi doneminin ¢ok kolay olmadig
belirlenmistir. Ankutsan firmasinin ambalaj ve kutu sektoriinde olmasi ¢ok avantajli olmustur.
Ciinkii pandemi siirecinde insanlar disariya yemege ve icmeye ¢ikmadiklar i¢in online siparis
vermeye baslamislardi. Bu sekilde paketlemede kullanilan iiriinler, kutu, karton vb. gida
paketleme iirlinleri i¢in daha fazla talep ortaya ¢ikmistir. Ankutsan firmasi bu dénemde
taleplerin artmasiyla biiyiik Ol¢lide biliylimiistiir. Boylece talepleri karsilamak igin {iretim
kapasitesini artirarak daha fazla yatirim yapmustir. Satislar1 ¢ok ciddi anlamda artmistir. Bu
stirecte diger sektorlerde olan firmalar salgin donemini ¢ok zor bir sekilde gecirirken Ankutsan
gibi firmalar i¢in salgin siireci bir firsat olarak degerlendirilmistir.

Kristal Endiistriyel firmasi ile yapilan goriisme bilgilerine gore, pandemi doneminde zorluk
¢ekmislerdir. Kisa c¢alisma, pazara yeni iriin sunarak hayata kalmayir hedeflemislerdir.
Endiistriyel mutfak sektorii genelde turizm ile paralel hareket etmektedir. Covid-19 doneminde
cogu iilkelerin seyahat kisitlamalari ve turizmin kapandigi zamanlar endiistriyel mutfak
sektorlinil de etkilemistir. Fakat Kristal Endiistriyel firmasi grup sirketin kardes firmasi oldugu
i¢in ¢ok fazla zarar etmemistir. Yeni triinler ve alinan dogru Kararlar ile pandemi dénemini

atlatmis durumdadir.
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SONUC

Bu tez arastirma konusunun seg¢ilmesinin en biiyiik nedeni diinya ¢apinda benzeri olmayan
Covid-19 salginmn ortaya ¢ikmasidir. 11 Mart 2020'de Covid-19, Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan pandemi ilan edildi. Belirsizlik hiikiim siirdii. Ancak bundan kisa bir siire sonra,
insanlik tarihindeki gelecek diisiincesinin belki de en biiyiikk entelektiiel patlamasinda,
hiikiimetler, sirketler, kurumlar ve bireyler bu degisimin kendileri i¢in ne anlama geldigini
sormuslardir (Brannen, Ahmed ve Newton, 2020: 1).

Covid-19 pandemi siireci, iilkelerin hem makro hem de mikro birgok ekonomik argiimani
olumsuz etkilemistir ve uzun vadede de etkisinin devam edecegi goriilmektedir. Mevcut olan
en korkung senaryo, pandeminin gelecegi hakkindaki belirsizlik olmustur. Pandemi doneminin
ardindan siiphesiz diinya yeniden sekillenecek ve biiylik gii¢ olarak nitelendirilen devletler i¢in
ekonomik gii¢ dengelerinde degisimler yasanacaktir. Covid-19, giiniimiiziin gelismis kiiresel
ticaretinde kritik degisikliklere neden olmustur. Diinyadaki hemen hemen tiim iilkelerin ihracat
ve ithalatlarinda yasanan “ani durgunluk” ekonomik, sosyal ve politik agidan pek ¢cok olumsuz
unsuru da beraberinde getirmektedir.

Tiirkiye'nin ihracat1 ag¢isindan en biiyiik uluslararasi miisterilerinin, Covid-19 salginindan
en ¢ok etkilenen bolgeler arasinda yer alan Avrupa Birligi'nde olmasi dikkat cekicidir.
Tiirkiye'nin en biiyiik ticaret ortaginin bu saglik krizinden hem sosyal hem de ekonomik olarak
ne kadar ¢abuk kurtulacagi, Tiirkiyenin ihracat pazarinin ve seyahat endiistrisinin
toparlanmasini etkileyecektir (Miel, 2020: 37). Literatiire bakildiginda Yildirim (2021)
calismasinda pandeminin Tiirkiye'de dis ticarete etkisini incelemistir. Bu dogrultuda Tiirkiye'de
dis ticarette daralma oldugu, ihracattaki daralmanin ithalata gore daha fazla oldugu ve iilkenin
cari agiklarinin arttif1 ortaya ¢ikmustir. TUIK bilgilere gore Covid-19 pandemisinin etkisi ile
2020 yilindaki ihracat ve ithalat rakamlar son ii¢ yilin en diisiik degerlerinin yasandigini ortaya
cikmustir (Ersungur, Kili¢ ve Tigtepe, 2022: 75).

Pandemi Oncesi ve sonrasi donem karsilagtirildiginda firmalarin farkli uygulamalarla
karsilastig1 goriilmektedir. Pandemi ile siir kapilarinda yiiriitiilen kontroller daha siki bir
gerceveye oturtulmus, glimriik islemlerinde randevu sistemine gegilmis ve hem ithalat hem de
ithracat faaliyetlerindeki aksamalar sonucunda bekleyen araglarin birikme ve bekleme siireleri
smirlarda artmistir; bu nedenle ¢esitli tedarik sorunlar1 yasanmis ve teslimatlar zamaninda
yapilamamustir. Dolayisiyla ihracat ve ithalat zincirinin hemen her halkasini etkileyen pandemi,
dis ticaretin azalmasina neden olmustur (Geng ve Kaya, 2021: 172).

Tiirkiye’de pandemi ticari olarak bir¢ok firmaya ciddi anlamda zorluklara sebep olmustur.

Bu kriz donemi bazi firmalar igin iflas, baz1 firmalar i¢in hayatta kalma anlamina gelmis ve
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bazi firmalar igin ise firsat olmustur. Bu tez ¢alismasinda ele alinan iki firmadan biri hayatta
kalmay1 bagarmigken digeri ise hi¢ beklenmedik sekilde biiytimiistiir.

Kristal Endiistriyel firmasi turizm ile birlikte hareket eden bir iireticidir. Salgin doneminde
seyahat kisitlamalar1 vb. engellerden dolayr turizm bir siireligine kapandigi icin Kristal
Endiistriyel i¢in zor donem ortaya ¢ikmistir. Ciinkli Kristal Endiistriyel firmasinin miisteri
kitlesi otel, kafe, restoran gibi isletmelerdir. Bu siirecte bu tarz isletmelerin kapanmasi ise
sokaga ¢ikma yasaklari donemindeydi. Bu sekilde Kristal Endiistriyel firmasi bu siiregte karar
verdikleri pazarlama ve satis stratejilerini izleyerek hayatta kalmistir. Bunun baska nedeni de
grup sirketlerin bir sirketi oldugu icin, bagka kardes sirketlerinde de az olsa destekleri ile hayata
kalmay1 basarmistir.

Aragtirmada diger ele aldigimiz firmanin biiylimesi i¢in bu dénem biiyiik firsat olmustur.
Ankutsan firmasmin iirettigi iirlinlere baktigimizda pizza kutulari, et ve tavuk kutulari, gida
kutulari, yas sebze ve meyve kutulari vb. oluklu mukavva kutu kategorileridir. Covid-19 salgin
doneminde sokaga ¢ikma yasaklari, evden ¢alisma vb. engelleri sebebiyle insanlar evlerinde
kalmak zorunda kaldilar. Bu siirecte paket servis siparisleri cogalmistir. Herkes evinden online
olarak siparis vermeye baslamistir. Yemek, yiyecek, sebze ve market ihtiyaglari gibi tiim
siparislerini akill telefon veya herhangi bir cihaz ile vermeye basladilar. Bu siiregte marketler,
restoranlar, kafeler vb. isletmeler bu siparisleri karsilamak i¢in paket servisi baglatmistir. Bu
stirecte ilgili isletmeler paketleme icin daha ¢ok oluklu mukavva kutuya ihtiyag duymustur.
Ankutsan firmasi da Tiirkiye’de oluklu mukavva kutu sektdriiniin en biiyiiklerinden oldugu igin
ciddi talepler almaya baglamislardir. Bu siirecte diinya genelinde kutuya cok ihtiyag
duyulmustur. Ankutsan firmasi1 da bu kriz doneminde pazarlama ve satis alaninda yeni
yatirimlar yaparak tiretim kapasitesini artmistir. Boylece, Ankutsan firmas1 Covid-19 salgin
doneminde hi¢ beklenmedigi sekilde biiylimiistiir.

Covid-19 siirecinde hem Kristal Endiistriyel hem de Ankutsan firmalar1 i¢in meydana gelen
en biiyiik zorluklarin biri lojistik alandaki tedarik zincir aksakliklaridir. Ayni sekilde lojistik
alaninda navlun fiyatlarindaki artislar da zorluk olusturmustur. Ornegin, Ankutsan firmasi
navlun fiyatlarindaki asir1 artistan dolay1 bir siireligine Amerika kitasina tamamen ihracatlarini
durdurma karar1 almistir. Diger taraftan Kristal Endiistriyel firmasini hammadde tedarik
konusundaki gecikmeler ve navlun fiyatlarinin artiglari etkilemistir.

Ihracat konusunda Ankutsan firmasi olduk¢a fazla talepleri oldugu icin bu alanda ¢ok fazla
yatirim yapmaya veya stratejik kararlar vermeye gerek duymamustir. Ote yandan, Kristal
Endiistriyel daha fazla sosyal medya yollar1 ile video paylasimlar, dijital fuar katilim vb.

aktiviteleri yapmis ve bunun verimli oldugu diisiniilmiistiir. Ayn1 zamanda Kristal Endiistriyel
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pandemi siirecinde yeni iriinleri pazara sunmustur. Bu stratejik kararin verilmesi ¢ok 6nem
kazanmistir.

Bu aragtirmanin olas1 gelecek donemlerde salginlar, savaslar vb. dogal krizlerde firmalara
stratejik ihracat ve pazarlama konusunda faydali oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle Antalya
Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan firmalarin kriz donemlerinde karar almalarinda
faydali olacaktir. Bununla birlikte, gelecekte akademik alanda arastirma yapan

arastirmacilarimiza da katkida bulunacaktir.
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