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Danisman: Dr. Ogr.Uyesi Arzu GIRISKEN
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Sayfa: (93)

Covid-19 Pandemisi, 2020 Ocak Aymndan itibaren biitiin diinyay: etkisi altina almaya
baglamigtir. Hastali§in hizla yayilmasi neticesinde bir¢cok farkli sektorii olumsuz yonde
etkilenmistir. Uluslararas1 mal ticareti pandeminin ortaya ¢ikardigi sorunlardan dolay: ciddi
zarar gormiistiir. Uluslararasi ticaretin en dnemli unsurlarindan olan lojistik sektoriinde ciddi
aksamalar yasanmis, havayolu yolcu tasimaciligi durma noktasina gelmis, uluslararasi fuarlar
birbiri ardina iptal edilmistir. Kiiresel ¢apta yasanan navlun krizinden dolay1 6zellikle Cin’den
mal ithal eden filkelerin tedarik zincirlerinde aksamalar yasanmigtir. Diinyanin dort bir
tarafindaki ihracat¢i firmalar, pandemi neticesinde islevsiz hale gelen uluslararasi pazarlama

yontemlerine alternatifler aramaya baglamislardir.

Icerisinde bulundugumuz “Dijital Cag”, uluslararas: ticaret i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir.
Kimi firma bu firsatlar1 ¢ok Oncesinde yakalamig ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
gelistirmigken kimi firmalar da dijital doniisiime mesafeli davranmislardir. Halen daha Covid-
19’un etkisi altinda olan kiiresel ticarette geleneksel yontemler eski verimliligini kaybetmistir.

Bu nedenle geleneksel pazarlama stratejileriyle siirdiiriilebilir bir ihracat ve biiylimeyi saglamak



miimkiin degildir. Post Covid-19 doneminde kiiresel ticarette Pazar payini arttirabilmenin yolu

dijital dontlistime uygun alternatif ihracat pazarlama stratejilerinden gegmektedir.

Bu ¢aligma gercevesinde Covid-19’un uluslararasi ticarette olusturdugu sorunlara odaklanilmis,
pandemi kosullarinda ihracat satiglarim1 arttirabilmek, yeni pazarlara agilabilmek igin
kullanilabilecek alternatifler “Literatiir Taramas1” metodu kullanilarak analiz edilmis, elde
edilen bulgular dis ticarete iliskin resmi veriler 1s18inda analiz edilerek arastirma

gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama Stratejileri, Uluslararas1 B2B E-Ticaret,

Uluslararas1 B2C E-Ticaret, Dijital Thracat Pazarlamas1
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ABSTRACT

NEW STRATEGIES FOR INTERNATIONAL MARKETING :
ENSURING SUSTAINABLE GROWTH WITH EXPORT SALES IN THE
POST COVID-19 ERA

CERAN, Uluhan
M.A, Business, Altinbag University,
Supervisor: Dr. Ogr.Uyesi Arzu GIRISKEN
Date: June/2022

Pages: (93)

The Covid-19 Pandemic has started to affect the whole world since January 2020. As a result of
the rapid spread of the disease, many different sectors have been adversely affected.
International merchandise trade has been severely damaged by the problems posed by the
pandemic. Serious disruptions were experienced in the logistics sector, which is one of the most
important elements of international trade, air passenger transportation came to a standstill, and
international fairs were canceled by one by. Due to the global freight crisis, there have been
disruptions in the supply chains of countries that import goods from China. Export companies
all over the world have started to look for alternatives for international marketing methods that

have become dysfunctional as a result of the pandemic.

The “Digital Age” we are in, offers great opportunities for international trade. While some
companies caught these opportunities for a long time and developed their marketing strategies

accordingly, some companies kept a distance from digital transformation. In global trade, which

vii



is still under the effect of Covid-19, traditional marketing methods have lost their former
efficiency. For this reason, it is not possible to achieve a sustainable export and growth with
traditional marketing strategies. The way to increase the market share in global trade in the Post
Covid-19 era is through alternative export marketing strategies suitable for digital

transformation.

Within the framework of this study, the problems caused by Covid-19 in international trade
were focused, the alternatives that could be used to increase export sales under pandemic
conditions and to open up to new markets were analyzed using the "Literature Review" method,
the findings were analyzed in the light of official data on foreign trade and the research was

carried out.

Keywords: International Marketing Strategies, International B2B E-Commerce, International.

B2C E-Commerce, Digital Export Marketing
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1. BOLUM

1.1 GIRIS

Kuskusuz ki kisisel bilgisayarlar (PC — Personal Computer), kullanima sunulduklari ilk giinden
itibaren is yapma sekillerinden yasam tarzlarina kadar birgok farkli alanda ¢arpict degisikliklere
neden oldular. Isletmeler kisa siire igerisinde is siireglerini PC’lerle ydnetmeye baslamis,
muhasebeden tedarik zinciri yonetimine, satigtan pazarlama yonetimine kadar birgok is siireci
bilgisayar kullanimina adapte edilmistir. Bu adaptasyonun neticesinde sirketlerin is kapasiteleri
artmis, is giiclinden alinan verim, bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte ylikselmistir.
PC’ler giiniimiiz diinyasinda is hayatnin vazgecilmez bir pargasidir. Internetin yaygin olarak
kullanilmaya baslamasiyla yeni bir donemin kapilar1 aralanmistir. 1990’11 yillarda genis kitlelere

yayilmaya baslayan Internet, diinyay1 her yonden kusatan bir aga déniismiistiir.

2000’11 yillar ise kiiresel bir teknolojik doniisiime sahne olmustur. Bugiin gelinen déonem “Dijital
Cag” olarak adlandirilmaktadir. Is diinyas: i¢in essiz firsatlar sunan “Dijital Cag”, giiniimiiziin
popiiler kavramlarindan olan kiiresellesmeyle biitlinlesmistir. Etimolojik olarak bir isim fiil olan
“Kiiresellesme”, Ingilizcede siklikla kullanilan —ization ekinin “global” yani “kiiresel” kelimesine
eklenmis halidir. (Costu,2005) Dijitallesmenin mi Kiiresellesmeye neden oldugu yoksa
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak mi Dijitallesmenin ortaya c¢iktigi Oonemli bir tartisma
konusudur. I¢ ice ge¢mis bu iki kavram diinyanm gittigi yoniin analiz eidlmesi noktasinda son
derece Onemlidir. Dijitallesme, kiiresellesmenin doniistiiriici ve itici giiciidiir. (OECD,2018)
Gerek kiiresellesme, gerekse dijitallesme iletisim kolayligi, kiiltiirlerarasi etkilesim ve seyahat

kolayliklar1 gibi imkanlar sunmaktadir. (McKinsey,2016)
1.2 ARASTIRMA KONUSUNUN SECIiMi

2019’un sonlarinda ortaya ¢ikan Covid-19, diinya tarihindeki en 6nemli olaylar arasinda simdiden
yerini almig durumdadir. Cin’den biitiin diinyaya hizla yayilan salginin neticesinde kiiresel ticaret
ve kiiresel ticaretin parcasi olan firmalar olumsuz yonde etkilenmis durumdadirlar. Modern
caglarda yasanan en biiyiik salgin olarak ortaya ¢ikan Covid-19, kiiresellesmenin sundugu artan
ulasim imkanlarmin biiyiik etkisiyle kolaylikla yayilmis ve biitiin diinyay1 etkisi altina

almistir.(Ates,2021,s.36)  Kiiresellesmenin  riizgariyla  yiikselen  uluslararasi  ticaret,



kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi imkanlar neticesinde yayilan Covid-19 nedeniyle gectigimiz iki

yilda agir darbeler almistir.

Uluslararasi satis yapan, diger bir deyisle ihracat¢i firmalar, kuskusuz ki Covid-19’un olusturmus
oldugu ulsulslararast konjonktiirden olumsuz yonde etkilenmislerdir. Bu sliregte firmalarin
karsisina ¢ikmis ve halen daha ¢ikmakta olan Covid-19 kaynakli zorluk ve engeller neticesinde
bir¢ok ihracatg1 firma mevcut satislarin1 korumakta ve yeni pazarlar bulmakta zorlanmaktadirlar.
Calismanin baslangicinda yapilan literatiir taramasi neticesinde, Covid-19 ve post Covid-19
doneme iliskin ihracat pazarlamasi iizerine ¢alismalarin sinirliliglr dikkat ¢ekmistir. Tiirkiye
Ekonomisi i¢in kritik oneme sahip olan ihracatgir firmalarin yasadigi ve sonraki donemde
yasayacaklar1 uluslararasi pazarlama sorunlarina ¢6ziim stratejileri onermek ve literatiire bu alanda

katki saglama amaciyla arastirma konusu se¢ilmistir.
1.3 PROBLEM DURUMU

Bu calismanin kaleme alindigi 2022 Ocak ay1 itibartyla Covid-19’un oOniine halen daha
gecilememistir. Pandemiyle gegen iki uzun yil, insanlik i¢in belki de I. ve II. Diinya Savaglarindan
sonra en zorlu siire¢ olarak tarihteki yerini alacaktir. Covid-19 yanlizca bir ekonomik sok
yaratmamis ayni zamanda kiiresel tedarik zincirinin bliylik krizlere dayanikliliginin

sorgulanmasina yol agmistir. (Ciuriak,2020)

Kiiresel dl¢ekte bircok igletmenin zorluklar yasadigi bu olaganiistii slirecte birgok isletme pandemi
nedeniyle kapisina kilit vurmus, bir¢ok fabrikanin iiretimi neredeyse durma noktasina gelmistir.
Diinya, 1930°daki “Great Depression” (Biiyiikk Buhran)’dan sonraki en biiyiik ekonomik kriz
riskiyle kars1 karsiya kalmis durumdadir. Covid-19 kiiresel capta arz ve talep dengesi lizerinde sok
kaynag1 olarak 6ne ¢ikmis, diinya ekonomisi lizerinde daraltici bir etki olusturmustur. (Ay,2021)
Diinya ekonomisinin daraldigi ve kiiresel tedarik zincirininde ciddi aksamalarin yasandigi bu
donemde, ihracat¢1 firmalar ciddi zorluklarla faaliyetlerine devam etmektedirler. Covid-19’un
ortaya c¢ikarmis oldugu belirsizlik ve engeller kiiresel ticaretin parcasi olan ihracatgilarin
uluslararasi pazarlama siire¢lerinde 6nemli aksamalara neden olmaktadir. Covid-19, uluslararasi
ticaret lizerinde adeta bir sok etkisi olusturmus olup bu etki halen daha devam etmektedir. Post

Covid-19 doneminde de bu olumsuz etkilerin tamamen ortadan kalkmasinin zaman alacak olup



uluslararast pazarlamanin dinamiklerinin Covid-19 Oncesine tamamen donmesi olasi

goriinmemektedir.
1.4 CALISMANIN AMACI

Pandeminin hemen ardindan devletlerin aldig sert tedbirlerle yavaslayan, hatta durma noktasina
gelen tiretim stiregleri, kiiresel navlun krizi, uluslararasi seyahatlerin kisitlanmasi gibi bir¢ok konu
ihracat yapan firmalar1 olumsuz yonde etkilemistir. Bu olumsuz etkiler an itibariyla siirecin
basindaki kadar sert hissedilmiyor olsa da, kiiresel ticarette geleneksel yontemler eski verimliligini
kaybetmistir. Bu nedenle geleneksel pazarlama stratejileriyle siirdiiriilebilir bir ihracat ve
bliylimeyi saglamak miimkiin degildir. Post Covid-19 doneminde kiiresel ticarette Pazar payini
arttirabilmenin yolu dijital donilisime uygun alternatif ihracat pazarlama stratejilerinden
geemektedir. Bu ¢calismanin temel amaci, Covid-19’un uluslararasi ticarette olusturdugu sorunlara
yenilik¢i ¢ozlimler arayarak, pandemi kosullarinda ihracat satiglarini arttirabilmek, yeni pazarlara

acilabilmek i¢in kullanilabilecek alternatifleri sistematik bir sekilde degerlendirmektir.
1.5 CALISMANIN ONEMI

Ihracat, Tiirkiye Ekonomisi igin bir lokomotif niteligi tasimaktadir. Tiirkiye’nin ekonomi
politikalar1 ihracata dayali biiylime {izerine kurgulanmistir. Covid-19’un etkilerinin
hissedilmesiyle birlikte, ihracat¢i firmalar bu durumdan en ¢ok etkilenen gruplarin basinda
gelmektedir. Thracat hacminin diismesi ihracat¢1 firmalar icin bir sorun olustururken, Tiirkiye
Ekonomisi i¢inde ciddi bir risk teskil etmektedir. Covid-19 kaynakli kiiresel sorunlar, Tiirkiye
icinde gecerlidir ancak 6zellikle kiiresel ¢apta yasanan ve Cin’in ihracatini etkileyen navlun krizi,
cografi konumundan kaynakli lojistik avantaji bulunan Tiirkiye i¢in bir firsat ortaya ¢ikarmistir.
Tiirk Thracatc firmalarin kiiresel ticaretteki Pazar paylarini arttirma firsatim1 yakalayabilmelerinin
oniindeki en biiylik engel geleneksel yontemlerle ihracat pazarlamasina devam etme egilimidir.
Post Covid-19 donemindeki ihracat firsatlarini yakalamak icin dijital doniisiime ayak uydurmak
elzemdir. Thracatci firmalara kars: karsiya olduklar1 Covid-19 kaynakli uluslararasi pazarlama ve
Pazar gelistirme sorunlarini agmaya yonelik ¢oziim ve hipotezler ortaya koyan akademik bir

calisma olmasi nedeniyle kritik bir dneme sahiptir.



1.6 ARASTIRMANIN SORUSU

Covid-19’u firsata cevirip siirekli biiyiiyen bir ihracat hacminin olusturulmasi Tiirkiye Ekonomisi
ve reel sektorli i¢in bir gerekliliktir. Ancak birgok ihracat¢i firmanin yillarin aliskanlhigiyla
uyguladig1r geleneksel ihracat pazarlama yontemleri, Covid-19’un olusturdugu uluslararasi

konjonktiirde etkinligini kaybetmistir.

Bu baglamda “Uluslararasi satis yapan firmalar, Covid-19 kaynakli kisitlama ve zorluklarla yeni
pazarlara agilmak icin nasil bir dijital strateji gelistirip yeni nesil pazarlama yontemleriyle ihracat

satiglarini nasil arttirabilirler?” sorusu temel alinarak ¢alisma gergeklestirilmistir.
1.7 ALT PROBLEMLER

Arastirma sorusunun yanitlanmasi i¢in asagida maddeler halinde belirtilmis olan sorulara cevap
aranmaktadir. Bu sorular uluslararasi pazarlamada uygulanabilecek yeni stratejilerin analiz

edilebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir.

1) Dijital uluslararasi pazarlama stratejisinin gereklilikleri nelerdir?

i1) Geleneksel yontemlerin yerini alabilecek dijital ihracat yontemleri nelerdir?

iii) Thracatci firmalarin mevcut altyapilariyla dijital ihracat pazarlamas1 miimkiin miidir?

iv) Ihracatg1 firmalarin dijital faaliyetleri i¢in hangi devlet destekleriyle finansman saglanabilir?
1.8 SINIRLILIKLAR

Arastirma, belirli sinirliliklarla yapilmigtir. Bunlardan en 6nemlisi nitel ve nicel analize dayal

verilerin olmamasidir. Bu nedenle arastirma literatiir taramastyla siirlidir.

Uluslararas1 pazarlamayla ilgili literatiiriin detayli sekilde taranmasi neticesinde “Covid-19
kaynakli uluslararas1 pazarlama sorunlari” iizerine sinirli sayida ¢alisma oldugu anlasilmistir.
Yapilan ¢aligmalarin daha ¢ok Covid-19’un uluslararasi ticarete olan etkisinin rakamsal analizine

dayali oldugu, pazarlama sorunlarina iligkin ¢aligmalarin sinirli oldugu anlasilmistir.

Arastirma uluslararasi pazarlama stratejilerinin dijital kismiyla sinirhidir.



Aragtirmada kullanilan veriler, uluslararasi kuruluslarin, devletlerin ve e-ticaret sitelerinin

verileriyle sinirlidir.
1.9 ARASTIRMA METODU

Aragtirmanin girig béliimiinde bilimsel arastirma yontemlerine uygun sekilde arasgtirma konusunun
secimine deginilmig, problem durumu agiklandiktan sonra c¢aligmanin amaci ve Onemi
detaylandirilmig, arastirmanin sorusu alt problemlerle birlikte tespit edilmis, ve smirliliklar
belirtilmistir. Aragtirma sorusu dogrultusunda arastirma yontemi belirlenmis, “Literatiir Taramas1”
modeliyle aragtirma gergeklestirilmistir. Problemin detaylandirilmasi ve c¢oziimlenmesi igin
detayl1 bir literatiir arastirmas1 yapilmis olup bilimsel etige uygun sekilde atiflarda bulunulmustur.
Gerek literatiir taramasi neticesinde akademik goriisler analiz edilmis gerekse uluslararasi ticaretin
sayisal verileri lizerinden analizler gergeklestirilmis olup aragtirma sorusu dogrultusunda ¢aligma

tamamlanmustir.



2.BOLUM
2.1 LITERATUR TARAMASI

Bu calisma kapsaminda detayli bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sinirliliklarinda  deginildigi tizere Covid-19 kaynakli pazarlama sorunlari {izerine yapilan
calismalar kisithdir. Covid-19 etkisindeki uluslararasi pazarlama, ihracat pazarlama problemlerine
iliskin c¢aligmalar sinirlidir. Yapilan calismalarin biiyiikk ¢ogunlugu Covid-19’un uluslararasi
ticarete olan etkisini degerlendirmektedir. Derindag ve Altay’a gore problemin dogasi geregi
bilimsel yayinlarin biiyiik cogunlugu saglikla ilgili konulara odaklanmakta olup isletme ve
ekonomiyle ilgili ¢alismalar nispeten az olup siire¢ igerisinde artmasi beklenmektedir. (Derindag

ve Altay,2020)

Covid-19, diinya giindemine girdigi ilk andan itibaren uluslararasi ticaret icin biiylik bir risk teskil
etmistir. Salgiin ciddiyetinin anlagilmasiyla birlikte kiiresel ticaretin biitlin bilesenleri i¢in zorlu
bir siire¢ baslamistir. Ates 2021°de yapmis oldugu ¢alismada, Covid-19’u modern ¢agda yasanan
en biiylik salgin olarak tanimlamis, kiirsellesmenin etkisiyle artan ulasim imkanlarinin etkisidyle
salgimin hizl bir sekilde yayildigini savunmustur. Yazarin da belirtmis oldugu gibi Covid-19
diinyanin yakin tarihinde hig¢ karsilagsmadigi kadar biiyiik bir risktir. Covid-19 uluslararas ticarette
paradigma degisikligine yol acabilecegi gibi kiiresel ticaret hacmini de diisiirebilecektir.

(Ates,2021)

1347 yilinda baslayan veba salgininin Avrasya bdlgesinden diinyaya yayilmasi yillar
stirmiistii.(Kaya,2020) Gilinlimiizde, kiiresellesmenin getirmis oldugu yiiksek etkilesim sayesinde
Covid-19 cok kisa bir siire igerisinde diinyaya yayilmis ve bunun neticesinde uluslararasi ticaret
i¢cin tam anlamiyla bir kriz ortamini olusturmustur. Diinya ticaretinin karsi1 karsiya oldugu riskler
direkt olarak ihracatci1 firmalar1 ve Tirkiye gibi ihracata dayali biiylime modelini benimsemis
tilkeleri tehdit etmektedir. Bu dogrultuda Arslanbas, Cizreliogullart ve Kilili yapmis olduklari
arastirmada Covid-19’un kiiresel ¢apta biitiin sektorleri etkisi altina alan bir kriz siirecini
baslattiginin altim1 ¢izmislerdir. Bu kriz durumu iilkelerin ekonomilerine olumsuz anlamda
yansigimistir. Biitiin kriz donemlerinde oldugu gibi Covid-19°u da avantaja doniistiirmek i¢in

cesitli stratejiler uygulanabilir.



Uluslararast ticaretin 1950’lerden giiniimiize kadar olan siiregte gostermis oldugu pozitif biiylime,
kiiresellesmenin bir neticesidir. Uluslarras: ticaretin belirleyici unsuru olan kiiresellesmenin
olumsuz etkileri de olumlu etkileriyle es deger sekilde diinya ticaretine kolaylikla
yanstyabilmektedir. Kiiresellesmenin etkisiyle kolaylikla yayilan Covid-19’un diinya ticaretine
verdigi zararin anlasilmasi adina Yildirim’in 2021°de yapmis oldugu ¢alisma 6nem arz etmektedir.
Covid-19 neticesinde 2020 ilk ceyreginde kiiresel ticaret daralmaya baslamis, ikinci ¢eyrekte

olaganiistii bir daralma yasanmistir. Tirkiye’nin ise ihracat noktasinda gorece ikinci iyi

ekonomidir. (Yildirim,2021)

Covid-19’u hem Tiirkiye hem de diinya ekonomisi i¢in arz ve talep yoniinden énemli bir sok
kaynagidir. Covid-19 nedeniyle Tiirkiye’nin ihracatinda 2020°nin ilk aylarinda daralma baslamais,
ozellikle Mart ve Nisan aylarinda bu daralma pik yapmustir. Salgindaki dalgalanma, dis ticaretteki
dalgalanmay1 etkilemektedir. Boylesine kiiresel soklarin kiiresel isbirligi ile etkin bir sekilde

yonetilmesi miimkiindiir. (AY,2021)

Kiiresellesme, uluslararast ticaretin itici giiclidiir. Ancak Covid-19 gibi bir kiiresel kriz,
kiiresellesme ve uluslararasi ticarette paradigma degisikligine neden olabilecek biiytikliiktedir.
Gruszcezynski, 2020’de yaptigi arastirmada pandeminin potansiyel etkisinin, ekonomik
kiiresellesme siirecinde yapisal degisikliklere yol agacak sekilde, baslangicta tahmin edilenden
daha derin olabilecegi goriisiinii 6ne siirmiistiir. Devletlerin ice donme ve diinyada ekonomik ve
siyasi hakimiyet i¢in daha agik bir sekilde rekabet etme yoniindeki mevcut egilimlerini
siddetlendirebilecegini belirtmistir. Devletlerin, pandeminin etkileri uzadik¢a daha bireysel hale
gelerek kendi kendisine yetme konusunda adimlar atacagini ve kiiresel ticari iliskilerin bu
baglamda daha az birbirine bagimli hale gelebilecegini ekleyen yazar, bu anlamda ihracata ve
ithalata dayali ekonomiye sahip olan iilkelerin tamaminda sorunlarin yasanabileceginin de altini

cizmistir. (Gruszczynski, 2020)

Gruszczynski'nin analizi neticesinde Tiirkiye icin riskler oldugu sdylenebilir. “Ihracata dayah
bliylime teorisine gore ekonomik biiyiimenin ana unsuru ihracattaki artistir.”’(Bilgin ve Sahbaz,
2009) Tiirkiye’nin benimsemis oldugu bu biiylime modeli 6zellikle post Covid-19 doneminde

bir¢ok firsati i¢erisinde barindirmakla birlikte birtakim riskleri de beraberinde getirmektedir.



Tiirkiye gibi gelismekte olan ekonomilerde iilkeye doviz girdisi onemli dlclide dis ticaretle
saglanmaktadir. Bu alanda beklenen doviz girdisinin saglanamamasi durumunda olumsuz sonuglar
cari dengelere yansiyacak ve enflasyon, issizlik, dis borg ve biitce agig1 gibi istenmeyen neticelere
yol acacaktir. (Ciit¢ii,2021) Yazarin tespitleri Tiirkiye’nin benimsemis oldugu ihracata dayali
biiyiime modelinin tasidig1 riskleri kisa bir sekilde 6zetlemektedir. Ihracatin diismesi ekonomik
bliylimeyi negatife ¢evirebilecegi gibi giinliik ekonomik hayata yansiyacak bir¢ok olumsuz etkisi
olacaktir. Bu nedenle her bir firmanin ihracat potansiyelini arttirmast makro ekonomik verilere

olumlu yanstyacak olup Tiirkiye’nin biiyiime stratejisini destekleyecektir.

Covid-19, dis ticaret igin firsatlar getirmistir. (Ay,2021) Bu firsatlarin dogru degerlendirilmesi
halinde ihracata dayali bliylime modelinin basarili olma ihtimali artacaktir. Ancak dis ticaretteki
firsatlar1 yakalamak isteyen firmalarin en temel sorunu geleneksel ihracat pazarlama yontemlerine
iligkindir. Bugiin gelinen noktada Covid-19 etkisiyle birlikte ihracat satiglarimi arttirmak ve
siirdiiriilebilir kilmak, geleneksel yontemlerle miimkiin olmaktan ¢ikmistir. Her kriz igerisinde
riskleri ve firsatlar1 bir arada getirir diisiincesinden hareketle geleneksel ihracat pazarlama
yontemlerinin islevsizlesmesi dis ticaret hacminin diigmesi riskini getirirken yenilik¢i ihracat
pazarlama ¢ozlimlerine adapte olan sirketlerin krizi firsata doniistiirmesi zor olmayacaktir. Bu
baglamda Aydin ve Diilek’in 2020°de yapmis olduklar1 ¢aligmada belirttikleri lizere Covid-19,
modern pazarlama tarihinin en 6nemli ¢evresel degisikliklere neden olacak olaylarindan biri olarak
goriinmekte olup tiiketici davraniglarini etkilemistir. (Aydin ve Diilek,2020) Yazarlarin ortaya
koymus oldugu goriisten hareketle uluslararasi pazarlamada bir paradigma degisikliginin hizli bir
sekilde gergeklesmekte oldugu, bu degisimi yakalayabilen sirketlerin ve iilkelerin dis ticaret

hacimlerini arttirabileceklerini sdylemek miimkiindiir.

Degisen ihtiyaclarin bdylesine kriz donemlerinde hizli bir sekilde analiz edilerek pazarlama
yonetim sistemlerine entegre edilmesiyle ekonomik giicliiklerin iistesinden gelinebilecektir.
(Arslanbas Cizreliogullar1 ve Kilili, 2020) Bu noktadan hareketle ihracat satiglarinin artmasi
suretiyle Tirkiye nin biiylime trendini siirdiirebilmesi i¢in ihracat¢i firmalarin yeni stratejilere

ihtiyaglar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.



Pandemi sonrasi toparlanma saglayabilmek icin yeni ekonomik diizene ayak uydurabilen
yonetimlerin isletmeleri tesvik etmesi gerekmektedir. (Ciuriak,2020) Bu baglamda gerek

devletlerin gerekse isletmelerin yenilikgi stratejilerle ilerlemesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Covid-19 pandemisi zor ve belirsiz zamanlar1 beraberinde getirmis, dijital doniisiimiin kaginilmaz

siireclerini hizlandirmistir. (Aliu ve Ozkan,2021)

Ahmet Samet Tekoglu calismasinda, Covid-19’un iiretim ve birikim sistemlerini kokten
dontstiirdiigiinii, boylelikle salgin 6ncesi donemin alisilagelmis ticaret iligkilerinin degisip
yenilik¢i gelismelerin ortaya ¢ikmasina neden oldugunu vurgulamistir. Calismada, yirmi birinci
yiiz yilin teknolojik gelismelerinin ticaret yapis sekline uyarlanmasinin hiz kazandigini savunan

yazar bu durumu salginin olumlu bir sonucu olarak degerlendirmistir.

“Dijital ticaret trendinin 6n plana ¢iktig1 bu donemde dis ticaret tiim ara¢c ve mekanizmalariyla
dontismektedir.” (Tekoglu, 2020) Yazarin tespitinden hareketle ihracat pazarlamasinin dijital
doniisiime adapte olmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada ihracatin dijitallesmesi,
baska bir deyisle e-ihracatin yenilik¢i bir ¢oziim olarak firmalarin glindemine gelmesi

kagiilmazdir.

Hayakawa, Mukunoki ve Urata 2021’de yapmis olduklar1 ¢alismada, pandeminin kiiresel ticaret
tizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasinda elektronik ticaretin bir ¢éziim olup olamayacagi
sorusuna yanit aramislar be bu dogrultuda 2019’un Ocak ve Agustos donemi ile 2020 Ocak ve
Agustos donemini kiyaslayarak 34 iilkenin verilerini analiz etmislerdir. Pandemide daha az vaka
ve daha az 6liim goriilen iilkelerde elektronik ticaretin daha fazla kazang sagladigini, ithalatci
iilkelerdeki elektronik ticaret gelisiminin, Covid-19'un ticaret iizerindeki olumsuz etkisini
hafiflettigi sonucuna varmislardir. Hayakawa, Mukunoki ve Urata’nin ulagtig1 sonuglar dikkate
alindiginda ithalatc iilkelerle ilgili tespit son derece dnemlidir. Ithalat yapan iilkelerde e-ticaret
aligkanliginin artmasi ve Onem kazanmasi ihracatgi iilkeler ve firmalar icin firsatlar ortaya
cikaracaktir. Ithalat yapan firmalarin satin alma tercihleri e-ticarete dogru evrilmektedir.
Dolayisiyla ihracatgi firmalarin uluslararasi pazarlama stratejilerini ithalat¢1 yonelimlerine gore
gelistirmeleri elzemdir. Hussain, Shahzad, Hassan ve Doski’nin 2021°de yapmis olduklar
aragtirma da bu goriisii destekler niteliktedir. Yazarlara gore pandemi siirecinde yalnizca ¢evrimici

satis kabiliyetine sahip olmay1 basaran isletmeler hayatta kalabilmislerdir.



Corsaro Maggioni ve Olivieri 2021°de yaptiklar1 calismada 6zellikle B2B ticarette deger yaratacak
olan etkenlerin neler olacagi sorusuna yanit aramiglardir. Calismanin bulgular1 B2B e-ticaretin
pandemi sonrasinda gelecegi noktanin dngoriilmesi agisindan son derece dnemlidir. Sirketlerin
pandemi boyunca olusan aliskanliklar dogrultusunda pandemi sonrasinda 6zellikle elektronik
ortamda satisa yoneleceklerini ve kampanyalarini burada yiiriiterek daha fazla kitleye ulasma
imkanina sahip olacaklarini belirten aragtirmacilarin varmis olduklar1 sonug yenilikgi stratejilerin

Onemini teyit etmektedir.

Kiiresel elektronik ve mobil ticaret pandemiyle birlikte hi¢ olmadig1 kadar 6nemli bir noktaya
gelmistir. Post Covid-19 doneminde elektronik ticaret uluslararasi satisin en dnemli enstriimani
olacaktir. Dumanska Hrytsyna, Kharun ve Matviiets’in 2021°de yapmis olduklar1 ¢alisma bu
goriisii desteklemektedir. Calismaya gore, bundan sonra elektronik pazar yerlerinde bulunmanin
yani sira igletmelerin bir diger onceliginin de mobil cihaza uyumlu aligveris platformlari
olusturmak ve bunlar i¢inde yer almak olacagidir. Uluslararas: ticaret ortaminda basarili olmak
isteyen kurum ve iilkelerin, biiyiik veri, kisisellestirme, e-posta pazarlamasi, e-ticaretin m-ticarete
gecisi, cevrimigi siparis hizmetleri, elektronik kamu alimlari, ¢ok kanalli lojistik ve sosyal odakl

ticaret konularinda yatirimlar yapmalar1 gerektigi sonucuna varilmastir.

Yeni nesil ihracat pazarlama stratejilerinin en 6nemli unsurlarindan biri de uluslararas1 Pazar
yerleridir. Thracatci firmalara diinya ¢apinda yeni miisterilere ulasma ve mallarini satma imkani
veren bu platformlarin 6nemi Covid-19’un etkisiyle daha da artmistir. Yapilan aragtirmalar da bu

Pazar yerlerinin ihracatci firmalar i¢cin 6nemini ortaya koymaktadir.

Cin'in Elektronik Diinya Ticaret Platformu (eWTP) gibi uluslararas1 Pazar yerleri, pandemide satis
rakamlar1 neredeyse sifira diisen kiiciik isletmeler basta olmak iizere elektronik ticaret altyapisi
olmayan bir¢ok sirket i¢in kurtaricidir. Elektronik ticaret pandemi sonrasinda da kazandirmaya
devam edecektir. Pandemi neticesinde uluslararasi ticaret “dijital yeni normale” doniigsmiistiir.
(Johnston,2021) Jhonston’un testpitleri, ihracat¢i firmalarin “dijital yeni normale” uyum
saglayarak pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmeleri gerektiginiacikga ortaya

¢ikarmaktadir.
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Covid-19 kaynakli sorunlar, ihracatgr firmalart geleneksel yontemlerden uzaklagtirarak
dijitallesmeye yakinlastirmis, post Covid-19 donemi i¢in dijital doniisiimiin hizlanmas1 kaginilmaz
bir hale gelmistir. (Perker ve Akgiin, 2021) Perker ve Akgiin’iin tespitlerinden hareketle ihracatci
firmalarin dijital doniisiimii mutlaka yakalamalar gerektigi sdylenebilir. Bu doniisiimden kaginan
firmalar ihracata dayal1 biiyiime modelinin dniindeki en biiyiik engeli olusturmaktadirlar. Ihracat
satislariyla biiyiimenin saglanabilmesi i¢in ihracatci firmalarin yeniligi ve dijitallesmeyi bir zaruret

olarak benimsemeleri gerekmektedir.

Rakiplerin oniline gecebilme ve farkli pazarlarda faaliyet gostererek hedef pazarlari biiyiitme
fikrinin e-ticareti firmalar i¢in cazip kilmaktadir. E-ihracat ise firmalara sinir 6tesi miisterilere
ulasma ve pazar paylarini arttirma firsat1 vermektedir. Ozellikle Covid-19 déneminde E-ihracat
artis gostermistir. (Yilmaz ve Bayram,2020) Yilmaz ve Bayram’in tespitleri e-ihracata iligkin
onemlidir. E-Thracat, post covid-19 doneminde ihracat pazarlamasinin en &nemli
enstriimanlarindan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir ihracat satis1 ig¢in e-ihracat bir

zorunluluk haline gelmistir.

Uluslararast ticaretin tarihsel gelisimi Covid-19 sonrasinin analiz edilmesi i¢in olduk¢a dnemlidir.
Bu dogrultuda tiglincti boliimde tarihsel siirecte kiiresellesme etkisinde liberallesen uluslararasi

ticaret analiz edilmistir.
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3.BOLUM

3.11950°DEN GUNUMUZE ULUSLARARASI TiCARET

Uluslararasi ticaretin glinlimiizde geldigi nokta rakamsal olarak bakildiginda ge¢miste hayal
edilemeyecek seviyelere ulasmistir. 1950 — 2020 yillarim1 kapsayan kiiresel ticaret hacmi sekil
3.1’de gosterilmektedir.1970 sonrasinda baglayan yiikselisin 2008 krizine kadar dikey olarak
devam ettigi, 2008°de yasanan kiiresel krizin olumsuz etkisinin kisa siireli olarak grafige yansidigi

goriilmekle birlikte diinya ticareti bu krizden ‘V’ seklinde ¢ikmis yiikselisini stirdiirmiistiir.

25,000
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20,000 (g 330 1200721
e 17,7374N
5 16,149.3 16,555.7
4 15,000 1402141‘6\
S 12,12803 12’5V56'2
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>
S
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w
5,176.2
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Sekil 3.1:1950-2020 Yillar1 Arasi Kiiresel Ticaret Hacmi - Milyar USD (STATISTA)

Kiiresel ticaretin dinamiklerini irdelemek i¢in multidisipliner bir yaklasima ihtiya¢ vardir. Bir
yanda Ekonomi Biliminin ortaya koydugu farkli teoriler, diger yanda Uluslararas: Iliskiler ve
Siyaset Biliminin diinya diizenine iligkin ideolojik yaklasimlariyla birlikte uluslararasi ticaretin
diinii ve bugliniiniin bir biitiin olarak ele alinmas1 gerekmektedir. 1950 ve 2020 yillar1 arasindaki

70 yillik donem irdelendiginde, bazi &nemli tarihsel olaylar one ¢ikmaktadir. ikinci Diinya
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Savasi’nin bitmesine miiteakip Birlesmis Milletlerin kurulmasiyla baslayan kiiresel entegrasyon

stireci giiniimiizdeki biiylik degisimin temelini olusturmaktadir.
3.1.1 Soguk Savasin Uluslararasi Ticaret Uzerindeki Etkileri

Diinyada insanlarin yasam standartlarin1 belirleyen iki temel ger¢eklik Ekonomi ve Siyasettir. I¢
ice geemis bu iki olguyu birbirinden ayirmak miimkiin degildir. 1950°den giiniimiize kadar olan
siirecte, kuskusuz ki farkli ekonomik ve politik akimlarin etkileri hissedilmistir. ikinci Diinya
Savasi’nin neticesi olarak ortaya ¢ikan iki kutuplu diinya diizeni, dénemin iki siiper giicii olan
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)’nin
ideolojik rekabetinin yol agtig1 Soguk Savag’1 ortaya ¢ikarmistir. Liberalizm ve Komiinizm taban
tabana z1t iki rakip ideoloji olarak elli y1la yakin bir siire boyunca diinyayi etkisi altina alan soguk

savasin temelini olusturmaktadir.

Birlesmis Milletlerin 1950 Diinya Ekonomik Raporu incelendiginde Soguk Savas’in izleri 6ne
cikmaktadir. Raporda, serbest Piyasa ekonomilerinin 1951 yilinda onceki yila gore iiretimlerini
arttirdig1 vurgulanmistir. Merkeziyet¢i ekonomiler olarak tanimlanan ‘Komiinist Blok’ iilkelerinin
de iiretim rakamlarinin gegmis yila goére arttig1 ancak mevcut iiretim kapasitelerinin artan talebi

karsilamakta yetersiz kaldig fikri savunulmustur. (UN,1952)

Bu raporun ortaya koydugu verilerden hareketle diinyanin ekonomik olarak da ikiye boliindiigi,
Liberal ekonomilerin yani Bat1 Blogunun iiretim ve uluslararasi ticarette gelistigi ancak Komiinist
Ekonomilerin yani Dogu Blogunun iiretim kapasitesinin kendi i¢ talebini dahi karsilayamadig:

anlagilmaktadir.
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3.2 ULUSLARARASI TICARETIN LIBERALLESMESI

Guimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlasmasi (General Agreement on Tariffs and Trade),
Ingilizce kisaltmasiyla GATT m 1947°de 23 iilke tarafindan imzalanmasi, uluslararasi ticaretin
liberallesmesinin Oniinii agmistir. Ekonomik kiiresellesmenin bir sonucu olarak oOzellikle
gelismekte olan {ilkeler, uluslararasi ticarette biiyliyerek gelirlerini ciddi sekilde arttirmislardir.
(IMF,2001) 1995°te Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization) — DTO (WTO)’ niin
kurulmasiyla birlikte, uluslararasi ticaretin liberallesmesi siireci farkli bir noktaya tagimuistir.
DTO’niin kurucu anlasmasinda alt1 gizilen temel amag, uluslararasi ticareti gelistirmek ve bu
gelisimin neticesinde diinyanin her yerindeki insanlarin yasam standartlarini yiikseltmek, tam

istihdami saglamak ve gergek gelirleri arttirmaktir. (WTO)
3.2.1 Kiiresellesmenin Etkisinde Uluslarrasi Ticaret

Giris kisminda da belirtildigi iizere Kiiresellesme bir isim fiil olup Ingilizce “Global” yani Kiiresel
kelimesinin sonuna “ization” ekinin eklenmesinden olusmaktadir. Bu ¢ok kisa ancak bir o kadar
etkili s6zciik dgnyanin son elli yilda yasadigi degisim ve gelisimi 6zetler nitelikte olup gelecek elli
yillik siirece de damgasini vuracak potansiyeldedir. Giiniimiizde diinya kiiresel bir kdy haline
gelmistir. (McLuhan,1964) En temel tanimiyla kiiresellesme, diinyanin ekonomik ve kiiltiirel
anlamda birbirine bagimli hale gelmesidir. Terminolojik olarak bakildiginda {ilkeler arasinda
ylikselen “Interdependece” olarak tanimlanabilir. Mc Luhan’in dedigi gibi diinya artik kiiresel bir
koydiir. Icerisinde yasadigimiz “Kiiresel Koy de komsularimizla olan etkilesimimiz ger gecen

giin giiclenmekte, gerek ticari, gerek politik gerekse kiiltiirel unsurlarda etkilesimimiz artmaktadir.

Uluslararas1 Ticaret, kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi bir neticedir. Ancak unutmamak gerekir ki
uluslararasi ticaret yalnizca ticaret degildir. Liberalizmin 6ngdrdiigli savassiz bir diinyay1 tesis
etmenin en dnemli enstriimanlarindan biridir. Artan ticaret dogal olarak devletlerin birbirine olan
ekonomik bagimliliklarmi da arttirmaktadir. Ozsahin’in makalesinde dedigi gibi “Devletler arasi

ticarete barisin saglanmasinda pozitif bir rol atfedilmistir.” (Ozsahin,2013)

Sirketler, kiiresellesmenin getirdigi iletisim, ulasim ve etkilesim araclarin1 kullanarak diinya
capinda rekabet kolaylig1 elde ederler. Gliniimiizde {iretim ana tiiketim pazarlarindan Cin’e ve
diger 3. Ulkelere kaymustir. Her ne kadar tiiketimin biiyiik bir kism1 Kita Avrupasi ve Kuzey

Amerika’da yapiliyor olsa da, basta ABD olmak iizere bir¢ok iilke iiretimi Cin’e tasimistir. Buda
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kiiresel sirketlere ciddi bir rekabet avantaji sunmaktadir. Yapilan bir ¢alismada iPhone’un Cin
yerine ABD’de iiretilmesi durumunda nihai tiiketiciye satis fiyatinin iki kat1 artacagi sonucuna
ulasilmistir. (Foundation for Economic Education, 2018) Kiiresellesme ve neticesinde artan
uluslararasi ticaret gerek tiiketicilere, gerek firmalara olaganiistii firsatlar saglamaktadir. Bu
avantajlarla kiiresel firmalarin diinya genelinde milyonlarca miisteriye erismesi hi¢ olmadigi kadar

kolaylagmustir.

Kiiresellesme sosyal, kiiltiirel, politik ve yasal bir olgudur. Sosyal olarak, ¢esitli iilke vatandaslari
arasinda daha fazla etkilesime yol agar. Kiiltiirel olarak, kiiresellesme kiiltiirler arasinda fikir, deger
ve sanatsal ifade aligverisini kolaylastirir. Tiim bu etkilesimlerin neticesinde tek bir diinya
kiiltiirliniin olusmas kiiresellesmenin énlenemez bir sonucudur. Bazi ¢evreler tarafindan “Kiiltiirel
Emperyalizm” gibi kavramlarla elestiriler yapilmaktadir. (Yarimsakal, 2019) Bu ¢alismanin ana
konusu kapsaminda olmadigi i¢in degerlendirme yapmamakla birlikte kiiltiirlerarasi etkilesimin
kiiltiirel] emperyalizm olarak tanimlanip tanimlanamayacagindan bagimsiz olarak ortaya ¢ikan

gercek kiiresellesmenin neticesinde uluslararasi ticaretin ¢ok yiiksek hacimlere geldigidir.
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World merchandise trade volume and real GDP growth, 2012-19
(Annual percentage change)
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Sekil 3.2: 2012-2019 Yillar1 Arasi Kiiresel Mal Ticareti ve Ortalama GDP Artis Oranlar1 (%) (DTO)

Yukaridaki grafikte 2012-2019 yillar1 arasinda diinya genelinde yapilan mal ticareti ve gayrisafi
milli hasila iliskisini gosterilmektedir. Grafikten agik¢a anlasilacagi lizere artan mal ticareti
iilkelerin toplam gelirlerinde dogrusal bir artisa neden olmustur. Kiiresellesme ve gelisen
uluslararas1 ticaret neticesinde Diinya Ticaret Orgiitli, Uluslararasi Para Fonu gibi
“intergovernmental” — uluslararast kuruluslar devletlerce olusturulmustur. Kiiresellesme
neticesinde olusan bu organizasyonlar, uluslararasi ticaretin hukuki boyutunun olusturulmasini

saglamistir. Kiiresellesme, uluslararast hukukun olusturulma ve uygulanma seklini degistirmistir.

Bir yandan kiiresellesme, mallarin, sermayenin ve emegin sinir otesi akisi yoluyla yeni isler ve
ekonomik biiylime yaratmis olsa da, diger yandan bu biiyiime ve ortaya ¢ikan istihdam, endiistriler
veya lilkeler arasinda esit olarak dagilmamaktadir. Kiiresellesmeye karsi yapilan elestirel
yaklasimlarin bir¢ogu bu siirecin ABD’deki biiyilik sirketlere fayda sagladigini, buna karsin
ozellikle az gelismis ilkelerdeki tarim gibi sektorlerin neredeyse yok olmasina yol agtigi
noktasindadir. Ancak kiiresellesmenin olumsuz sonuglarina odaklanmak yerine biitiin tilkeler i¢in
olusturdugu firsatlara agirlik vermek daha dogru olacaktir. Oyun Teorisi’nde (Game Theory)
Toplam1 Sifir (Zero Sum Game) olan ve toplami sifir olmayan (Non — Zero Sum Game)
oyunlardan bahsedilir. Toplam1 sifir olan oyunlarda yalnizca bir taraf kazanir, diger taraf net bir

sekilde kaybeder. Ancak kazan — kazan olarak da bilinen toplamu1 sifir olmayan oyunlarda her iki
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taraf da giliniin sonunda kazanmaktadir. (Colorado University, Game Theory) Bu kazanma her
daim esit olmayabilir. Serbest piyasa kosullarinda biitiin taraflarin esit olarak kazanmas1 hayatin
olagan akisina aykiridir. Herkesin kazandigi bir model ancak Komiinist rejimlerde miimkiin

olabilir.

Kiiresellesme ve uluslararasi ticaret geligsmis lilkelere ve biiyiik sirketlere hi¢ olmadigi kadar
biiyiik firsatlar tanimaktadir. Bu firsatlar 3. Diinya {ilkeleri i¢in ne yazik ki ayni seviyede degildir
ancak bu iilkeler ve bu tilkelerin sirketleri i¢in digerlerine kiyasla daha az kazang oldugunu iddia
etmek bu iilkeler i¢in olan firsatlar1 da géz ardi etmek anlamini gelmektedir. Bu nedenle
kiiresellesmenin olumsuz taraflarini kabul etmekle birlikte kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin

biitiin diinya igin firsatlar barindirdigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma sorusunun yanitlanabilmesi i¢in Covid-19’un kiiresel ticarete olan etkilerinin analiz
edilmesi olduk¢a Onemlidir. Dordiincii boliimde Covid-19’un diinya ticareti ve Tiirkiye nin

ihracatindaki etkileri analiz edilmistsir.
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4.BOLUM

4.1 COVID-19°UN KURESEL TIiCARETE ETKISi

Hig kuskusuz ki Covid-19 bir¢ok farkli sektorii olumsuz yonde etkiledi. Yerel isletmelerden diinya
otomotiv devlerine, ugak iireticilerine kadar bir¢ok alanda pandemi kaynakli krize sahit olduk.
Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) nun raporuna gore 2020 y1li kiiresel ticaret icin oldukga kétii bir yil
oldu. 2020 Ekim Ayinda aciklanan rakamlara goére 2020 sonu itibartyla diinya ticaretinin 9,2%
diismesi ongoriilmiistii. Yine ayn1 rapora gore 2021 yili i¢inde olumlu bir projeksiyon ¢izilmemis,
2021 sonu itibariyla diinya ticaretinin 7,2% biiyilyecegi dngoriilmiistii. (WTO,2020) Ongériilerin
aksine 2020 y1li sonundaki kiiciilme 3,8% oraninda kaldi. 2021 icin ise biiyiime beklentisi DTO
tarafindan 8% olarak giincellendi. (DW,2021)

Incelenen veriler diinya ticaretinin pandemic nedeniyle kars1 karsiya kalmis oldugu riskleri net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Covid-19 halen daha kiiresel bir risk olusturmaktadir. (Perker ve
Karaman, 2021) Rakamlar iizerinden bir analiz yaptigimizda 2020’nin ortalarindaki olumsuz
beklentilerin y1l sonu itibartyla pozitife donmeye basladign ortadadir. DTO’niin agikladig
beklentilerden yola ¢ikarak dniimiizdeki donem gidisatin cok daha olumlu olacagini gérmekteyiz.
Ancak tiim bu rakamlara ragmen uluslararasi mal ve hizmet satan firmalarin biiyiik bir kismi
cirolarinda diisiisler yagsamakta, yeni pazarlara ve yeni miisterilere ulasmakta ciddi sorunlarla kars1
karstya kalmaktadirlar. Ticaretin giin gectikce dijitallestigi bir donemde, pazarlama stratejileri
anlaminda c¢aga ayak uydurmamis, halen daha geleneksel yontemlerle Pazar arayisindaki
firmalarin igerisinde bulunduklar1 paradokstan ¢ikmalar1 ve ayakta kalmalari i¢in bazi gergekleri
tanimlamalar1 6nem arz etmektedir. Her ne kadar pandemi etkisiyle kiiresel ticaret hacmi azalmis

olsa da, azzimsanamayacak kadar biiyiik bir ticaret hacmi halen daha gerceklesmektedir.

Pandemi doneminde cirolarini arttiran sirketler dijital donemin gerekliliklerine ayak uydurmus
sirketlerdir. Dijital doniisiimiin 6nemini pandemi 6ncesinde kavramis, gekeli bilgi teknolojileri alt
yap1 yatirimini yapmis, pazarlamada geleneksel yaklagimdan siyrilmig sirketlerin artik pazarin

hakimi oldugu goriilmektedir.

Diinya tarihine irdelendiginde Sanayi Devrimi, Diinya Savaslar1 gibi biiyiik olaylarin kiiresel

ticareti etkiledigi anlagilmaktadir. 2020 yilinin basinda karsi karsiya kaldigimiz Covid — 19

Pandemisi de en az bu tarihsel olaylar kadar kiiresel ticareti ve pazarlama stratejilerini
18



etkileyecektir. Diinya is ¢evrelerinin geldigi bu dijital ve yenilik¢i noktadan geleneksel anlayisa
donmenin artik neredeyse imkansiz oldugu anlagilmaktadir. Post Covid-19 Donemde ayakta
kalmak ve biiylimek arzusundaki sirketlerin mutlak suretle dijital doniisiimii benimsemeleri elzem

olup, alt yapidan pazarlama stratejilerine kadar dijitallesmis olmalar1 gerekmektedir.
4.2 COVID-19°DA KARSILASILAN KURESEL ZORLUKLAR

Pandeminin basindan bu yana uluslararasi ticareti etkileyecek seviyede bir¢ok sorun ortaya
cikmistir. Uluslararas: seyahat kisitlamalar1 ve kiiresel navlun fiyatlarinin asimetrik bir sekilde
yiikselmesi uluslararas: ticareti etkileyen en Onemli faktorler olarak degerlendirilebilir.
Pandeminin yaratmis oldugu olumsuz etkilerin boyutu 2. Diinya Savasi’nin olumsuz etkileriyle

kiyaslanabilecek kadar biiyiiktiir. (Ates,2021)
4.2.1 Uluslararasi Seyahat Kisitlamalar

Uluslararas1 ticaret s6z konusu oldugunda havayolu endiistrisi yiiksek bir 6neme sahiptir.
Geleneksel pazarlama yontemleri arasinda en etkili goriilen hi¢ kuskusuz ki is seyahatleriydi.
Ancak birgok iilkenin pandemi basinda aldig1 kararlarla uluslararasi seyahatler neredeyse imkansiz

hale gelmistir.

Asagidaki sekilde 2019 ve 2020 yillariin Nisan aylarindaki hava ulagim imkanlar1 gosterilmistir.
2019 Nisan ayinda diinya genelinde 1780 sehir havayoluyla birbirine bagliyken 2020 Nisan ayinda
bu say1 680’°e diismiistiir. Covid-19’un uluslararasi uguslardaki dramatik etkisi ¢arpici bir sekilde

gorilmektedir.
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Sekil 4.1: Covid-19 Oncesi Ugus Yogunluk Haritas1 — Nisan 2019 - 1.780 Sehir Aras1 Ugus (IATA)
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Sekil 4.2: Covid-19’un Yok Ettigi Havayolu Trafigi — Nisan 2020 - 680 Sehir Aras1t Ugus(IATA)

20



4.2.2 Kiiresel Navlun Krizi

Pandeminin baslangicindan bu yana uluslararasi ticareti zorlastiran bir diger sorunda “Kiiresel
Navlun Krizi” olarak adlandirilan uluslararasi tagimacilik sorunudur. Pandemi kaynakl
yavaslayan lojistik siirecleri ve 6zellikle saglik malzemelerine artan beklenmedik talep neticesinde

uluslararasi tasimacilik maliyetleri dramatik bir sekilde yiikselmistir.

Orneklendirmek gerekirse Uzakdogu’dan Bati iilkelerine gidecek 40 HC konteyner fiyatlar:
Agustos 2021 itibariyla 6.613 USD bandina gelmis, bir 6nceki y1lin ayni ayina gére 360%’a varan
bir artis meydana gelmistir. En dikkat ¢ekici 6rnekte ise Sangay’dan Rotterdam’a giden bir 40 HC
konteynerin fiyat1 659% artarak 13.698 USD’ye yiikselmistir. (CNN,2021) Asagidaki grafiklerde
kiiresel navlun krizinin ulastig1 boyutu gdsteren veriler bulunmaktadir.

High Water Mark

Spot container rates from Asia jumped in 2020 and have stayed elevated
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Sekil 4.3: 2020 Yili Ay Bazinda Spot Konteyner Fiyatlart (Siyah: Shangai - Los Angeles Hatt1 —
Turuncu: Shangai — Rotterdam Hatt1) (Bloomberg,2021)
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4.3 VERILER ISIGINDA MEVCUT DURUM VE BEKLENTILER

Sekil 4.6’da gosterilen grafikte bolgelere gore 2019-2021 yili gerceklesen ihracat hacmi, post
pandemi donemi i¢in ise beklentiler yer almaktadir. Sekil 4.7°de gdsterilen grafikte ise yine ayni
bolgeler i¢in 2019-2021 yili gergeklesen ithalat hacmi, post pandemi donemi icin ise beklentiler
mevcuttur. ithalat ve Thracat uluslararas: ticaretin birbiriyle baglantili iki unsurudur. Bir taraf mali
satarken diger tarafta ithal etmekte yani farkl bir iilkeden satin almaktadir. Bu iki grafikte Covid-
19 la kiiresel ticarette yasanan sert disiisle birlikte 2021 yilindaki toparlanma da
goriilebilmektedir. Grafiklerden de anlasildig: iizere Covid-19 kiiresel ticaret iizerinde yikici bir

etki gostermis olsa da gelecege yonelik beklentilerin olumlu oldugu asikardir.

Exports

— ~ - - - 4 ~ - ~ m — ~ o -
=) = =) g =) o o o (=) =] (=} =) o =) o =
an L= an L= o= = = = 4 =4 4 — [ | =~ [ | =~
— — — — ) o~ 4 =i 4 i o ™~ e ) o =)
=] = =] = =] = = = = = = = =] = =1
™ ™~ ™ ™~ ™ ™~ 4 ™ 4 ™~ ™ ™ ™ ™~ ™ ™
— Morth America South America a Europe
CIS b — Africa ——— Mlid dl e East

—

Sekil 4.6: Bolgesel Bazda 2022 Yili ihracat Hacmi Ongbriisii 2019=100 (WTO)
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Sekil 4.7: Bolgesel Bazda 2022 Yil1 ithalat Hacmi Ongoériisii 2019=100 (WTO)

4.4 TURKIYE EKONOMISINDE IHRACATIN ONEMIi

Hig kuskusuz ki ihracat, Tiirkiye Ekonomisi i¢in basli basina bir lokomotif vazifesi tistlenmektedir.
Sektorel bazda ayirmaksizin Tiirkiye’nin yakaladigi biliylime hizinda dis ticaret belirleyici bir
unsurdur. 1990’larda Turgut Ozal’in izledigi liberal ekonomi politikalari, Tiirkiye’de serbest
piyasanin gelismesini hizlandirmis olmakla birlikte ihracatgr firmalar igin firsatlar1 ortaya
¢ikarmaya baslamistir. (Waterbury,1992) Istikrarli bir ihracat geliri ekonomik biiyiimeye katk1
saglamaktadir. (Ceviker,2011)

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhur Baskani Recep Tayyip Erdogan, 01.12.2021 tarihinde yaptigi
aciklamada ihracatin Onemini vurgulayarak ihracat odakli biiyiime stratejisiyle yola devam
edeceklerinin altin1 ¢izmistir. (TCCB,2021) Erdogan’in ihracata verdigi O6nem, Tiirkiye’nin

yakalamis oldugu biiylime trendini siirdiirebilmesi igin biiyiik 6nem arz etmektedir.
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Tablo 4.1: 2015-2021 Yillar1 Tiirkiye nin Thracat Rakamlar1 (TIM)

Yil Ihracat Dolar

2015 USD 150.982.113.766,00
2016 USD 149.246.999.263,00
2017 USD 164.494.619.316,00
2018 USD 177.168.756.288,00
2019 USD 180.832.721.702,00
2020 USD 169.637.755.310,00
2021 USD 225.367.676.000,00

Yukaridaki tabloda Tiirkiye’nin 2015-2021 yillar1 arasindaki ihracat rakamlar1 yer almaktadir.
2016 ve 2020 yillarindaki diislisii ayr1 tutarsak genel anlamda ihracat rakamlarinin yiikselme

egiliminde oldugunu sdylenebilir.
4.5 TURKIYE’NIN iIHRACATINDA PANDEMIi ETKILERi

Tim diinyay1 etkisi altina alan Covid 19 Pandemisi, biitiin iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’nin de
ihracati lizerinde olumsuz etkiler olusturmustur. Ortadogu ve Avrupa’da virlisiin hizla
yayilmasinin etkisiyle Tiirkiye’nin Mart 2020 ihracati, bir 6nceki yilin ayni ayma gore 17,8%
azalarak 13 Milyar 422 Milyon USD’ye geriledi. (TIM,2021) Tiirkiye’ nin ekonomik tarihi birgok
krizle dolu. Diinyanin genel olarak yasadig1 krizlerin haricinde tlilkenin kendi ekonomik yapisindan
kaynakli krizler ge¢miste yasanmistir. Bu nedenle Tiirkiye’de is diinyasi, kriz ve belirsizlik
yonetimi konusunda diinyadaki rakiplerine kiyasla ciddi bir tecriibeye sahiptir. Her ne kadar 2020
yili ihracatgilar i¢in zor ge¢mis olsa da, y1l sonunda ihracat rakamlar1 2019’a gére sadece 6,3%
kiigtilmiistiir. Tiirkiye Ekonomisi ise biitiin olumsuzluklara ragmen resesyona girmemis, 1,8%
oraninda biiylimistiir. Bu siirecte kiiresel ticaret hacmi 2020 ilk ceyreginde daralmis, ikinci
ceyrekte ise olagan iistii bir sekilde daralmistir. Tiirkiye ve Cin bu daralmadan en az etkilenen iki

tilke olarak one ¢ikmaktadir. (Yildirim,2021)
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Sekil 4.8: 2015-2020 Yillart Arasi Kiiresel Biiylime Ortalamasi (%) (DB)

Yukaridaki grafikte 2015-2020 yillar1 arasi kiiresel 6lgekte biiyiime ortalamalar1 gosterilmektedir.
2020 yilinda diinya ekonomileri ortalama 3,36% oraninda kii¢iilmiistiir. Diinya ekonomisinin
kiigtildigii bu zorlu siirecte Tiirkiye’nin ihracatta kabul edilebilir bir kayipla biiylime trendini

korumus olmasi gelecek projeksiyonlarina iyimserlik katmaktadir.

Kuskusuz ki her iilkenin ekonomi teorilerine uygun ayn1 zamanda uygulamada gegerliligi olan
stratejiler ortaya koyarak biiylime planlar1 olusturmasi beklenmektedir. Tiirkiye nin de aralarinda
bulundugu gelismekte olan iilkeler 6zelinde bakildiginda siirdiiriilebilir biiylimenin dnemi daha
fazla hissedilmektedir. ihracata dayal1 biiyiime teorisinde temel hipotez ekonomik biiyiimenin ana
unsurunun ihracattaki artis oldugudur.(Bilgin ve Sahbaz,2009) Ihracatla biiyiimek Tiirkiye igin
temel bir ekonomi politikas1 haline gelmistir.(TCCB,2021)Yakin tarihe bakildiginda 2001°de
yasanan biiyiik ekonomik krizden ¢ikilmasinin en 6nemli destek unsurlarindan biri artan ihracattir.
Borsa Istanbul’a kayitli (o donemki adiyla Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1) imalatgi firmalarin
yurtdisi satiglart incelendiginde kriz 6ncesi 1998 ve 1999 yillarinda yiiksek oldugu, 2000 ve 2001
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yillarinda diistiigii, krizden ¢ikisin bagladigi 2002 ve 2003 yillarinda ise yurtdisi satiglarinin tekrar
arttig1 gozlemlenmistir. (Aydogdu Bagc1,2016)

Dénemin ekonomiden sorumlu Devlet Bakani1 Kemal Dervis tarafindan “TURKIYE 'NIN GUCLU
EKONOMIYE GECIS PROGRAMI” agiklanmis olup, program kapsaminda bir dizi onlemler

Ongoriilmiistiir, ihracat1 desteklemek i¢in asagidaki onlemler alinmistir;

1) Biitgeden ve diger kaynaklardan saglanacak finansmanlar c¢ergevesinde Eximbank’in kredi
imkanlar artirilacak,

ii) Ihracatta KDV &demeleri hizlandirilacak,

ii1) Desteklerle ilgili uygulamalarda biirokratik islemler azaltilacaktir. Bu kapsamda bugtine kadar
biitce ddenekleri 6ne ¢ekilerek Eximbanka 128 trilyon lira aktarilmistir. Bu tutarin 103 trilyon

liras1 son hafta i¢cinde gergeklestirilmistir. (TCMB,2001)

Alman kararlar neticesinde 2001 y1li sonu itibariyla ihracat rakamlar1 bir 6nceki yila gore 14,21%,
2002 yili sonu itibartyla ise 16,6% oraninda artis gdstermistir. Thracata dayali biiyiime modelini
daha iyi anlamak adma Tiirkiye’nin 2001 — 2020 yillar1 arasindaki biiyiime ve ihracat verilerini

analiz etme zarureti hasil olmustur.

Sekil 4.9°da 2021 — 2020 yillar1 arasinda Tiirkiye nin biiylime oranlariyla ihracat rakamlarinin artis
oranlar1 gosterilmektedir. Grafik incelendiginde istisnai yillar haricinde ihracatla biiylime arasinda

pozitif bir iligki vardir.
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Sekil 4.9: 2001-2020 Yillar1 Aras: Tiirkiye’nin Biiyiime ve Ihracat Artis Oranlar1 (%) (TUIK ve TIM

VERILERY)

Tablo 4.2: 2001-2020 Yillar1 Aras1 Tiirkiye’nin Biiyiime Orani1(%) - Kisi Bagina Diisen Milli Geliri(Bin
USD) — Yillik Thracat Rakami(Milyar USD) — Ihracat Biiyiime Oran1(%) (TUIK ve TIM VERILERI)

Yil Biiyiime % Kisi Basina Gelir (USD) Yillik Thracat (USD) Biiyiime %
2001 |-6 $3.084,00 $31.041.579.000,00 14,21

2002 |64 $3.581,00 $36.205.090.000,00 16,6

2003 |[5,9 $4.968,00 $47.891.759.000,00 32,4

2004 |94 $5.961,00 $64.010.231.000,00 33,7

2005 |8,9 $7.304,00 $73.426.151.000,00 14,68

2006 7,3 $7.906,00 $85.761.134.000,00 16,77

28




Tablo 4.2: 2001-2020 Yillar1 Arasi Tiirkiye’nin Biiyiime Orani1(%) - Kisi Bagina Diigen Milli Geliri(Bin
USD) — Yillik Thracat Rakami(Milyar USD) — Ihracat Biiyiime Oran1(%) (TUIK ve TiM VERILERT)

(Devam)

Yil Biiyiime % Kisi Basina Gelir (USD) Yillik Thracat (USD) Biiyiime %
2007 5 $9.656,00 $105.925.486.000,00 23,49
2008 0,9 $10.931,00 $127.498.828.999,00 20,32
2009 -4,8 $8.980,00 $101.629.000.000,00 -23,02
2010 8,9 $10.560,00 $113.685.989.000,00 11,3
2011 10,7 $11.205,00 $134.571.338.000,00 18,17
2012 4,7 $11.588,00 $141.860.846.000,00 12,57
2013 8,9 $12.480,00 $151.707.002.000,00 0,01
2014 5 $12.112,00 $157.622.057.000,00 4
2015 5,9 $11.019,00 $143.729.741.000,00 -8,7
2016 3,2 $10.883,00 $142.138.850.000,00 -1,2
2017 7,4 $10.616,00 $156.782.257.000,00 10,4
2018 2,9 $9.693,00 $168.087.637.000,00 7,1
2019 0,5 $9.093,00 $180.468.488.000,00 2
2020 1.8 $8.597,00 $169.514.167.000,00 -6,3

Yukaridaki tabloda ise Tiirkiye nin 2001-2020 yillar1 arasindaki Biiylime, kisi bagina diisen gelir

(GDP per capita), y1l bazinda toplam ihracat rakamlar1 ve yil bazinda ihracat artig oranlar1 yer

almaktadir. 2001 krizinde 6% kiigiilen Tiirkiye ihracatini arttirma yoluna giderek krizden ¢ikisinm

hizlandirmistir. 2001 yilinda 14,21%’lik ihracat artisi, 2002 yilinda 6,4%’liik bir biiyiimenin

oniinii agcmigtir. Tiirkiye 2002 yilindan 2008 yilina kadar kesintisiz olarak yillik ortalama 6,26%

oraninda biiyiimiistiir. Thracata dayali biiyiimenin istisnas1 kiiresel ekonomik krizlerdir. 2008
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yilinda baslayan kiiresel ekonomik krizin etkileri 2008’in son ¢eyreginden itibaren yikici sekilde
hissedilmeye baslamistir. (Polat,2018) Kriz neticesinde azalan kiiresel talep, Tiirkiye’'nin
thracatinin 2009 yilinda 23,02% oraninda gerilemesine neden olmustur. Bu gerilemenin
neticesinde 2009 yilinda Tiirkiye 4,8% kiigiilmiistiir. Ancak hizla toparlanan Tiirkiye Ekonomisi,
2010 yil1 itibariyle ihracatini arttirmaya devam etmis, 2009°da goriilen dip noktadan “V” seklinde
¢ikilmustir.

2008-2012 Tiirkiye'nin Krizden Cikis Grafigi
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Sekil 4.10: 2008-2012 Yillar1 Aras1 Tiirkiye nin Biiyiime ve Thracat Artis Oranlar1 (%) (TUIK ve TIM
VERILERI)

Yukaridaki grafikte Tiirkiye’nin 2008 krizinden ihracat artisiyla “V** seklinde ¢ikisi net bir sekilde
goriilmektedir. 2008 krizinden sonraki donemde Tiirkiye nin ihracat1 2015,2016 ve 2020 yillarinda
diisiise gecmistir. Thracattaki istenmeyen diisiisiin etkileri biiyiimede sinirli goriilmiis ancak
biiyiime hizin1 kesmistir. Tiirkiye, ihracatinin azaldigi bu {i¢ y1lda ortalama 3,63% biiyilime oranini
yakalamigtir. 2010-2020 yillar1 arasinda ihracatin diistiigii tic yil cikarildigida Tiirkiye’nin
ortalama biiyiimesi 6,12’dir. Ihracatin diistiigii {i¢ yilin da dahil edilmesiyle ortalama biiyiime
5,44% olarak hesaplanmaktadir.

Incelenen veriler 1s181nda ihracatin Tiirkiye Ekonomisi i¢in ne kadar 6nemli oldugu net bir sekilde

anlasilmaktadir. Yasanan kriz donemlerinden ¢ikisin en etkili enstrimani1 kuskusuz ihracat
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olmustur. Tiirkiye’nin pandemi kaynakli sorunlardan ¢ikmasi i¢in en dogru yol ihracatin
arttirllmasidir. Devletin, ihracat yapan sektorlere siirekli olarak artan ¢ok cesitli destekleri
bulunmaktadir. ihracata yapilacak olan yatirim ve destek, Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir bir biiyiimeyi

garanti etmesi adina son derece onemlidir.

Arastirmanin buraya kadar olan kisminda problem net bir sekilde agiklanmis, Covid-19’un kiiresel
ticarete olan olumsuz etkileri detaylandirilmistir. Biitiin bu olumsuzluklarin ihracat¢1 firmalar
tizerindeki etkisinin alt1 ¢izilmistir. Calismanin takip eden besinci boliimiinde, arastirma sorusunun
cevaplandirilabilmesi igin yeni stratejiler degerlendirilmis olup, E-Thracat, E-Ticaret gibi bu

stratejilerin parcasi olan kavramlar analiz edilmistir.
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5. BOLUM

5.1 SURDURULEBILIR THRACAT ICIN YENI STRATEJILER

[letisimin hi¢ olmadig1 kadar kolay ve ucuz oldugu, diinyanin adeta kiigiik bir kdy haline gelip
sinirlarin de-facto olarak ortadan kalktigi 21. Yiizyil’da kiiltiirel etkilesimin artmasi, seyahat
kolayliklar1 kuskusuz ki ticari olarak da iilkeleri birbirine bagimli bir hale getirdi. Tamda bu
noktada diinyanin dort bir yanindaki sirketler konumlarindan bagimsiz olarak, kiiresellesmenin
vermis oldugu genis imkanlarla diinyanin dort bir tarafina iiriin veya hizmetlerini satma imkanina
sahip oldular. Bu sirketler kismen de olsa dijital doniisiimlerini gergeklestirebilmis, satis ve
pazarlama stratejilerinde dijital araglari kullanabilen, geleneksel yontemleri zorlayici ve kisitlayici
bulan bir vizyona sahiptirler. Dijital doniisiim ve inovasyon sirketler i¢in bir gereklilik arz
etmektedir. “Inovasyon bir gerekliliktir, yeniligi bir liiks olarak goren kuruluslar uzun vadede
ayakta kalamayacaktir.” (Perker ve Karaman 2021) Perker ve Karaman’a gore yeniligi ve

inovasyonu gereksiz goren ve red eden sirketlerin gelecekte ayakta kalmalart miimkiin degildir.

Covid-19 Pandemisinin etkilerini derinden yasadigimiz bugiinlerde bir¢ok sirket iiriin ve
hizmetlerini satmakta zorluklar yasamis, yeni pazarlar olusturmakta kullandiklar1 geleneksel
yontemlerin etkisiz kalmasiyla ciddi 6l¢iide satis ve ciro kaybina ugramislardir. Bu durumun
neticesinde birgok sirket dijitallesme icin gec kaldiklarin1 dramatik bir sekilde fark etmislerdir.
Boylesine krizlerde degisen ihtiyaglarin hizli bir sekilde analiz edilip pazarlama ydnetim

sistemlerine entegre edilmesi gerekmektedir. (Arslanbas ve Cizreliogullar1,2020)

Ihracat pazarlama stratejisinin belirlenmesi belki de hi¢ olmadigi kadar &nem kazanmis
durumdadir. Geldigimiz noktada geleneksel pazarlama modellerinde 1srar eden sirketlerin giin

gectikce pazardaki paylarini kaybetmeleri kaginilmazdir.

Geleneksel satis ve pazarlama stratejilerinin uygulanabilirli§inin her gegen giin azaldig:
glinlimiizde hayatta kalmak ve biiyliimek isteyen sirketlerin dijital satis ve pazarlama stratejilerine
yonelmeleri bir zorunluluktur. Sirketlerin vizyonlari giiniimiiziin kiiresel ve dijital kosullarina

gore giincellemeleri gerekmektedir.

2000’11 yillarla birlikte kiiresellesme trendi her gegen giin giin daha da yiikselmeye baslamistir.

Calismanin giris kisminda deginmis oldugum gibi “Kiirsellesme mi Dijitallesmeye neden oldu
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yoksa Dijitallesme mi kiiresellesmeye?” sorusu arastirmacilar i¢in dnemli bir ¢ikis noktasi teskil
etmekte. Bireysel tliketici davraniglar1 analiz edildiginde gerek kiiresellesmenin, gerekse
dijitallesmenin 2000’11 y1llarin tiiketicisi tizerinde ciddi etkileri oldugu bilinmektedir. Ancak konu
uluslararas1 B2B’ye yani isletmeden isletmeye satisa geldiginde, sektorlerin uzun siire
konvensiyonel yontemlerle ilerledigini, geleneksel ticaret yapma aliskanliklarini siirdiirdiigii

anlagilmaktadir.

Covid-19 Pandemisi, gerek bireysel tiikketim aligkanliklar1 gerekse sirketlerin kendi aralarinda
ylriitmekte olduklar is iliskilerinde bir¢ok aligkanlig1 yerle bir etmistir. Geleneksel ticaretin en
onemli unsurlarindan biri olan fuarlar pandemi siirecinde yapilamaz hale gelmis, yurtdisi is
seyahatleri, bir¢ok kisinin katildig1 uzun toplantilar, is yemekleri ve bunun gibi daha bir ¢ok
geleneksel ancak halen daha vazgecilmemis yontemler pandemi kaynakli kisitlama ve zorluklar

neticesinde islevsizlesmis ya da tamamen ortadan kalkmustir.

Kimi igletmeler Covid-19 oncesinde dijital doniisiimlerine baslamis kimi ise bu doniigimi
tamamlamis durumdaydilar. Dijitallesmenin 6nemini erken kavrayan sirketler ve iilkeler Pandemi
kaynakl krizin kazanani olmaya adaydirlar. Dijitallesme siirecine adim atmis ancak bu siirecte
heniiz daha istedigi yolu alamamis isletmeler ise Pandemi etkisiyle birlikte siireci hizlandirarak,

biiyiik dl¢iide yol kat ettiler.

Son miisteriye iirlin satis1 yapan sirketler genel anlamda dijital doniistime ilk ayak uyduran
sirketlerdi. Dijital doniisimii benimsememis sirketler daha c¢ok B2B tarafinda, yukarida
bahsettigim geleneksel yontemlere inanan isletmelerdi. Pandeminin tiim hiziyla siirdiigii bugiin

itibartyla dijital caga ayak uyduramamas sirketleri ise ¢ok daha zorlu bir siire¢ beklemektedir.

52 BUYUMENIN ONUNDEKiI ENGEL: GELENEKSEL YONTEMLERDEN
VAZGECEMEYEN SiRKETLER

Covid-19’un sert etkisinin azalmasi ve diinyanin post pandemi donemine yavas yavas angaje
olmasi, gelenekselci sirketlerin bir miktar rahatlamasina, durumun ciddiyetinden uzaklasip dijital
doniisiimiin aslinda ¢okta gerekli olmadigi, benimsedikleri geleneksel yontemlerin aslinda gokta

1yi ¢alistigini diisiinmelerine neden olmustur. Bu sirketlerin ortak noktalari incelendiginde kiminin
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vizyon olarak dijitallesmeden uzak durdugunu, kiminin ise dijitallesmeyi olumlu bulmakla birlikte

maliyetlerden kagindigini gériilmektedir.

“Bir makine’ye ihtiyaciniz varsa ancak satin almiyorsaniz, biliniz ki onun bedelini zaten
O0demissinizdir, ama hala makineniz yoktur.” Henry Ford (Clayton,2012). Ford un bu sézii imalat
sanayinde oldukca popiiler bir goriisii yansitmaktadir. Uretici sirketler genellikle makineye yatirrm
yapmaktan kaginmazlar. Gelenekselci sirketler makineyi iiretimin temeli olarak gordiikleri igin
makinelerine hem ¢ok deger verirler hem de bakim, onarim ve revizyonlar1 i¢in masraftan
kaginmazlar. Bu durum endiistri devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan “Her arz kendi talebini olusturur”
(Birgiin,2018) yaklasimina paralel bir gériisiin neticesidir. Uretimin elle yapildig1 dénemden
makinelesmeye gecildiginde her arz talebini yaratmisti. Ancak Endiistri 5.0 olarak adlandirdigimiz

bu donemde ne yazik ki her arz kendi talebini olugturmamaktadir.

Endiistri 1.0 ve 2.0 doneminde esas olan bir iirlinii iiretebilmek, seri olarak diisiik maliyetle kaliteli
bir sekilde fabrikadan ¢ikarabilmekten ibaretti. Ancak giliniimiiziin dijitallesmis kiiresel
diinyasinda piyasaya stiriilen her {iriin insanlarin veya sirketlerin kesin bir sekilde ihtiyacina cevap
vermemektedir. O nedenle ¢agimizin kilit kavrami dijitallesmis pazarla olarak one ¢ikmaktadir.
Tarihsel siireg igerisinde sirketler pazarlamanin en az tiretim kadar 6nemli oldugunu kavramislar,
bu nedenle iiretim kadar pazarlamaya da yatirim yapmaya baslamislardi. Ancak daha oncede
belirtildigi {tizere, geleneksel olarak nitelendirilebilecek pazarlama yontemleri giiniimiiz
ihtiyaclarina cevap vermek noktasinda oldukca yetersiz kalmaktadirlar. Isletmeler ve isletme
sahipleri, giincel pazarlama trendlerine uyum saglamadiklarinda, kag¢inilmaz bir sekilde

kendilerini ¢ikamadiklar1 bir girdabin i¢cinde bulmaya mahkumdurlar.

Geleneksel pazarlama stratejilerinde 1srarci davranan sirketler, bugiin ¢ikis yolu bulmakta oldukca
zorlanmaktadirlar. Her ne kadar dijital doniisiimlerini gerceklestirip yeni pazarlara agilmak
isteseler de, gerekli altyap1 ve donanimli insan kaynagina sahip olmadiklari i¢in ciddi zorluklar
yasamaktadirlar. Dijital doniisiim bir siirectir. Bu siirecte ilk adim strateji belirlemek yani yon
tayini yapmaktir. Bir sirketin dijital doniisiimiinii baslatabilmesi i¢in dncelikle dijitallesmeden ne
bekledigini net bir sekilde ortaya koymasi gerekmektedir. Esas olan beklentiler, yani ulagilmak
istenen hedeftir. Ikinci adim ise belirlenen hedefin rasyonel olup olmadigmin dogru bir sekilde,
tiim boyutlariyla analiz edilmesidir. Rasyonellikten uzak hedefler, orta vadede basarisiz olmaya

mahkum olduklar1 i¢in sirketler agisindan para, zaman ve isgiicii kayb1 olusturacaklardir.
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5.3 DIJITALLESMEDE iLK ADIMLAR

Bir sirketin pazarlama stratejilerinde dijitallesmesinin ilk adimi oncelikle is siireglerinin
dijitallesmesiyle baslar. Is siireclerini dijitallestirmenin birincil sarti “Enterprise Resource
Management”, kisa adi “ERP” olan, Tiirk¢esiyle, “isletme kaynak yOnetim programlari” dir.
Gilinlimiizde birgok geleneksel sirket dahi is siireclerinde ERP kullaniyor olsa da birgok sirket
halen daha manuel siireclerle is yapmaya ¢aligmaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore Tiirkiyede
orta ve biiyilik 6lgekli isletmelerin ERP kullanim orani sadece 17,6%.’dir. (Habertiirk,2015) ERP
kullanmanin dijital donilistimiin tamamlanmasi anlamina gelmedigi, bu doniisiim igin atilacak ilk
adim oldugu dikkate alindiginda, Tiirkiye’deki bir¢ok orta ve biiyiik olgekli sirketin dijital

doniisiimden ne denli uzak olduklarini net bir sekilde anlasilmaktadir.

ERP’nin bir sirkete sagladig1 faydayi bir¢ok 6rnekle aciklamak miimkiin olmakla birlikte kisa bir
Ozetle bu faydalar agiklanabilir. ERP, sirketlere biitiin is siireglerini tek bir program iizerinden
yonetme ve takip etme faydasi saglarken aynmi zamanda sirketin verilerini kisilerin tekelinden
c¢ikarip biitlin verilerin istenildigi zaman kolaylikla raporlanip analiz edilebildigi dijital bir sirket

hafizasi olusturulmasini saglamaktadir.( TMMOB)

Dijitallesmenin ilk adimi Oncelikle is siireclerinin dijitallesmesinden baglamaktadir. ERP,
muhasebeden satin almaya, satistan iiretim yonetimine, lojistik ve tedarik zincirine kadar bir¢cok
farkli departmanin is akis siireglerine adapte edilebilen bir yonetim programidir. Bir sirkette dijital
doniisiim, her seyden once siireglerin kolay yonetilebilir olmasini gerektirir. Buna ek olarak kolay
denetlenebilirlik ve kolay raporlanabilirlikte olduk¢a dnemli hususlardir. Eski sistemlerle satis
kayitlariin tutuldugu bir sirkette giinliik, aylik ve yillik satislari takip edip raporlamak giinler
alabilecek bir ¢alisma gerektirirken, ERP {izerinden bu siiregleri yoneten bir sirkette ise bu

raporlar1 almak dakikalar stirmektedir.
5.4 STRATEJI BELIRLEME

Bir sirketin dijital doniisiimiinde ikinci adimi ise Dijital Stratejisini belirleme, yani bagka bir
deyisle gitmek istedigi yonii tayin etmesidir. Stratejik YOnetim, isletme yonetiminin her alaninda
kullanildig1 gibi kuskusuz dijitallesme stireglerinin dogru bir sekilde uygulanabilmesi i¢in etkin
bir sekilde kullanilmalidir. Bu asamada satis ve pazarlama siireclerinin dijitallesmesini ve

belirlenecek stratejiyi agiklamak gerekmektedir. Hi¢ kuskusuz ki dijital diinyada var olmak isteyen
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sirketlerin bu hususlara 6nem vermesi elzemdir. Uluslararas1 Ticarette basar1 saglamak isteyen
sirket ve devletlerin e-ticaretin mobil-ticarete gegisi, cevrimici siparis hizmetleri, elektronik kamu
alimlari, ¢ok kanalli lojistik ve sosyal odakli ticaret konularinda yatirimlar yapmalar

gerekmektedir

Giris kisminda da deginildigi tizere Covid-19 Pandemisiyle baslayan zorlu siire¢ birgok sirketi
hayatta kalma savasinin igerisine siirtiklemistir. Pandemi etkisiyle satislarinda ciddi diisiigler olan

sirketler, satiglarini arttirmak igin yeni strateji arayisina girmislerdir.

B2B Satista Dijital yontemleri uygulamak ve satiglar1 arttirmak sistematik bir yol haritasiyla

mimkin olabilir;

1) Sirketin sahip oldugu web sitesinin revize edilmesi 6nem arz etmektedir. Glintimiizde etkili bir
web sitesi bir sirketin kurumsal imajini, liretim kapasitesini ve pazardaki pozisyonunu dogrudan
yansitir nitelikte olmalidir. Ayni zamanda web sitesi, giren kisiye {iriin ve sirketle ilgili 6zet ve

dogru bilgiyi en uygun sekilde vermeli, ayn1 zamanda kolay ulasilabilir olmalidir.

i1) Web siteleri artik sadece sirketlerin kurumsal bilgilerini paylastiklar1 mecralar olmaktan
cikmistir. Web sitesi marka iletisiminin bagladigi mecradir. Potansiyel bir miisteri, sirket web
sitesine girdiginde kurumsal imaj hakkinda bilgi sahibi olmakla birlikte sirketle dogrudan iletisime
gecebilmelidir. Geleneksel web sitelerinde miisterilerin sirketle iletisime ge¢mesi icin telefon
numaralari, e-mail adresleri ve iletisim formlar1 olurdu. Ancak igerisinde bulundugumuz dijital
cagda bu enstriimanlar halen kullaniliyor olsa da tek basina yeterli olmamaktadirlar. Bu bilgilere
ek olarak online chat (anlik yazisma) eklentileri oldukca 6nem arz etmektedir. Bir miisteri girdigi
web sitesinde sormak istedigi biitiin sorular1 yazarak anlik olarak sorabilme imkanina sahip
olabilmeli, istedigi cevaplar1 anlik olarak alabilmelidir. Belirli bir hacme kadar manuel olarak bir
miisteri temsilcisinin bu taleplere cevap vermesi miimkiin olsa da, yogun talep alan web sitelerinde
yazisma robotlar1 yaygin olarak kullanilmakta, miisterilere makine Ogrenmesi yontemi
kullanilarak bir¢cok sorunun cevabi otomatik olarak verilebilmektedir. Bunlara ek olarak bazi
sirketler web siteleri lizerinden goriintiilii goriisme, sesli gériisme gibi iletisimi kolaylastiracak ve

etkilesimi arttiracak hizmetler sunmaktadirlar.
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iii) Misteri, girdigi web sitesinde aradigi iiriin veya hizmetle ilgili net bilgiye rahatlikla
ulasabilmelidir. Ancak miisterinin aradigi iirlin veya hizmeti web sitesinde gérmesi tek basina
yeterli degildir. Bu noktada sirketin satis1 gergeklestirebilmesi icin bazi bilgilerle birlikte
miisteriye birebir ulagsmasi gerekmektedir. Miisterinin hangi {iriin veya hizmetle ilgilendigi,
biitcesi, sirket ismi ve en 6nemlisi telefon numarasi gibi dnemli bilgilerin web sitesince toplanmasi
siireci “Lead Generation” olarak anilmaktadir. Bagka bir deyisle potansiyel miisteri bilgilerinin
olusturulmas1 siirecidir. Lead Generation’un ilk adimi buna uygun bir web sitesinin

olusturulmasidir.

iv) Lead Generation’a uygun bir web sitesi tek basina potansiyel miisterilere ulagsmak icin yeterli
olmayacaktir. Uriin ve hizmetlerin etkili bir sekilde sunulup miisteri bilgilerinin toplanmasina
uygun bir web sitesinin olusturulmasi, Lead Generation siirecinin ilk adimidir. Sunulan {iriin veya
hizmetle ilgilenen potansiyel miisterilerin bu web sitesini ziyaret etmesinin saglanmasi, bir diger
deyisle trafik olusturulmasi kuskusuz ki en onemli noktalardan biridir. Web sitesine trafik
¢ekmenin bir¢ok yontemi bulunmakla birlikte arama motorlarinda bulunabilirlik ve bunun yani
sira ilgili arama terimlerine gére arama motorlarina verilecek ticretli reklamlar bilinen en etkili

yontemlerdir.

5.5 IHRACATTA YENIi ALTERNATIFLER

Boliimiin basinda Covid-19 kaynakli zorluklar nedeniyle yeni stratejilerin belirlenmesi ihtiyaci
detayl bir sekilde anlatilmistir. Siirdiiriilebilir bir ihracat satisini yakalayabilmek i¢in firmalarin
dijital ¢aga adapte olmalari elzem bir durumdur. Kiiresellesmeyle dijitallesmenin es zamanli olarak
ilerledigi gliniimiiz kiiresel ticaretinde var olabilmenin yolu yeni pazarlama akimlarina uyumlu
stratejiler gelistirmekten ge¢mektedir. Bu nedenle bolimiin ilk kisminda anlatilan stratejilerin
uygulamaya doniik kavram ve yontemleriyle ihracat pazarlamasi ya da uluslararasi pazarlama igin
ortaya ¢ikan yeni alternatifleri degerlendirip bu dogrultuda uygulanabilecek stratejilerin analiz
edilmesi gerekmektedir. Pandemi neticesinde uluslararasi ticaretin eski dinamikleri ciddi sekilde

degismis, “dijital yeni normale” doniigmiistiir. (Johnston,2021)
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Pandemi sonrast donemde de sirketlerin agirlikli olarak e-ticarete yonelmesi muhtemeldir.
Perakende satis yapan (B2C) sirketler i¢in daha ¢ok miisteriye ulasma imkan1 veren e-ticaret,
isletmeden isletmeye (B2) satis yapan sirketler i¢in ise daha kolay isbirligi imkan1 tanimaktadir.
Bu nedenle teknoloji yatirimlar1 daha fazla deger kazanacaktir. (Corsaro ve Maggioni,2021)

Dolayistyla E-ihracat, B2B ve B2C E-ihracat gibi kavramlar1 incelemek 6nem arz etmektedir.
5.5.1 E-Ihracat Kavram

E-ihracat, en basit haliyle dijital araclar kullanilarak, e-ticaret platformlar1 yada web sitesi
kullanilmak suretiyle ihracatin gergeklestirilmesidir. Dijital pazarlama araglarinin kullanilmasi e-
ihracatin olmazsa olmaz unsurudur. Bu nedenle e-ihracat ve dijital pazarlama i¢ ige gegmis iki
kavramdir. Internetteki etkilesimlerin biiyiik kismi arama motorlar1 araciligiyla gergeklesmektedir.

Bir diger 6nemli kanal ise sosyal medya mecralaridir.

Daha 6ncede belirtildigi tizere Covid-19 pandemisinin en yikici etkisi hizmet sektorii, havayolu ve
konaklama sektorleri lizerinde olmustur. Ancak e-ihracat sundugu avantaj ve firsatlarla
pandeminin yiikselen degeri olarak one c¢ikmaktadir. 2000’li yillarin ortalarindan bu yana E-
Ticaret Tiirkiye’de sikilikla duuylan bir kavramdir. Fakat son zamanlarda E-ihracat terimini 6ne
¢ikmaktadir. Ozellikle ihracata dayali bilyiime politikasinin 6ne ¢ikmasi ve devlet politikasi olarak
benimsenmesinin neticesinde E-Thracat gerek ekonomi gevrelerinde, gerek ticaret hayatinda daha

¢ok konusulmaya, tartisilmaya baglanmaistir.

Yapilabilecek en yalin tanimiyla E-ihracat, giinliik hayatta asina olunan E-Ticaretin ihracata
yonelik olarak yapilan seklidir. Bagka bir deyisle, bir malin, herhangi bir uluslararas1 6deme
altyapist olan e-ticaret sitesi veya e-ticaret pazaryeri ilizerinden yurtdisindaki bir aliciya
satilmasidir. E-Thracat, firmalara sinir 6tesi miisterilere ulasma ve pazar paylarini arttirma firsati

vermektedir. (Yilmaz ve Bayram, 2020)
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5.5.2 B2B E-Ticaret Kavrami

B2B, Ingilizce “Business to Business” teriminin kisaltilmis halidir. Tiirkge ifadesiyle “isletmeden
isletmeye” anlamina gelmektedir. B2B E-Ticaret kavrami, en basit tanimiyla isletmeden isletmeye

E-Ticaret dongiisiinii ifade etmektedir.
5.5.3 B2C E Ticaret Kavram

B2C, ingilizce “Business to Consumer” teriminin kisaltilmis halidir. Tiirkce ifadesiyle “isletmeden
tiiketiciye” anlamina gelmektedir. Daha yalin haliyle bir tamimlama yapmak gerekirse, B2C E-
Ticaret, tiikketiciye yonelik perakende satisin online halidir. B2B ve B2C Kavramlari e-Thracat igin
Oonemli hususlardan birisidir. Yontem olarak e-ihracati irdeledigimizde B2B ve B2C e-ihracat
olarak iki farkli tanim &ne ¢ikmaktadir. E-Ticaretin genel taniminda oldugu gibi B2B E-ihracat
isletmeden isletmeye yapilan yurtdisi elektronik satis1 tanimlarken, B2C E-ihracat ise ayn1 sekilde

isletmeden nihai tiiketiciye yapilan uluslararasi elektronik satisi temsil etmektedir.
5.6 KURESEL E-TICARETE GENEL BAKIS

2010 yilindan sonra nihai tiiketiciye yonelik e-ticaretin, yani B2C E-Ticaretin hacmi ciddi anlamda
yiikselmistir. Asagidaki grafik 2014 yilindan giliniimiize kadar kiiresel B2C E-Ticaret’in
bliylimesini gdstermektedir. 2014 — 2020 aras1 belirtilen rakamlar gerceklesmis rakamlar olup
2021-2024 arasi rakamlar beklenti olarak grafikte yer almaktadir. Ozellikle Covid-19 Siirecinde
insanlar ihtiyaglarini elektronik pazaryerlerinden karsilama yoluna gitmistirler. (Elrhim ve

Elsayed,2020)
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Sekil 5.1: 2014-2020 Yillar1 Aras1t B2B E-Ticaret Rakamlar1 (Milyar USD) 2021-2024 Beklentileri
(Milyar USD) (STATISTA)

Sekil 5.1°de gosterilen grafik, B2B E-Ticaret hacminin geldigi noktanin anlasilmasi agisindan son
derece onemlidir. Grafik detayl olarak incelendiginde, kiiresel B2C’nin her gegen yil istikrarl

olarak biiylidiigiinii goriilmektedir.
5.6.1 Kiiresel B2B E-Ticaret

Uluslararas1 B2B E-Ticaret rakamlarini dikkate alindiginda, E-Ihracatin potansiyeli cok daha net
bir sekilde goriilmektedir. 2019 yili sonunda kiiresel B2B E-Ticaret hacmi 12.2 Trilyon USD’ye
ulagsmistir. (AA,2021) 2027 yili itibartyla ise 20 Trilyon USD hacmi gegmesi beklenmektedir.
Asagidaki grafikte 2013-2019 yillar1 arasinda kiiresel B2B mal ticaretine iliskin biiylime
rakamlarint mevcuttur. 2013 yilindan 2019 yilia kadar 13%’liik bir biiylime gerceklesmistir.
Kiiresel B2B E-Ticaretin yakin zamandaki yiikselisini irdelemek adina Sekil 5.2°de gosterilen

grafik onem arz etmektedir.
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GRAPH: Global B2B eCommerce Gross Merchandise Value Increased 13% by 2019

Sekil 5.2: 2013-2019 Yillar1 Arasi Kiiresel B2B Mal Ticareti Biiyiime Oranlart (%) (STATISTA)

2020 yili sonu itibartyla ise kiiresel B2B ticaret hacmi 14.9 Trilyon USD’ye ulasarak rekor
kirmistir. Bu rakam, ayni yilin B2C e-ticaret hacminin bes katidir. Pazar1 ise Alibaba ve Amazon

domine etmektedir. (Statista,2021)

Sekil 5.3’teki grafikte ise 2013-2019 yillar1 arasinda bolgesel bazda B2B e-ticaretin biiyiime
oranlar1 gosterilmektedir. Grafik incelendiginde Asya tilkelerinin kiiresel B2B mal ticaretindeki

hakimiyeti rakamlarla goriilmektedir.
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Sekil 5.3: 2013-2019 Yillar1 Aras1 Kiiresel B2B Mal Ticareti Biiylime Oranlar1 Bolgesel Dagilimi
(STATISTA)
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B2B E-Ticaret pandemiden dncede oldukc¢a onemli bir arag¢ olarak birgok igletme tarafindan
kullanilmaktaydi. Yukaridaki grafikte 2019 yili sonu itibariyla listelenen iilkelerdeki B2B E-
Ticaretin toplam e-ticaret icerisindeki pay1 gosterilmektedir. En yliksek B2B e-ticaret hacmine
sahip iilkelerin baginda Japonya ve Avustralya gelirken, ABD’de B2B E-Ticaret satiglar1 toplam
e-ticaret hacminin 87%’sini olugturmaktadir. B2B E-Ticaretin bu kadar biiyiik bir Pazar payina
sahip olmas1 B2B E-lhracattaki firsatlari net bir sekilde gostermektedir. DHL’in raporuna gore
2027 yil itibariyla kiiresel B2B e-ticaretin 70% ’ten fazla biiyiiyerek 20.9 Trilyon Amerikan Dolar1
hacme ulagmasi beklenmektedir.(AA,2021) Bu rapordaki beklentiler dikkate alindiginda pandemi
sonras1t donemde B2B E-Ticaret hizla biiyiimeye devam edecegi ortaya ¢ikmaktadir. Bu biiyiime
hi¢ kuskusuz degisime ayak uydurabilen sirketler i¢in muazzam firsatlar ortaya cikaracaktir.
Teknolojik faktorler ile B2B E-Ticaret arasinda pozitif bir iligki vardir. (Shahzad ve Doski, 2021,
s.166-195) Firmalarin mevcut teknoloji seviyelerini arttirmalari, yatirnmlarini teknoloji alanina

kaydirmalari, kiiresel B2B E-Ticarette 6ne ¢ikmalarini saglayacaktir.

GLOBAL E-COMMERCE GROSS MERCHANDISE VOLUME
(GMV)

12.2tr USD

B2B E-COMMERCE VOLUME IN THE U.S.

o./tr USD

E-COMMERCE SHARE OF TOTAL B2B SALES IN THE U.S.

13%

Sekil 5.5: Kiiresel E-Ticaret (Mal Ticareti) Hacmi(Trilyon USD) — ABD’deki B2B E-Ticaret Hacmi
(Trilyon USD) — ABD’deki B2B E-Ticaretin Toplam B2B Ticaret igerisindeki Pay1(%) (STATISTA)

Sekil 5.5°te 2019 yilina iliskin baz1 B2B E-ticaret verileri mevcuttur. Buna gore kiiresel B2B E-
Ticaret hacmi 12.2 Trilyon USD olarak gerceklesmistir. ABD’de ise B2B E-Ticaret hacmi 6.7
Trilyon USD olarak ger¢eklesmis, toplam B2B ticaret igerisindeki oran1 13%’tiir.
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5.6.2 B2B E-Ticaret Uygulamalari — Portal Kullanimi

Diinyanin 6nde gelen e-ticaret sitesi servis saglayicis1 Shopify’in raporuna gore satin alma
yetkililerinin  39%’luk  kismu self servis portal {izerinden islem yapmayr tercih
etmektedir.(Shopify,2021) Self servis B2B satis kanallarin1 tanimlamak gerekirse B2C satis
yapan, yani nihai tiiketiciye mal satan e-ticaret sitelerinin B2B versiyonlar1 oldugunu
sOylenebilmektedir. B2B portallarin geleneksel bri e-ticaret sitesinden en temel farki bireysel
tiiketiciye degil kurumsal miisteriye hizmet veriyor olmalaridir. Perakende mal satisindan ziyade
toptan, yani yiiksek adetli satis1 hedeflemektedirler. Ancak kurumsal alictya yonelik perakende
mal satis1 yapilan modellerin de mevcuttur. Toptan ya da perakende ayrimi satilan iiriiniin

niteligine ve kullanim alanlarina gore degisiklik gostermektedir.

= @VCOPTER Fleet 'y 2] @

Favorite helicopters

Sort by Certified model Commercial model Status Modification date

CN'HCE

SA3160 (SE3160) 1824 AS350 B3 5000 H175 (EC175 B) 5022 AS332 L2 2608

TFHSN 243 on: 26 Jun 2018 TFHSN 125 on: 12 Jan 2019 TFHSN N/A on: N/A TFHSN N/A on: N/A

Landings: 687 on: 08 Sep 2018 Landings: 211 on: 18 Sep 2018 Landings:  N/A on: N/A Landings:  N/A on: N/A

Cycles 145 on: 28 Jun 2018 Cycles n on: 16 Sep 2018 Cycles N/A on: N/A Cycles N/A on: N/A
Available for flight Available for flight Available for flight Available for flight

- g 3

AS350 B3 7145 AS350 B2 2608 AS355 F1 5209

TFHSN 567 on: 24 Jul 2018 TFHSN N/A on: N/A TFHSN N/A on: N/A
Landings:  N/A on: N/A Landings:  N/A on: N/A Landings:  N/A on: N/A
Cycles N/A on: N/A Cycles N/A on:N/A Cycles N/A on: N/A
Light maintenance Available for flight Destroyed

Sekil 5.6: Airbus’un Helikopter Yedek Parca Satig Portali (SHOPIFY)

Yukaridaki gorseldeki B2B portal iizerinden Airbus firmasi, helikopter sahibi kurumsal

miisterilerine yedek parca tedarik etmektedir. Bu Ornek, giiniimiizde B2B E-Ticaretin gelmis
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oldugu noktay1 gostermekle birlikte dniimiizde on y1l i¢erisinde mevcut potansiyelin nereye dogru

gidecegi konusunda fikir olusturmaktadir.
5.7 ULUSLARARASI PAZAR YERLERI

Kiiresel B2B ve B2C E-Ticaretin 6nemli bir kism1 Pazar yerleri iizerinden gergeklesmektedir.
Alibaba.com B2B tarafinda en giiclii Pazar yeri olarak karsimizda dururken, B2C tarafinda
Amazon.com Pazar lideridir. Ayn1 zamanda Amazon Business platformu iizerinden B2B pazaryeri
hizmeti de verilmektedir. TekDoc ise otomotiv yan sanayi sektoriinde kiiresel bir B2B
platformudur. Sistem, direkt olarak online satis {izerine kurulu olmasa da, iirlin ve tedarik¢i arama

ozelligi sayesinde kiiresel otomotiv yan sanayi ticaretinde 6nemli bir B2B platformudur.

5.7.1 Alibaba.com Ornegi

Hig kuskusuz ki B2B E-Ticaret ve E-Thracat denildiginde akla ilk gelen platform Alibaba.com’dur.
Kiirsel B2B E-ihracat’m hacmini idrak edebilmek igin Alibaba’nin rakamlarmi incelemek son
derece onemlidir. Grafikte 2011 ve 2021 yillar1 arasinda Alibaba.com’un yi1l bazinda toplam ticaret
hacmi gosterilmektedir. Mavi renkle gosterilen kisimda Cin’li firmalarin toplam satigtaki paylari
goriilebilirken, siyah grafikte ise diger iilke firmalarinin Alibaba’nin toplam biiyiikliiglindeki pay1

goriilebilmektedir.
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Sekil 5.7: 2011-2021 Yaillar1 Aras1 Alibaba.com’un Yillik Ticaret Hacmi (Milyon Yuan) (STATISTA)

Alibaba’nin yiikselisi, sadece bir internet girisiminin yiikselisi olarakgoriilmemelidir. Alibaba’nin
artan ticaret hacmi sirketin biiylimesini ortaya koyarken ayni zamanda kiiresel B2B E-Ticaretin de
hangi noktaya dogru gittigini gosteren bir indikatdrdiir. Asagidaki grafikte Alibaba.com’un 2012-
2021 yillar1 arasindaki ¢alisan sayilar1 gosterilmektedir. 2012 yili itibartyla 21.930 kisiye istthdam
saglayan sirket, 2021 sonu itibartyla 251.462 kisiyi biinyesinde c¢alistirmaktadir. Calisan

sayisindaki bu artis bizlere E-ihracatin ne kadar hizl biiyiidiigiinii gdsteren bir dl¢iidiir.
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Sekil 5.8: Alibaba.com 2012-2021 Yillart Arasi Calisan Sayisi (STATISTA)

E-ihracatin sirketler ve iilkeler igin dnemi kiiresel dlgekte kabul edilmektedir. Kiiresel E-ihracat
icin onemli sayilabilecek bir diger veri ise Alibaba.com’da aktif olarak aligveris yapan alic1 firma
sayisidir. Asagidaki grafikte 2016 yili 2. Ceyregiyle 2021 yili 3. Ceyregi arasindaki donemde
Alibaba.com’un aktif yani alim yapan miisteri sayis1 goriilmektedir. 2016 yilinda 400 Milyon
dolaylarinda olan aktif miisteri sayis1, 2021 yil1 3. Ceyregi itibariyla 863 Milyona ylikselmistir. Bu

rakamlar irdelendiginde kiiresel ihracat potansiyelinin dijitallestigi sdylenebilir.
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Sekil 5.9: Alibaba.com 2016 2. Ceyrek — 2021 3. Ceyrek Arasi Aktif Miisteri Sayis1 (Milyon)
(STATISTA)

5.7.2 Amazon.com Ornegi

Kiiresel B2C E-Ticaret denildiginde ilk akla gelen platform Amazon.com’dur. ABD’den Birlesik
Arap Emirlikleri’ne, Almanya’dan Singapur’a, Kanada’ya kadar bir¢ok iilke ve bolgede
Amazon.com aktif olarak kullanilmaktadir. Amazon.com, bireysel miisterilerin hemen hemen her
tirlii ihtiyaglarini karsiladiklar: kiirsel bir e-ticaret platformudur. Ayn1 zamanda Amazon’da satis
yapan sirketler, B2C E-ihracat satis1 i¢in bu platformu kullanmaktadirlar. Ornegin, Tiirkiye’deki
bir iiretici malin1 diledigi Amazon pazarinda listeleyip, buradaki satin alan nihai tiiketiciye

tiriiniinii kolaylikla ihra¢ edebilmektedir.
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Asagidaki grafikte Amazon’un 2014-2020 yillar1 arasinda basta ABD olmak iizere Almanya,

Birlesik Krallik, Japonya olmak iizere kiiresel satis rakamlar1 goriilmektedir. 2020 yili sonu

itibartyla Amazon’un kiiresel satiglar1 400 Milyar USD seviyesindedir.

sales in billion U.5, dollrs

Met

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

@ United States @ Germany United Kingdom @ Japan @ Rest of world

Sekil 5.10: 2014-2020 Yillar1 Arast Amazon’un Net Satislar1 (Milyar USD) (STATISTA)

Bir e-ticaret sitesini gli¢lii yapan o siteyi aktif olarak kullanan miisterilerin yani alicilarin sayist ve

siteyi ziyaret eden potansiyel miisterilerdir. Siteye gelen her bir kullanici, o sitenin iiyesi veya aktif

miisterisi olmasa dahi satin alma potansiyeline sahiptir. Asagidaki grafikte Amazon.com’un 2021

Ocak ve Haziran aylar1 arasindaki ziyaret¢i sayist goriilebilmektedir. Site, aylik ortalama 2.5

Milyar kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Bu rakamlarla Amazon’un e-ihracat¢1 firmalar agisindan

potansiyeli net bir sekilde ortaya konulmaktadir.
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Sekil 5.11: Amazon.com’un 2021 Ocak — Haziran Aylar1 Arasi Ziyaretgi Sayisi (Milyar) (STATISTA)

Asagidaki grafikte ise Amazon’un 2007 ve 2020 yillar1 arasindaki ¢alisan sayis1 goriilmektedir.
2007°de sadece 17.000 calisan1 olan sirketin 2020 yili sonu itibartyla 1.298.000 calisani

bulunmaktadir.
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Sekil 5.12: Amazon.com 2007-2020 Y1illar1 Aras1 Calisan Sayisi (STATISTA)
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Amazon, kendi bagina kiiresel bir satic1 olmakla birlikte ayn1 zamanda 3. Parti is ortaklarinin
mallarim listeleyebildikleri kiiresel bir B2C E-Ticaret sitesidir. Bu noktada E-ihracat yapan
sirketler i¢in Amazon biiylik bir potansiyeldir. Asagidaki grafikte Amazon’un toplam satislari
icerisinde 2007 yili 2. Ceyregiyle 2021 yili 3. Ceyregi arasinda Amazon’un toplam satiglari
icerisinde 3. Parti saticilarin oran1 gosterilmektedir. Bu oran 2021 yili itibariyle 55%
dolaylarindadir. Bagka bir deyisler 400 Milyar USD dolaylarindaki satisin ortalama 45%’1
Amazon’un kendisi tarafindan yapilirken, bu rakamin 55%’lik kismi Amazon’un diinya
genelindeki is ortaklar1 tarafindan yapilmaktadir. Bu rakamlar 1s1ginda, B2C E-lhracat igin
Amazon cok biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ayn1 zamanda Amazon’un B2B satis kanali olan

Amazon Business ile Alibaba’ya alternatif B2B E-ihracat firsatlari sirketleri beklemektedir.
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(STATISTA)
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5.7.3 Otomotiv Yan Sanayi Ihracatinda TecDoc Ornegi

Tiirkiye’nin toplam ihracati icerisindeki en biiyiik pay 15%’lik oranla Otomotiv Endiistrisine aittir.
(OSD,2020) Tiirkiye, ozellikle otomotiv yedek pargasi konusunda onemli bir ihracatgidir.
Otomotiv yedek parca sektorii diger sektorlere kiyasla diinya genelinde daha geleneksel
yontemlerle satis gergeklestirmekteydi. Ancak bu sektoriin de yeniliklere ihtiyag duymakta ve
ozellikle post pandemi doneminde ayakta kalabilmek igin dijital ¢oziimlere adapte olmak

durumundadur.

TekDoc, Almanya kokenli bir otomotiv yan sanayi yedek parga ticaret platformudur. Diinya
genelinde birgok yan sanayi tedarik¢isinin iiye oldugu bu platform, otomotiv yedek parca
sektoriinde B2B satis yapilmasina olanak tanimaktadir. Yan sanayi par¢a almak isteyen bir
kurumsal alic1i, TecDoc Katalogu iizerinden kolaylikla aradigi yedek pargayir bulabilmekte, bu

parcay1 satan tedarikgilerin bilgilerine asagidaki akisa gore ulasabilmektedir;

1) Ara¢ Markasi segilir

i1) Ara¢g Modeli Segilir

iii) Yedek Parca Kategorilerinden Istenilen Parca Grubu Segilir
iv) Parca grubu iizerinden istenilen parca segilir

v) Ilgili parcay tedarik eden firmalara ulasilir

TecDoc’un isleyisi diger B2B e-ticaret platformlarina gore daha gelenekseldir. Sistem tizerinden
direkt satin alma yapmak miimkiin olmamakla birlikte kurumsal alicilar ihtiya¢ duyduklari pargay1
kolaylikla bulabilmekte ve geleneksel yontemlerle tedarikciye ulasabilmektedirler. Ancak bu
geleneksel katalog sisteminin yaninda TecDoc, veri saglayici firmalarin bu platformdaki yedek
parca gruplarini kendi e-ticaret sitelerine entegre etmelerine imkan tanimaktadirlar. Bu se¢enegi
kullanan yedek parga tedarikgileri {iritinlerini e-ticaret sitelerinde kolaylikla listeleyerek

uluslararasi e-ticaret sistemi i¢erisinde online B2B satisa acabilmektedirler.

Bu boliimde degerlendirilen yontem ve stratejiler siirdiiriilebilir ihracat satislar1 ve biiylime igin
son derece onemlidir. Kuskusuz ki ihracat¢i firmalarin pazarlama siireclerini belirtilen dijital

stratejilere uyarlaayabilmeleri i¢in finansal kaynak ihtiyaclar vardir. Altinct boliimde, ihracatgi
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firmalarin dijital uluslararas1 pazarlama stratejilerini uygulayabilmeleri i¢in faydalanabilecekleri

devlet destekleri analiz edilmis olup finansman kisitlamalari i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
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6. BOLUM

6.1 DEVLET DESTEKLERI

Tiirkiye’de devlet, ihracat yapan sirketleri bircok alanda finansal olarak desteklemektedir. Bu
baglamda en onemli destekler Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi tarafindan ihracatci
firmalara saglanmaktadir. Ozellikle pandeminin olumsuz etkilerinin ¢ok ciddi olarak hissedildigi
2020 yilinda Tirkiye’nin ihracati 6,3% kiiciilmiis, hemen sonrasinda 2021 yilinda Tirkiye
tarihinin en yiiksek ihracat rakami olan 225,4 Milyar Amerikan Dolar1 seviyesine gelmistir. (TIM
ve TUIK) Bu tarihi bir rekor olarak nitelendirilmektedir. Bu yiiksek artisin saglanmasinda yeni
nesil ihracat pazarlamasina uyumlu tesvik modellerinin biiyiik payr bulunmaktadir. Ana
basliklariyla biitiin ihracat¢1 sirketlerin faydalanabilecegi Ticaret Bakanligi destekleri asagidaki
gibidir;

Pazara Giriste Dijital Faaliyetlerin Desteklenmesi

Fuar Destekleri

Pazara Giris Belgelerinin Desteklenmesi

Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi

Markalagma ve Turquality Destegi

Yurtdis1 Birim, Marka ve Tanitim Destegi

Ihracatcrya Alict Kredisi ve Sigorta Tazmin Destegi

6.2 PAZARA GIRISTE DIJITAL FALIYETLERIN DESTEKLENMESI

Icerisinde bulundugumuz dijital ¢agin gerekliliklerine en uygun desteklerden biridir. Tiirkiye
Cumhuriyeti Devleti’nin dijital donilisiime hizli adapte oldugunun da en net gostergelerinden
biridir. Ozellikle geleneksel pazarlama ydntemlerinin islevsiz kaldigi Covid-19 ddéneminde,
Ticaret Bakanligindan alinacak bu desteklerle ihracatc1 firmalar Pazar gelistirme faaliyetlerini cok

daha kolay bir sekilde yiiriitme imkanina sahip olacaklardir.
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6.2.1 E-Ticaret Siteleri Uyelik Bedelleri

E-Ticaret siteleri hi¢ kuskusuz ki ¢cagimizin vazgecilmez satis enstriimanlaridir. Bu kapsamda
basta Alibaba.com gibi bir¢ok isletmeden isletmeye (B2) satis yapilmasina imkan taniyan e-ticaret
sitesi mevcuttur. Bu siteler, iiretici ve pazarlamaci firmalarin envanterlerinde bulunan {iriinlerini
listelemek suretiyle diinya ¢aginda kurumsal alicilara sunmasina imkan tanmimaktadir. Isbu destek
kapsaminda giincel olarak site tiiyelik bedelleri 9.550 TL’ye kadar bakanlik tarafindan

desteklenmektedir. Destek kapsamindaki sitelerin listesi tablo 6.1°de belirtilmistir.

Tablo 6.1: Ticaret Bakanligi Tarafindan Desteklenen Web Siteleri (TICARET BAKANLIGI)

DESTEKLENEN SITE ) KURULUS
ADI SEKTOR MERKEZ | YILI
Alibaba.com Genel Cin 1999
Plastik-
ChemOrbis.com Kimya Tiirkiye [2000
Fibre2fashion.com Tekstil Hindistan | 2000
Foursoruce.com Tekstil Almanya |2000
Globalpiyasa.com Genel Tiirkiye [2012
Plastik-
Polymerupdate.com Kimya Hindistan | 1999
PttTrade.com Genel Tiirkiye |2016
SteelOrbis.com Demir-Celik | Tiirkiye |2002
TradeAtlas.com Genel Tiirkiye [2009

6.2.2 Sanal Ticaret Heyetleri

Pandemi doneminde popiilerlesen bir diger pazarlama enstriimani ise sanal ticaret heyetleridir.
Geleneksel ticaret heyetlerinden farkli olarak online olarak gerceklestirilen B2B toplantilar {izerine

kurulu olan bu organizasyonlar da bakanlik¢a destek kapsamindadir.
6.2.3 Sanal Fuar Destegi

Pandeminin bagladigi 2020 yilinda birg¢ok biiytik uluslararasi fuar iptal edilmisti. Aradan gecen iki
seneye ragmen halen daha fuarlar eski verimliliklerinde degil, buna ek olarak bir¢ok biiyiik

organizasyon siirekli olarak ertelenmekte, gerceklesenler de eskiye gore ¢cok daha az katilimci ve
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ziyaretciyle gergeklesmektedir. Bu noktada yeni bir alternatif olarak Sanal Fuarlar, giivenli bir

sekilde fuar katilim imkani1 sunmakla birlikte bakanlik tarafindan destek kapsamindadir.
6.2.4 Pazara Giris Belgelerinin Desteklenmesi

Ihracatin énemli unsurlarindan biride sertifikasyondur. Ulkeden iilkeye farklilik gdstermekle
birlikte masrafli bir siirectir. Belgelere ek olarak, pazara giriste zorunlu test/analiz raporlar1 da

desteklenmektedir. Destek kapsamindaki belgelerin listesi EK-A’da incelenebilir.
6.3 PAZAR ARASTIRMASI VE PAZARA GIiRiS DESTEGI

Ticaret Bakanlig1 desteklerinin arasinda en 6nemli enstriimanlardan biridir. Yeni bir pazara girmek
isteyen firmalar icin biiyiik dl¢lide pazara giris maliyetlerine katki saglamaktadir. Pazar1 yerinde
ziyaret etmek i¢in yapilan seyahat masraflarina, sektorel alim heyetlerine, rapor alma ve fuar
katilmlarma kadar genis bir yelpazede firmalarin harcamalar1 bu program dahilinde

desteklenmektedir.
6.3.1 Yurt Dis1 Pazar Arastirmasi Destegi

Geleneksel is seyahatlerinin miimkiin oldugu noktalarda ucak, konaklama, ara¢ kiralama gibi
bircok onemli gider kalemi seyahat basina yillik 5.000 USD’ye kadar 70% oraninda tesvik
kapsamindadir. Firmalar, iki kisiye kadar yurtdis1 seyahatlere gidip Pazar aragtirmalarini yerinde
gergeklestirebilirler. Tesvikten faydalanabilmek i¢in goriigme yapilan sirketlerin bir rapor halinde

bakanlia sunulmasi gerekmektedir.
6.3.2 Sektorel Ticaret ve Alm Heyetleri Destegi

Genellikle ihracat¢ birlikleri yurtdisina sektorel bazda ticaret heyetleri organize ederler. Pandemi
nedeniyle sayilar1 azalmis olsa da, geleneksel ihracat pazarlamasinin 6nemli unsurlarindan biridir.
Bu destek kapsaminda heyetin tanitim ve organizasyonuna iligkin giderler %50 oraninda ve
program basina 100.000 ABD Dolarina kadar desteklenir. Sektdrel ticaret heyetlerinin Bakanlikca

belirlenen hedef ve 6ncelikli iilkelere olmas1 durumunda destek orani on puan artirilir.
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6.3.3 Rapor Satin Alma Destegi
Satin alinan sektor, iilke, yurt disinda yerlesik sirket veya marka odakli raporlar i¢in destek
verilmektedir. Destek orani sirketler i¢in % 60 olup yillik en fazla 200.000 ABD Dolarina kadar

destek verilir.
6.3.4Fiziki Fuar Destekleri

Fiziki fuarlar her ne kadar pandemi kaynakli sebeplerden otiirii eskisi gibi yogun bir sekilde
gergeklesmese de, gerek yurt iginde diizenlenen nitelikli uluslararasi fuarlara, gerekse
yurtdisindaki nitelikli fuarlara katilan firmalar bakanliktan stand kiralama bedeli ve 6zel stand

tasarim uygulamalari igin tesvik alabilmektedirler.
6.4 TURQUALITY PROGRAMI

Ik kez 2004 yilinda devreye almmis olan program, Tiirk firmalarinin uluslararasi alanda
markalagsmasini  hedeflemektedir. Firmalar1 kurumsal, finansal ve operasyonel anlamda
destekleyen bir markalasma programi olarak konumlandirilmaktadir. (Turquality.com)
Turquality’nin misyonu, markalarin kurumsal altyapisim1 destekleyerek marka giiciini
ylikseltmek, uluslararas1 alanda markalagmay1 arttirmak ve tesvik etmektedir. Programa dahil olan
firmalara markalagsmalar1 ve markalarini kiiresellestirebilmeleri i¢in dijital pazarlamadan fiziki
magaza giderlerine kadar ¢cok genis destekler verilmektedir. Program kapsaminda verilen destekler

EK B1 ve EK B2’de gosterilmistir.
6.5 DIGER DESTEKLER
6.5.1 Yurtdis1 Birim, Marka ve Tanitim Destegi

2010/6 sayili “Yurt Dis1 Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig”
kapsaminda, firmalarin yurtdisi tanitim maliyetleri, yurtdisinda agacaklar ofis, magaza, depo gibi

birimlerin kira giderleri ve marka tescil giderleri bakanlik¢a desteklenmektedir.
6.5.2 ihracatciya Ahci Kredisi ve Sigorta Tazmin Destegi

Ticaret Bakanlhigi ve Tiirk Eximbank isbirligi ile yurtdis1 alicilara uygun faizli kredi imkani
sunulmaktadir. Bu islemlerde OECD tarafindan belirlenen en diisiik faiz (referans ticari faiz orani)

baz alinmaktadir. Bu destek ihracat¢i firmalar i¢in uluslararasi rekabet avantaj1 kazandirmaktadir.
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3. Adim Adim alia
kredisi destegi J rionioge T

]

Sekil 6.1 Alic1 Kredisi Akis Semasi (kolaydestek.gov.tr)

Bu boliimde ihracater firmalarin yenilikei stratejilerini uygulamak i¢in faydalanabilecekleri devlet
destekleri analiz edilmistir. Finansmanin son derece 6nemli oldugu giiniimiizde dijital doniisiime
yeni baslayacak olan firmalar i¢in bu destekler hayati onem tasimaktadir. Yedinci boliimde
aragtirma neticesinde ortaya konulan tespitler boliim bazinda agiklanmis olup arastirma bulgulari

ortaya konulmustur.
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7. BOLUM
7.1 BULGULAR

Arastirma kapsaminda uluslararasi ticaretin 1950 yilindan giiniimiize kadar olan gelisim ve
degisim siireci irdelenmistir. Bu baglamda uluslararas: ticaretin tarihsel gelisimi teorik
boyutlartyla birlikte ele alinmigtir. Covid-19 ve sonrasindaki donemin dinamiklerini irdeleyip
uygun stratejiler belirleyebilmek i¢in uluslararasi ticaretin tarihsel siireci ve teorik boyutu oldukga
onemlidir. Bu baglamda giiniimiiz dijital ¢aginin mevcut dinamiklerinin ¢ikis noktasi liberal

ekonomi ve kiiresellesmenin yiikselmesi gibi kilometer taglaridir.

ABD ile SSCB arasinda 1947 yilinda baglayan ideolojik rekabetin ortaya ¢ikarmis oldugu Soguk
Savas siireci diinyay1 iki bloga ayirmis, serbest piyasa ekonomisini uygulayan bati blogu
iilkeleriyle komiinist ekonomi modelinde yonetilen dogu blogu iilkeleri siirekli bir rekabet halinde
olmustur. Birlegsmis Milletler raporlarinda “Merkeziyet¢i Ekonomiler” olarak tanimlanan dogu
blogu iilkelerinin iiretim kapasiteleri artan i¢ talebi karsilamakta yetersiz kalirken, bati1 blogu
tilkelerinin {iretim hacmi artmistir. Liberal ekonomi politikalarmin yayginlagmasi ve
kiiresellesmenin yilikselmesiyle birlikte uluslararasi ticaret siirekli olarak gelismeye devam etmis,
her gegen yil hacim olarak biiytimiistiir. Uluslararasi ticaretin glinlimiizdeki hacme ulagmasi ise
liberal ekonomi politikalar1 ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak karsimizda durmaktadir.
“Ekonomik olarak iilkelerin birbirlerine bagimliligini temsil eden “Economic Interdependence”
kavrami, uluslararasi ticareti diizenleyen intergovernmental organizasyonlarin kurulmasi gibi

kiiresel ticaretin bugiin geldigi noktanin alt yapisini olusturan unsurlarin 6nemi agiktir.

Calismanin devaminda arastirma sorusu detaylandirilip cevaplar aranmistir. Bu dogrultuda Covid-
19’un uluslararasi ticaret lizerindeki etkileri rakamlarla anlatilmistir. Uluslararas: ticaretin
pandemi etkisinde kiiciildiigii tespit edilmis bununla birlikte ihracatgr firmalarin uluslararasi
pazarlamada yasamakta olduklar1 zorluklar ortaya konulmustur. Veri analizleri yapilirken
durumun etkili bir sekilde anlatilmasi i¢in grafiklerden yararlanmilmistir. Tiirkiye Ekonomisinde
ihracatin 6nemi analiz edilmis olup iilkenin biiyiime modelinin ihracata dayali oldugu
vurgulanmistir. “Export Led Growth” olarak nitelendirilen bu model detayli sekilde analiz edilmis

ozellikle 2001 krizinden ¢ikistaki rolii irdelenerek ihracatin biiyiimeyle olan pozitif iliskisi ortaya
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konulmustur. Sorunun detayli sekilde agiklandigi bu bdliimde Tiirkiye’nin 2020 yili ihracat
rakamlar1 degerlendirilmis olup Covid-19 kaynakli uluslararasi pazarlama sorunlarini detayl

sekilde agiklanmustir.

Calismanin devaminda ihracatin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yeni strateji arayislari
degerlendirilmistir. Kiiresellesmenin yiikselisiyle birlikte uluslararasi ticaretin dogrusal bir sekilde
arttig1 sonucuna ulasilmistir. Kiiresellesme bir yandan uluslararasi ticaret hacmini arttirirken bir
yandan da sunmus oldugu ulagim ve iletisim imkanlar1 neticesinde diinya kiiresel bir kdy haline
gelmis, uluslararasi pazarlamadaki geleneksel yontemlere karsi dijital platformlar iizerinden
ilerleyen bir ihracat modeli ortaya ¢ikmistir. Covid-19 6ncesinde de daha kisith bir kitle tarafindan
kullanilan dijital ihracat pazarlama yontemlerinin post covid-19 déneminde ¢ogunluk tarafindan
kullanilmasi1 bugiin gelinen noktada kaginilmazdir. Geleneksel yontemlerde 1srar eden sirketlerin
gelecek yillarda varliklarini siirdiirmeleri kolay olmayacaktir. Bu sirketleri bekleyen riskler bolim
icerisinde degerlendirilmis olup geleneksel yontemlerden vazgegmemeleri halinde mevcut Pazar
paylarin siireg igerisinde kaybedecekleri dngoriismiistiir. Thracate firmalar icin “Dijital Strateji”
olusturulmasinin 6nemi irdelenmistir. Uluslararast ticarette pay sahibi olmanin en temel
gerekliliklerinden biri giiniimiizde dijitallesmedir. E-IThracatin en &nemli unsuru olan pazaryerleri
irdelenmis, Amazon.com, Alibaba.com ve TecDoc ornekleriyle ihracatgi firmalarin satiglarini

nasil arttirabilecekleri sorusu yanitlanmistir.

Covid-19 pandemisiyle birlikte geleneksel uluslararasi ticaret enstriimanlari islevsizlesmistir.
Calismada, E-Thracat (B2B ve B2C) detayh sekilde incelenmis, farkli sektdrlerdeki firmalar igin
gerek B2B gerekse B2C E-lhracat alternatifleri degerlendirilmistir. E-Ihracat ve dijitallesmeye
inanmayan sirketlerin varligi siirdiiriilebilir bir biiyimenin Oniindeki en biiyiik engeldir. Bu
baglamda uluslararasi e-ticaretin mevcut durumu gerek B2B gerekse B2C olmak iizere rakamlarla
analiz edilmistir. Verilerin analizi neticesinde uluslararasi e-ticaretin son derece giiclii oldugu ve
gelecek yillar igerisinde ¢ok daha etkili olacagi sonucuna varilmistir. Bu noktadan hareketle E-
Ihracat siirdiiriilebilir bir biiyiime icin elzemdir. E-Thracata mesafeli duran sirketler igin risk oldugu

agiktir.

Tirkiye’nin ihracata dayali biiyiime modelini benimsemesinin ardindan ihracat satiglarinin

artmasi, yeni firmalarin pazara girmesi ve kiiresel rekabette avantaj saglamasinin onemi hig
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olmadig1 kadar onem kazanmistir. Bu noktada mevcut firmalarin is modellerini gelistirmeleri,
pazara yeni giren firmalarin ise giris maliyetlerini karsilayabilmeleri adina devlet destekleri nemli
bir unsur olarak one ¢ikmaktadir. Bazi ihracatgi firmalar dijitallesmek ve uluslararasi pazarlamada
geleneksel yontemlerden vazgegmek isteselerde bir takim finansal kaygilar duymaktadirlar. Bu
firmalar her ne kadar dijital uluslararasi1 pazarlamaya sicak bakiyor olsalar da gerekli biitceye sahip
olmamalar1 dijitallesmelerinin Oniinde bir engel teskil etmektedir. Calisma kapsaminda ortaya
konulan dijital uluslararasi pazarlama stratejisinin bir¢ok unsuru T.C. Ticaret Bakanliginca
desteklemektedir. Bu destekler, arastirmanin odaklandigi sorunun ¢6ziimii noktasinda sirketlerin
ihtiyag duydugu finansmanin belirli 6l¢iide saglanmasi i¢in Onemlidir. Pazara giriste dijital
faaliyetlerin desteklenmesi tebligi ile Alibaba.com gibi 6nemli uluslararasi Pazar yerlerinin iiyelik
bedellerinden sanal ticaret heyetlerine, sanal fuarlara kadar bakanligin desteklerine deginilmistir.
Bu destekler kuskusuz ki Onceki boliimlerde agiklanan dijitallesmenin  maliyetinin
karsilanmasinda 6nemli bir enstriimandir. Firmalarin bu desteklerden etkin bir sekilde
yararlanmast halinde Covid-19 kaynakli uluslararasi pazarlama sorunlarina ¢éziim bulmalari
kolaylasacaktir.

7.2 SONUC VE ONERILER

Diinyanin igerisinden gegmekte oldugu Covid-19 Pandemisi, hi¢ kuskusuz ki basta havacilik,
konaklama ve lojistik olmak iizere bir¢ok sektorii olumsuz yonde etkilemistir. Tarihsel olaylarla
karsilastirmak gerekirse Covid-19 siirecinde diinya, 1929’da yasanan Biiyiik Buhran, Birinci ve
Ikinci Diinya Savaslar1 gibi biiyiik tarihsel olaylardan sonra en biiyiik belirsizlik siirecine girmistir.
Covid-19’un etkileri ikinci diinya savasinin etkileriyle kiyaslanacak kadar biiyiiktiir. (Ates,2021)
Ancak kisa siirede gelistirilen asilar sayesinde salginin hizi kontrol altina alinmis, finansal anlamda
belirsizlikler biiyiik 6l¢iide ortadan kalkmigtir. Her ne kadar Covid-19’un ne zaman tam anlamiyla
son bulacagi bilinmiyor olsa da, diinya ekonomisinin yavas, yavas normallestigi goriilmektedir.
Biitiin diinyanin yasadig1 bu zorlu siirecin derin bir kiiresel resesyona yol agmamis olmasi olumlu

bir gelismedir.

20. Yiizyil’in ilk yarist bir biiylik kiiresel ekonomik krizle iki biiyiik diinya savasina sahne
olmustur. Insanlik i¢in kotii gecen elli yillik siirecin bitiminde iki kutuplu diinya diizeni ortaya
¢ikmis, diinya ekonomik ve politik olarak iki farkli bloga ayrilmistir. Kuskusuz ki her ideoloji
kendi igerisinde felsefi bir derinlik barindirmakta, entelektiiel bir birikimin neticesinde insanliga
fayda saglamak adina ortaya ¢ikarilmaktadir. Gerek Liberal gerekse komiinist ekonomi modelleri
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daha iyiyi arayan diigiiniirlerin ¢aligsmalariin bir neticesi olarak ortaya ¢ikmistir. 1947 Yilinda
baslayan ve Soguk Savas olarak adlandirilan ABD ve SSCB rekabeti, iki lilkenin rekabetini temsil
etmekle birlikte iki farkli ideolojinin diinya meselelerine bakis agilarinin ¢atigmasinin bir sonucu
olarak 1991 yilina kadar devam etmistir. Kirk dort yil stiren Soguk Savas neticesinde SSCB
dagilmis, tek kutuplu diinya diizenine ge¢ilmistir.

Iki rakip ideolojinin ¢atismasina sahit olunan bu dénemde diinya ticareti de ciddi bir mesafe kat
etmis, kiiltiirler arasi etkilesimin artmasiyla birlikte iilkelerin birbirlerine olan ticari bagimliliklar
da giin gectikce yiikselmistir. Uluslararasi Ticaret, Liberal Ekonomi Modeli igerisinde, iilkelerin
birbirlerine bagimliliklarini arttiran bir unsur olarak goriildiigii i¢in son derece 6nemlidir. Liberal
diisiintirler, diinya devletlerinin ekonomik bagimliliklarinin artmasiyla ortaya ¢ikacak kiiresel
ekonomik entegrasyon neticesinde biiyiik diinya savaslarinin 6niine gegilecegine inanmaktadirlar.

(Ozsahin,2013)

20. Yiizyilin ikinci yarisi kiiresellesmenin ve liberal ekonomi modelinin yiikseldigi bir donem
olarak diinya tarihinde yerini almaktadir. 1991 Yilinda Soguk Savasin bitmesiyle birlikte
kiiresellesmenin hizi artmis, diinya kiigiik bir kdy olma yolunda kosar adimlarla ilerlemeye
baslamistir. (McLuhan,1964) 2000°li yillara geldigimizde, yasanan dijital devrimle birlikte
kiiresellesme ¢ok farkli bir boyuta gelmistir. Internetin hayatimiza girip E-Ticaretin yayginlasmas1

uluslararasi ticareti hi¢c olmadig1 kadar biiylik bir hacme geri doniilmez bir sekilde tagimistir.

Liberal ekonomi teorilerinin 6ngoérdiigii yiiksek biiyiime ve iilkelerin birbirlerine olan ekonomik
bagimlilig1 yiiksek seviyelere gelmis ve diinya devletleri i¢in vazgecilmez bir hal almistir. Gelecek
nesillerin yeni bir diinya savasi yasamamalarinin en biiyiik teminati ekonomik entegrasyon ve

uluslararasi ticarettir.

Covid — 19’un olumlu bir neticesi olarak diinyanin yasamis oldugu dijital doniistim hizlanmas,
belki de normal kosullarda yillar siirecek degisimler, pandeminin etkisiyle ¢ok hizli bir sekilde
gerceklesmistir. E-Thracat kavrammin yiikselisinde de pandeminin pay1 son derece biiyiiktiir.

Pandemi neticesinde e-ihracat artmistir. (Y1lmaz ve Bayram,2020)

Bugiin gelinen noktada, pandeminin sarsici etkisinin daha az hissediliyor olmasi, belki de
diinyanin Covid-19’la birlikte yasamaya alismis olmasinin bir sonucudur Bu durum post covid-19

donemi icin beklentilerin ylikselmesine yol agmaktadir. Diinyanin igerisinde bulundugu bu yeni
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donem, uluslararasi ticaret yapan ihracat¢i firmalar igin bir¢ok firsatt ve riski bir arada
barmdirmaktadir. Post Covid-19 olarak adlandirilan bu yeni donemde geleneksel yontemlerle satis
yapan sirketlerin varliklarim1 korumalar1 eskisi kadar kolay olmayacaktir. Dijitallesmenin
kagiilmaz sonucu olarak geleneksel firmalarin uluslararasi ticarette payir azalmakta, bu pazar
payini yenilik¢i firmalar almaktadirlar. Dijital doniisiim ve inovasyon sirketler i¢in gerekliliktir.
(Perker ve Karaman 2021) Geleneksel stratejilerle ilerleyen firmalarin bu rekabetci piyasa
kosullarinda varliklarin1i devam ettirebilmeleri ve stirdiiriilebilir bir biiylimeyi garanti altina

almalar1 dijital satig kanallarini ihracat modellerine entegre etmelerinden gegmektedir.

Gerek B2B gerekse B2C ticaret hacimlerinin her gecen giin ylikseldigi bu donemde uluslararasi
ticaret giin gectikce dijitallesmektedir. Baska bir deyisle diinya ticaretinde geleneksel satig
kanallariin pay1 her gegen giin azalirken dijital kanallarin pay1 siirekli artmaktadir. Alibaba ve
Amazon Orneklerinde incelendigi tizere bu iki sirket kiiresel B2B ticarete oOnciilik etmekte,

uluslararasi satisin seklini geri doniilmesi zor bir sekilde degistirmektedirler.

Gerek B2B gerekse B2C satis yapan ihracatci firmalar i¢in kiiresel capta firsatlar her gecen giin
artmaktadir. Dijital doniisiimiinii gergeklestirebilmis yenilik¢i bir firmanin bliyiiyen pazardan
paymi almamast mimkiin degildir. Giliniimiizde kiiresel B2C pazart 3 Trilyon USD
dolaylarindayken kiiresel B2B pazar1 12 Trilyon USD biiyiikliige ulagsmistir. 2027 yili B2B E-
Ticaret hacmi beklentisi 20 Trilyon USD’dir. (AA,2021) Bu rakamlar dikkate alindiginda
firsatlarin biiyiikliigii daha iyi anlagilmaktadir.

Covid-19’dan biitiin diinya gibi Tiirkiye’nin ihracati1 da etkilenmistir. 2020 yil1 kiiresel ticaretin
aksadig1 bir yi1l olmus, Tiirkiye’nin ihracat hacmi bir 6nceki yila oranla 6,3% azalmistir. Ancak
diinyanin yasadig1 hizli toparlanma siirecinin etkisi, devlet politikalar1 ve reel sektdriin takdire
sayan c¢abalar1 neticesinde 2021 yilinda ihracat rekoru kirilms, tarihte ilk defa 225 Milyar USD
ihracat hacmine ulasilmistir. (TUIK ve TiM) Kiiresel ¢apta E-Ticaret ve E-Ihracat incelendiginde
carpici rakamlara ulagilmaktadir. 2013-2019 yillar1 arasinda kiiresel B2B mal ticareti 13%
oraninda biiyiimiistiir. Post Covid-19 déneminde bu biiyiimenin ¢ok daha yiiksek oranda olacagi
stiphesizdir. Yine kiiresel istatistikler incelendiginde B2B E-Ticaret’te Asya iilkelerinin 80%’lik
Pazar pay1 gorilmektedir. (STATISTA) Post Covid-19 donemi Tiirkiye’nin e-ihracatta Pazar
payini arttirmasi i¢in bir firsattir. Tiirkiye nin 6zellikle alim giicii yiiksek Avrupa ve Amerika

Pazarlarina yakinlig: biiytik bir lojistik avantaj saglamaktadir. Pandemi kaynakli yasanan kiiresel
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navlun krizi neticesinde 6zellikle Cin’den Avrupa ve Amerika’ya navlun fiyatlari ¢ok ciddi oranda
yiikselmistir. Bu durum Cinli iireticilerin rekabet giiclinlin azalmasina yol a¢gmis olup, Bu

pandeminin Tiirkiye i¢in olumlu etkisi olarak degerlendirilebilir.

Tirkiye’de onde gelen kuruluslarin raporlarinda e-ihracat kavrami one ¢ikmaktadir. Uludag
Ihracat¢1 Birlikleri’nin 2021 E-Ticaret ve E-Ihracat raporunda, E-ihracat, uluslararasi pazarlara
acilmanin online yolu olarak nitelendirilmektedir. (UIB,2021) E-ihracatin Tiirkiye’deki 6nemi ise
Tiisiad’in Subat 2022’de yayinlanan raporunda detayli sekilde irdelenmistir. Raporda pandemi
sebebiyle artan sinir 6tesi e-ticaretin (e-ihracat) Tiirkiye’de de benzer bir sekilde yiikselise gectigi
vurgulanmustir. (TUSIAD,2022) TUSIAD raporunda belirtildigi iizere pandemi neticesinde yeni
nesil ihracat yontemi olarak ortaya ¢ikan e-ihracat giin gectikce dnem kazanmaktadir. E-Ihracat

post covid-19 doneminde, uluslararasi ticaretin vazgecilmez bir enstriimani olacaktir.

Tiirkiye, devlet politikas1 olarak ihracata dayali biiyiime modelini uygulamaktadir. Thracat, iilke
ekonomisi i¢in her daim lokomotif gorevini {istlenmis olsa da, Post Covid-19 donemdeki
ekonomik kalkinma planlarinin en dnem verilen maddesidir. Thracata dayali biiyiime modeline
gore ihracattaki biiylime ekonomik bilyiimenin ana unsurudur. (Bilgin ve Sahbaz,2009) Tiirkiye,
tarihi boyunca ekonomik krizler yasamistir. 2001°de yasanan kriz, yakin tarihteki en biiytik krizdir.
Ozellikle ihracat rakamlarinin artmasiyla Tiirkiye 2001 krizinden “V” seklinde c¢ikmus,
stirdiiriilebilir bir biiylimeyi yakalamistir. Yine 2008 kiiresel krizinin etkileri Tiirkiye’de
hissedilmis ancak krizi takip eden yillarda artan ihracat hacminin etkisiyle Tirkiye yine “V”
seklinde krizden ¢ikmis, ihracatini arttirirken ekonomik olarak biiyiimeye devam etmistir.
Glinlimiizde yasanan ekonomik sorunlarda Covid-19’un g6z ardi edilemeyecek bir etkisi
bulunmaktadir. Ekonomi yonetimi biitiin odagini ihracata ¢evirmis, ihracati arttirarak kiiresel
olumsuzluklara ragmen Tiirkiye’nin siirdiiriilebilir bir biiyiime trendine girmesi i¢in ¢aba sarf

etmektedir.

Devlet politikasi olarak ihracata dayali biiylime modeli i¢in Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti ihracatgi
firmalara 6nemli tesvikler vermekte, bu tesviklerin neticesinde ihracat hacmi yiikselme trendini
stirdiirmektedir. Calisma igerisinde incelenen tesviklerle gerek geleneksel uluslararasi pazarlama
yontemlerini gerekse dijital uluslararasi pazarlama stratejileri desteklenmektedir. Geleneksel

tarafta yurtdis1 seyahat giderleri ve fuar katilimlarina yonelik Ticaret Bakanlig1 tesvikleri 6n plana
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cikarken dijital taraftaki tesvikler Ekonomi Ynetiminin gelecegi dijitallesmede gordiigiiniin ispati
niteligindedir. Kiiresel B2B pazaryerleri iiyeliklerinden, sanal ticaret heyetlerine, sanal fuarlara,
sanal pazarlama faaliyetlerine kadar genis bir yelpazede sirketlerin dijital ihracat pazarlama

faaliyetleri Ticaret Bakanlig tarafindan desteklenmektedir. (TICARET BAKANLIGI)

Ticaret Bakanligi’nin ortaya koydugu kapsayici tesvikler, Tiirkiye’ nin kiiresel ticaretteki Pazar
payini arttirmaya yonelik son derece dnemli adimlardir. Thracatc firmalarin {izerine diisen pazara
giristen hedef pazarda biiylime noktasina kadar faydalanabilecekleri bu tesvikleri pazarlama
stratejilerinin  odak noktasina koyarak strateji gelistirmeleridir. Uretici olma zorunlulugu
bulunmaksizin biitiin ihracatc1 firmalar bu tesviklerden yararlanabilmektedirler. Oyle ki pazara ilk
giristeki maliyetlerden markalagma siirecinde yapilacak harcamalara, hedef iilkelerde acilacak
ofis, magaza ya da depo gibi donatilarin kira veya mortgage 6demelerine varincaya kadar saglanan

bu tesvikler Tiirkiye’deki ihracatgilara kiiresel rekabet imkani tanimaktadir.

Bu c¢alismanin neticesinde kiiresel B2B ve B2C E-ticaret pazarinin gegmisten giinlimiize kadar
olan rakamsal biiyiikliigii irdelenmis olup 6niimiizdeki yillar i¢in beklentiler analiz edilmistir. Bu
analizlerin neticesinde 6zellikle Covid-19’un kiiresel ticaretin dijitallesmesi tizerine hizlandirici
bir etkisi oldugu kanaatine varilmistir. Tiirkiye’deki ihracat¢i firmalarin kahir ekseriyetinin
geleneksel ihracat pazarlama yontemleriyle ilerliyor olmalar1 gerek iilkenin ekonomik biiylime
modelinin gerekse firmalarin kendi biiyiimeleri igin en bilyiik engeli teskil etmektedir. Covid-19,
Tiirkiye’nin kiiresel ticarette payini arttirmasi i¢in tarihi bir firsat olusturmustur. Asya iilkelerinin
kiiresel ticaretteki agirliginin azalmaya baslamasi pandeminin bir neticesidir. Tiirkiye, kiiresel
ticaretteki payimi arttirma sansma sahiptir. Bu baglamda devlet politikalariyla bu siireg
desteklenmektedir. Ekonomi Bakanligi’nin tesvikleri, firmalarin dijital caga ayak uydurup ihracat

pazarlama stratejilerini bu yonde belirlemeleri icin kiiresel bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Calisma icerisinde elde edilen veriler 15181nda ihracat satiglarinin dijital kanallarin kullanilmasiyla
arttirllabilecegi, pandemi kaynakli zorluklarin yeni nesil stratejilerle bertaraf edilebilecegi
kanaatine varilmistir. Dijital Cag’a ayak uydurup yenilik¢i bir uluslararasi pazarlama stratejisi
uygulanmasi halinde ihracatgi firmalarin Covid-19 kaynakli zorluklar1 asarak kiiresel pazarda
paylarimi arttirmalart kaginilmazdir. Firmalarin kendi 6zellerinde gosterecekleri bagsari, makro

ekonomik verilere olumlu yansiyacak ve Tiirkiye’ nin biiylimesini hizlandiracaktir.
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Arastirmanin Covid-19 kaynakli uluslararas1 pazarlama sorunlarini temel alarak yapilmis olmasi
literatiirdeki boslugu doldurmaktadir. Siirdiiriilebilir ihracat artisi Tiirkiye Ekonomisi igin
stirdiiriilebilir bir biiylimenin teminatidir. Bu nedenle arastirma neticesinde ortaya konulan
bulgular kritiktir. Geneleksel uluslararasi paazrlama yontemlerinde 1srar eden sirketler,
stirdiiriilebilir ihracatin ve biliylimenin Oniindeki en biiyiikk engeldir. Gerek ihracatin artmasi
gerekse siirdiiriilebilir biiylimenin saglanabilmesi i¢in arastirma igerisinde ortaya konulan bulgu

ve Onerilerin uygulanmasi fayda saglayacaktir.

Diinyanin ve uluslararasi ticaretin igerisinden gectigi bu zorlu zaman diliminde, uluslararasi
ticarete iliskin cesitli akademik caligmalar yapilmistir. Genel olarak bu g¢alismalarda kiiresel
ticaretin rakamsal olarak nasil etkilendigi detaylandirilmis, post Covid-19 donemi i¢in muhtemel
senaryo ve projeksiyonlar ortaya konulmustur. Bu ¢aligsmay1 digerlerinden ayiran en énemli husus,
uluslararasi ticaretin en onemli paydaslarindan olan ihracat¢1 firmalarin yasamakta olduklari
Covid-19 kaynakli ihracat pazarlama sorunlarina yenilikgi yaklasimlar Oneriyor olmasidir.
Calismanin neticesinde ortaya konulan oneriler “Devletler” ve “Sirketler” olmak {izere iki ayr

kategoride sunulmustur.
Devletler i¢in Oneriler;

1) Diinya ¢apinda izlenen liberal ekonomi politikalar1 ve kiiresellesmenin neticesinde iilkelerin
ekonomik entegrasyonu ve birbirlerine olan ekonomik bagimliliklar: tarihte hi¢ olmadig kadar
yiiksek bir seviyeye gelmistir. Bu calisma neticesinde devletler i¢in ortaya konulabilecek en
onemli Oneri Covid-19 tedbirlerinin miimkiin mertebe uluslararasi ticareti zorlastirici ve

yavaglatici nitelikte olmamasi yoniindedir.

i1) Tiirkiye Cumhuriyeti i¢in ihracat, ekonomik biiyiime modelinin en 6nemli enstriimanidir. T.C.
Ticaret Bakanligi, ihracat¢i firmalara ihracatin arttirllmasina yonelik c¢ok ¢esitli destekler
saglamaktadir. Kiiresel ticaretin giinden giine daha fazla dijitallestigi Covid-19 doneminde
ihracatg1 firmalara verilen dijital faaliyet destekleri onemli olmakla birlikte Post Covid-19
donemindeki rekabet icin yeterli olmayabilir. Tiirk Firmalarin kiiresel rekabet giiciiniin artmasi
icin dijital kanallarin ¢ok daha aktif kullanilmasi elzemdir. Bu noktada ihracat¢i firmalarin dijital
is planlarina verilecek daha giiclii devlet destekleri gerek firmalarin gerekse Tiirkiye’nin kiiresel

pazardaki payin arttiracaktir.
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Ihracatin artmasi, iilke ekonomilerinin biiyiimesiyle dogrudan iliskili bir konudur. Dolay1siyla
ihracat¢i firmalarin is hacimlerinin biiylimesi devletler icinde 6nem arz etmektedir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti, ihracatc1 firmalara vermekte oldugu desteklerle “Export Led Growth” — Ihracata
dayal1 biiyiime stratejisine uygun tesvik politikalar1 izlemektedir. Ulke ekonomisinin pozitif
yonde siirdiiriilebilir biiyiimesinin teminat altina alinmasi i¢in yukarida listelenen Oneriler kritik

Oneme sahiptir.

Sirketler I¢in Oneriler;

“Uluslararast satis yapan firmalar, Covid-19 kaynakli kisitlama ve zorluklarla yeni pazarlara
acilmak i¢in nasil bir dijital strateji gelistirip yeni nesil pazarlama yontemleriyle ihracat satiglarini
nasil arttirabilirler?” sorusu ¢alismanm odak noktasidir. Is hayatinda dijitallesmenin énemi her
gecen giin artmaktadir. Covid-19’un hizlandirici etkisiyle bugiin geldigimiz noktada dijitallesmeyi
ret eden sirketler i¢in en olumlu senaryo kisa vadede yeni pazarlara agilip Pazar paylarmi
arttiramamalari, uzun vadede ise mevcut Pazar paylarini kaybetmeleridir. Olumsuz senaryoda ise
bu sirketlerin mevcut miisterilerini koruyamayarak Pazar paylarmi hizli bir sekilde

kaybetmeleridir.

1) Dijitallesme ve Kiiresellesme birbiriyle i¢ i¢e gegmis iki olgudur. Geleneksel is siireglerinde
1srarct davranmak diinyanin gliniimiizde geldigi bu noktada ihracatc sirketler i¢in fayda
saglamayacaktir. 1. Sanayi Devriminin yaygin anlayisi olan “Her arz kendi talebini olusturur”
goriisii giiniimiizde gegerliligini kaybetmistir. Unutmamak gerekir ki geleneksel yontemlerle
ihracat yapan firmalarin yakaladiklar1 uluslararasi satis firsatlari, kiiresellesme neticesinde bu
seviyelere gelmistir. Bir yanda kiiresellesmenin getirdigi firsatlar1 bugiine kadar bir sekilde
yakalamis firmalarin yine kiiresellesmenin getirdigi dijitallesmeyi ret etmeleri, kiiresellesmeye
ve onun gerekliliklerine direnmektir. Covid-19’la zorlasan uluslararasi satista Pazar payini
arttirmak isteyen firmalar ilk adim olarak dijitallesmeyi kabul etmeli ve is yapma sekillerini

dijitallestirmelidir.

i) Uluslararasi ticaretin Liberal Ekonomi Modeli ve Kiiresellesmeyle 1950°lerden giiniimiize

kadar geldigi nokta iyi analiz edilip geleneksel yontemlerin islevi sorgulanmali,
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iii) Covid-19’da karsilasilan uluslararasi satis1 zorlastiran unsurlar anlagilarak geleneksel

yontemler yerine dijitallesmeyle elde edilebilecek faydalar analiz edilmeli,

iv) Calismada rakamlarla ortaya konulmus olan uluslararasi ticaretin dijitallesmesine iliskin

veriler irdelenerek ihracattaki dijital firsatlar degerlendirilmeli,

v) Dijitallesmede ilk adimlar atilmaya baslanip dijital ihracat siireglerine gegmeden 6nce ERP

kullanim1 gibi sistemsel birtakim gereklilikler karsilanmali,

vi) E-Thracat i¢in bir dijital is stratejisi olusturulup hedef pazarlar ve bu hedef iilkelere uygun

Pazar yerleri tespit edilerek gerekli tiyelikler yapilmali,

vii) E-Thracat ve ihracata yonelik devlet tesvikleri belirlenen strateji dahilinde tespit edilerek
dijital aktivitelerin ve e-ihracatin finansmaninda Ticaret Bakanlig1 desteklerinden maksimum

Olcilide yararlanilmalidir.

Yukarida maddeler halinde listelenmis olan Onerilere, detayli bir literatiir taramas1 yontemiyle
elde edilen bulgularin gerek TUIK ve TIM gerekse diger uluslararas1 kurum ve kuruluslarin
rakamsal verilerle birlikte analiz edilmesi neticesinde ulasilmistir. Bir¢ok ihracat¢i firmanin
yasamakta oldugu uluslararasi pazarlama sorunlarina akademik bir bakis agisiyla yol gosterici
olan bu Onerilerin ihracat¢r firmalar tarafindan dikkate alinip sistematik bir stratejiyle birlikte

uygulamaya konulmasi son derece 6nemlidir.
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EK A

PAZARA GIRISTE DESTEKLENEN BELGELER(TICARET BAKANLIGI)

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33,
34.
35.
36.
5
38.

ACS (Attestation de Conformitte Sanitaire-Saglik Uygunluk Sertifikasi)

ADR SERTIFIKALARI

AD 2000 CODE

AS/EN/JISQ 9100 BELGELERI

ATEX SERTIFIKASI

BASEC SERTIFIKASI

BRC SERTIFIKASI*

CARB SERTIFIKASI

CB SERTIFIKASI

CCC (Certificate For China Compulsory Product Certification) SERTIFIKASI
CE ISARETI

CEKAL SERTIFIKASI

CLASS SERTIFIKASI

CMIM MARK (CMIM UYGUNLUK ISARETI/BELGESI)

CMMI DEV (CMMI for Development)

CRASH TEST CERTIFICATE (FIZIKI CARPISMA DAYANIM TESTI SERTIFIKASI)
CTUV ISARETI

DIN SERISI BELGELER

ECE YONETMELIKLERI UYARINCA ALINAN SERTIFIKALAR

EC TYPE EXAMINATION SERTIFIKALARI

ECM (ENTITY IN CHARGE OF MAINTANANCE) CERTIFICATE (ECM (BAKIMDAN
SORUMLU KURULUS) SERTIFIKASI)*

ECOLABEL SERTIFIKASI

ECOCERT SERTIFIKASI*

EMC SERTIFIKASI

EN SERISI SERTIFIKALAR

ETA (European Technical Approval-Avrupa Teknik Onay1)

EUROVENT SERTIFIKASI

F4 STAR BELGESI

FIBC (Flexible Intermediate Bulk Container) TEST SERTIFIKALARI
FLORIDA PRODUCT APPROVAL (FLORIDA URUN ONAYT) (Insaat Sektorii)
FM APPROVALS

FSSC 22000 SERTIFIKASI

G MARK SERTIFIKASI

GASTEC QA SERIFIKASI

GMP (Good Manufacturing Practices) SERTIFIKASI

GMP+ FSA (Feed Safety Assurance) SERTIFIKASI

GOST BELGELERI

GS (Gepriifte Sicherheit) SERTIFIKASI
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PAZARA GIRISTE DESTEKLENEN BELGELER(TiICARET BAKANLIGI)
(Devam)

39. HACCP SERTIFIKASI

40. HAR BELGESI

41. HELAL BELGESI

42. HITYEN SERTIFIKALARI

43. INSTA-CERT SERTIFIKASI

44. ISCC (International Sustainability and Carbon Certification) SERTIFIKAST*

45. 1SO 13485* 14001*, 14064*, 17025%, 22000*, 27001*, 50001 * BELGELERI

46. IYITARIM UYGULAMALARI

47. KEMA KEUR SERTIFIKASI

48. KEYMARK SERTIFIKASI

49. KITEMARK SERTIFIKASI

50. KRAV CERTIFICATION (KRAV LABEL) (KRAV SERTIFIKASI (KRAV ETIKETTY))

51. MANUFACTURING APPROVAL OF STEEL FORGING

52. MASTER CERTIFICATE

53. MARINE CERTIFICATE

54. MDR (MEDICAL DEVICES REGULATION) CERTIFICATE (TIBBI CIHAZ SERTIFIKASI)

55. MIAMI DADE COUNTY NOTICE OF ACCEPTANCE (NOA) (MIAMI DADE COUNTY
KABUL BILDIRIMI) (Insaat Sektorii)

56. MIL-STD-461F*

57. MIL-STD-810G*

58. NATIONAL TECHNICAL ASSESMENT (KOT) SERTIFIKASI (ULUSAL TEKNIK
DEGERLENDIRMELER (KOT) SERTIFIKASI)

59. NF (Normes Frangaises) ISARETI/SERTIFIKASI

60. ORGANIK URUN SERTIFIKALARI

61. Q-MARK SERTIFIKASI

62. RAL (German Institute for Quality Assurance and Certification)

63. RECYCLED CLAIM STANDARD BELGESI

64. RTN (ROSTEKHNADZOR)

65. GUMRUK BIRLIGI SERTIFIKASI (Rusya, Kazakistan, Belarus)

66. SAFETY INTEGRITY LEVEL (SIL) CERTIFICATION - GUVENLIK BUTUNLUGU
SEVIYELENDIRME (SIL) SERTIFIKASI

67. S MARK SERTIFIKASI (Arjantin)

68. SOLAR CERTIFICATE

69. SOLAR KEYMARK

70. STANDARDSMARK

71. TEKNIK REGLAMENT SERTIFIKALARI

72. TEKNIK SVIDETELSTVO BELGESI

73. TOXPROOF SERTIFIKASI

74. TSI (Technical Specifications For Interoperability) SERTIFIKALARI

75. TYPE APPROVAL SERTIFIKALARI

76. TYPE TEST SERTIFIKALARI

77. UKCA (UNITED KINGDOM CONFORMITY ASSESED) ISARETI

78. UKRSEPRO SERTIFIKASI

79. UYGUNLUK SERTIFIKALARI (Certificate Of Conformity/Compliance)

80. VDE SERTIFIKASI

81. VEHICLE SPARE PARTS CERTIFICATION (ARAC YEDEK PARCA SERTIFIKASYONU)

82. VEJETERYAN SERTIFIKASI (V ETIKETI) (VEGETARIAN CERTIFICATE (THE
V-LABEL))

83. VI-1 SERTIFIKASI

84. WRAS (Water Regulations Advisory Scheme) SERTIFIKASI

85. WATERMARK SERTIFIKASI

86. YANGIN SERTIFIKALARI
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EK-B

B1 TURQUALITY PROGRAMI MARKA DESTEKLERI (Turquality.com)

TURQUALITY® Programi ile ayni sekilde bagvuru yapan firmalar yapilan degerlendirme ardindan Marka Destek Programina dahil edilebilin. S6z konusu firmalarin ilgili
markalarina iliskin Gelisim Yol Haritasi Galismasi haricindeki asagidaki harcamalari yiizde elli oraninda, Gelisim Yol Haritasi Galismasi ile iligli harcamalari ise %75 oraninda

desteklenir.
KARAR MADDE DESTEK TURU DESTEK LiMiTi SURE/ADET
NUMARASI
a Uriin ve hizmet tescili,marka tescil/koruma 50.000 USD / yil 4yl
b Reklam, tanitim, pazarlama, fuar harcamalari 400.000 USD / yil 4y
cl Yurt digi birimlere iliskin kira 600.000 USD / yil 4yl
c2 Yurt disi birimlere iligkin kurulum/dekorasyon/teknik donanim giderler 300.000 USD / yil (kira destegi alan birimler) 4yl
i
: G Reyon/raf/dekorasyonlu kdse/kiosk kira/kurulum/dekorasyon hizmeti 200.000 USD / yil 4yl
d Kalite/hijyen/cevre/pazara giris belgeleri, sertifikasyon, egitim, danis 50.000 USD / yil 4yl
manlik giderleri
[ el Franchise kira (magaza/kafe/lokanta) 50.000 USD / Birim / Yil (yillik azami 10 birim/birim b 4yl
asina 2 yil)
e2 Franchise kurulum/dekorasyon/teknik donanim harcamalari 50.000 USD / birim (yillik azami 10 birim) 4yl
f Danigmanlik 300.000 USD / yil 4yl
g istihdam (ascl/sef, yaziimci, mithendis/terciiman) 200.000 USD / yil (ayni anda azami 3 kisi) 4yl
g Pazar arastirmasi galismasi ve raporlari, veri madenciligi/veri izleme/d 100.000 USD / yil 4yil
[ egerlendirme
11(2) Gelisim Yol Haritasi Galismasi 200.000 USD 1 defaya mahsus
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EK-C

B2 TURQUALITY PROGRAMI DiGER DESTEKLER (Turquality.com)

Gerekli dokiimanlari saglayarak bagvuran, TURQUALITY® Programi yonetim danismanhigi firmasi tarafindan on degerlendirmesi yapilan ve Ticaret Bakanliginca
TURQUALITY® Destekleri almasi kararlastirilan firmalarin, ilgili markalarina iligkin Gelisim Yol Haritasi Galismasi haricindeki asagidaki harcamalari yiizde elli oraninda, Gelisim
Yol Haritasi Galismasi ile iligli harcamalari ise %75 oraninda desteklenir.

KARAR MADDE
NUMARASI

di(i)

diii)

d2(i)

d2(ii)

d3(i)

d3(ii)

11(2)

DESTEK TURU

Uriin ve hizmet tescili,marka tescil/koruma

Kalite/hijyen/cevre/pazara giris belgeleri, sertifikasyon, egitim, danismanlik giderleri

istihdam (asgi/sef, yazilimci, miihendis/terciiman)

Reklam, tanitim ve pazarlama harcamalari

Yurt digi birimlere iligkin kira

Yurt digi birimlere iligkin kurulum/dekorasyon/teknik donanim giderleri

On tani merkezi, ofis, depo, showroom, satig sonrasi servis, reyon/raf/ dekorasyonlu

kose/kiosk/stand kira

On tani merkezi, ofis, depo, showroom, satis sonrasi servis, reyon/raf/ dekorasyonlu
koge/kiosk/stand kurulum/dekorasyon/konsept mimari giderleri

Franchise kira (magaza/lokanta/kafe)

Franchise kurulum/dekorasyon/teknik donanim harcamalari

Pazar arastirmasi galismasi ve raporlari, veri madenciligi/veri izleme/degerlendirme

Danismanlik (EK2)
Fuar Giderleri

Gelisim Yol Haritasi Calismasi

DESTEK LiMiTi

limitsiz

limitsiz
ayni anda azami 5 kisi

limitsiz

limitsiz (ayni anda azami 50 bi

rim igin)

200.000 USD / birim (Kira Des
tegdi Alan Birimler)

limitsiz

200.000 USD / birim

200.000 USD / Yil / Birim (aza
mi 100 birim)

100.000 USD / Birim (azami 1
00 birim)

limitsiz

600.000 USD / yil
limitsiz

200.000 USD

SURE/ADET

hedef pazar bagina 5
yil

limitsiz
hedef pazar bagina 5
yil

hedef pazar bagina 5
yil

hedef pazar basina 5
yil

Syil

hedef pazar bagina 5
yil

hedef pazar bagina 5
yil

hedef pazar basina 5

yil
(ayni birim igin azami

2 yil)

hedef pazar basina 5
yil

hedef pazar basina 5
yil

ilk 5 yil
limitsiz

1 defaya mahsus
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