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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

Türkmenistan Pazar Çevresini Etkileyen Faktörlerin Değerlendirilmesi: 

Sektörel Bir Ġnceleme 

Rustam SEYĠDOV 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Uluslararası ĠĢletmecilik Programı 

 

 Gıda Sanayii geliĢmekte olan ülkelerin ekonomik kalkınma sürecinde 

önemli rol oynayan bir sanayii dalıdır. Bu sanayii dalı çok kısa tarihi olan ve 

yeni yeni dıĢa açık ekonomik politikalara önem vermeye baĢlayan 

Türkmenistan içinde sağladığı istihdam  ve yabancı doğrudan yatırımlar 

bakımından önemli bir yere sahiptir. Türkmenistan’da Gıda Sanayiinin geliĢim 

süreci 1990’lı yılların ortalarında baĢlamıĢ ve özellikle yabancı giriĢimcilerinin 

yatırımları ile önemli ölçüde geliĢim göstermiĢtir. 

 

 “Türkmenistan Pazar Çevresini Etkileyen Faktörlerin 

Değerlendirilmesi: Sektörel Bir Ġnceleme” konulu bu çalıĢmada, 

Türkmenistan’ın  gıda sanayiisi ve gıda pazarı ele alınmıĢtır. Bu kapsamda ilk 

olarak, pazar çevresi ve pazar çevresini etkileyen faktörler ele alınmıĢtır. Bir 

sonraki bölümde, tanıtım amaçlı  Türkmenistan’ın genel yapısı incelenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın üçüncü  bölümünde, dünya gıda sanayiine genel bir bakıĢ ele 

alınmıĢ, Türkmenistan Gıda Sanayisinin ve Gıda Pazarının özellikleri ve 

üstünlükleri analiz edilmiĢtir. Bu bölümde ayrıca, Türkmenistan Gıda 

Sanayiinin ve Gıda Pazarının  “güçlü” ve “zayıf” yönleri belirlenerek SWOT 

analizi yapılmıĢtır. Sonuç kısmında ise, genel değerlendirme yapılarak öneriler 

sunulmuĢtur. 

 

Anahtar Kelimeler: 1) Türkmenistan Gıda Sanayii, 2) Pazar Çevresi, 3) Pazar 

Çevresine Etki Eden Faktörler, 4) SWOT Analiz  
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ABSTRACT 

Master Degree 

 Evaluation of Factors Affecting Market Environment of Turmenistan: Sectoral 

Analysis 

Rustam SEYĠDOV 

 

Dokuz Eylul University 

Ġnstitute of Social Sciences 

Department of Management 

International Business Administration Program 

 

  Food Ġndustry is one of the industrial branches that plays important role 

on economical development process of developing countries. This industrial 

branch ownes important place, in terms of employment and foreign direct 

investment potential in Turkmenistan’s economy too, which newly started to 

attach importance to extroverted economic politics. Food Ġndustry of 

Turmenistan started to develope in the middle of 1990’s and especially foreign 

enterprisers have high contribution to this process. 

 

 Ġn this study Turkmenistan’s food industry are examined with the title 

“Evaluation of Factors Affecting Market Environment of Turmenistan: 

Sectoral Analysis”. The first part of study provides general information about 

market environment and factors affecting market environment. In next part of 

study general information about Turkmenistan’s country structure is given. In 

the third  part of study, general outlook of world food industry is given, features 

and advantages of Turkmenistan’s Food Industry and Food Market is analysed. 

In this chapter also,   “strong” and “weak” points of Turkmenistan’s Food 

Industry and Food Market has been defined by SWOT analyse.  Finally an 

overall appraisal has evaluated and proposals has presented. 

 

Keywords: 1)  Turkmenistan’s Food Industry, 2) Market Environment, 3) Factors 

That Effect Market Environment, 5) SWOT Analyse 
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GiriĢ 

Gıda iĢleme, hane halkının tüketimi için hazırlanan tarımsal malların 

dönüĢümü olarak tanımlanabilmektedir. Bu tanıma göre basit anlamda gıda iĢleme 

süreci temizleme, derecelendirme (grading) ve stoklama faaliyetlerinden oluĢmakla 

birlikte aynı zamanda öğütme, konserveleme ve dondurma faaliyetleri de sürecin 

içine dahil edilebilmektedir. 

Gıda Sanayii, 18 yıllık bir tarihi  ve yeni yeni dıĢa açık ekonomik politikalara 

önem vermeye baĢlayan bir ülke olan Türkmenistan içinde önemli bir yere sahip 

olmaya baĢlamıĢtır. Doğal gaz ve petrolden ve tekstil sanayinden sonra imalat 

sanayisi içinde önemli sektör konumunda bulunan gıda sektörü, sağladığı istihdam, 

pazar potansiyeli  ile Türkmenistan ekonomisinde vazgeçilmez durumdadır.  

Türkmenistan’da gıda üretimi geliĢmemiĢ olmasına ve ülke çapında gıda 

ürünlerinin talebi ağırlıklı olarak ithalat tarafından karĢılanmasına rağmen, ülke 

hükümeti tarafından yabancı yatırımların teĢvik edilmesi, ülkede ucuz iĢgücünün, 

üretim girdilerinin ve enerji kaynaklarının mevcut olması, Türkmenistan’ı yabancı 

yatırımcılar için potansiyel bir pazar haline gitirmekdir.  

Bu nedenle, bu çalıĢmada Türkmenistan Gıda Sanayii’nin ve Gıda Pazarının  

potansiyeli değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. Öncelikle, pazar çevresi kavramına 

değinilmiĢtir.  Uluslararası pazar çevresi, pazar çevresi unsurları, etkili faktörler ele 

alınmıĢtır.  

Daha sonraki bölümde, Türkmenistan’ın yeni bir  ülke olması ve uluslararası 

alanda yeterli derecede tanınmamasından dolayı, söz konusu ülkenin Ekonomik, 

Coğrafik, Demoğrafik, Siyasi ve Politik, Sosyo ve Kültürel yapısına değinilmiĢtir ve 

kısaca tarihinden bahsedilmiĢtir.  
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Bir sonraki bölümde ise, genel itibarıyla dünyadaki gıda üretimi ve ticareti 

incelenmiĢtir. Bu kapsamda, Türkmenistan’ın gıda üretimi ve ticareti, gıda pazarının  

yapısı, ayrıca ele alınmıĢtır.  

Son olarak aynı bölümde,  Türkmenisan Gıda Sanayiinin avantajları ve 

dezavantajları, fırsatlar ve tehditler değerlendirilerek SWOT analizi yapılmıĢtır. 

Sonuç kısımda ise, genel değerlendirme yapılarak öneriler sunulmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

PAZAR ÇEVRESĠ KAVRAMI 

 

Bir iĢletmenin herhangi bir ürünün satıĢtaki baĢarısı, yalnızca kendi kontrolü 

altındaki pazarlama karması elemanlarına değil, fakat kontrolü dıĢındaki 

elemanlardan oluĢan “pazarlama çevresi”ndeki trend ve geliĢmelere de bağlıdır. 

“Pazarlama çevresi”, iĢletmenin kontrolündeki pazarlama karmasını uyarlaması 

gereken kontrolü zor güçlerin tümünü birden ifade eder. Bu çevrenin özelliği, sürekli 

değiĢmesi, belirsiz oluĢu, fırsatlar ve kısıtlamalar taĢımasıdır.
1
 

ĠĢletmenin performansını etkileyen çevresel değiĢimler makro ve mikro 

çevresel değiĢimler olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Makro çevresel değiĢimler tüm 

pazarları etkileyen dıĢ güçlerdir ve günümüzde yaĢanan önemli ekonomik, 

demografik, politik, teknolojik ve kültürel değiĢimler içerir. Mikro çevresel 

değiĢimler ise firmanın içinde bulunduğu endüstriyi, müĢterilerini, rakiplerini ve 

tedarikçilerini etkileyen spesifik geliĢmelerdir. Bu geliĢmeler, makro çevredeki 

değiĢimin spesifik bir endüstriye etkilerini yansıtır.
2
 

1.1. ĠĢletmenin Mikro Çevresi 

 

Pazarlama yöneticilerinin amacı, hedef pazarlar için çekici öneriler hazırlayıp 

karlı iĢlemler yapmaktır. Bu koudaki baĢarı, bir iĢletme veya giriĢimin mikro 

çevresinin konum, tutum ve davranıĢlarına önemli ölçüde bağımlıdır. Mikro çevre, 

iĢletmenin pazarlama bölümü dıĢındaki bölümleri, kullandığı aracılar, alıcılar 

(müĢteriler), kendisiyle ilgili çeĢitli kamuoyu adakları veya gruplarıdır. ĠĢletme ile 

                                                 
1
 Ömer Baybars Tek, Pazarlama Ġlkeleri, GeliĢtirilmiĢ 7.Baskı, Cem Ofset Matbaacılık Sanayi Aġ, 

Ġstanbul, 1997, s.164. 
2
 Peter Doyle, Değer Temelli Pazarlama, Kapital Medya Hizmetleri Aġ, Ġstanbul, 2003, s.20. 
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mikro çevre arasındaki bu etkileĢim, mikro çevre değiĢkenlerinin etki ve kısıtları 

altında sürer. Mikro çevre değiĢkenlerinin iĢleyiĢi aĢağıda özetlenmiĢtir. 

 

1.1.1. ĠĢletmenin Pazarlama DıĢı Bölümleri 

 

Pazarlama planları yapılırken üst düzey yöneticilerin (yönetim kurulu 

baĢkanı, ilgili ürün yöneticisi vb), üretim, finansman, insan kaynakları, muhasebe, 

Ar-Ge, satın alma vb gibi diğer grupları da hesaba katıp onlarla müzakere etmeleri 

gerekir. Çünkü fonksiyonel bölümler ile iĢbirliği önemlidir. Pazarlama planının 

yürütülmesi, fonların çeĢitli ürünlere ve pazarlama faaliyetlerine tahsisi, yatırım 

üzerinden beklenen gelirler, pazarlama plan ve satıĢ tahminlerindeki risk düzeyinin 

değerlendirilmesi finansman yönetimiyle ilgili konulardır. Ar-Ge bölümü ise sağlam, 

çekici, güvenli ürünlerin tasarımı ve etkin bir Ģekilde üretimiyle ilgilenir. Ġmalat 

bölümü, yeterli bir üretim kapasitesi ve iĢgücü oluĢturarak üretim hedeflerine 

ulaĢmaya çalıĢır. Muhasebe bölümü ise, cari gelir ve giderleri ölçerek pazarlama 

bölümüne bu konuda bilgiler sağlar.
3
 

 

1.1.2. Tedarik Kaynakları 

Tedarik kaynakları iĢletmelere ve rakiplerine belli ürün ve hizmetleri 

üretmeleri için gerekli girdileri (örneğin, iĢgücü, yakıt, ekipman, elektrik, malzeme 

vb) sağlayan iĢletme ve kiĢilerdir. ĠĢletmenin satın alma bölümü, hangi girdilerin 

iĢletme tarafından üretilip hangilerinin satın alınacağına karar verir. Satın alma 

kararları için özel spesifikasyonlar hazırlar, tedarik kaynaklarını arayıp bulur ve 

niteliklerini belirler. Bunlar arasında kalite, teslimatta güvenilirlik, hız, kredi, garanti 

ve fiyat bakımından en uygun olanlarını seçer. Bu nedenle tedarik kaynakları 

çevresindeki geliĢmeleri yakından takip edilmesi pazarlamanın baĢarısı için Ģarttır. 

                                                 
3
 Ömer Baybars Tek, a.g.e., s.165. 
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1.1.3. Pazarlama Aracıları 

Bunlar imalatçı iĢletmenin  ürünlerinin son alıcılara tutundurmasının 

yapılmasına, satıĢ ve dağıtımına yardımcı olan aracılar, fiziksel dağıtım firmaları, 

pazarlama hizmet ajansları ve finansal aracılardır. 

1.1.3.1.  Aracılar 

 ĠĢletmenin müĢteri bulmasına yardımcı olan ve/veya müĢterilere satıĢı 

gerçekleĢtiren ticari iĢletmelerdir. Türkiye’de bunlara imalatla uğraĢmayanlar 

anlamında tüccar denilmektedir. Ayrıca, esnaflar, iĢportacılar ve seyyar satıcılar da 

“aracılar” sınıfına girer. Ġmalatçı ve tüketiciler arasında yer alan baĢlıca (1) acenteler, 

brokerler (simsarlar), komisyoncular ve imalatcının temsilcileri vb (2) tüccar aracılar, 

bayiler, yetkili satıcılar ve bağımsız satıcılardır (toptancı ve perakendeciler). 

1.1.3.2.  Fiziksel Dağıtım ĠĢletmeleri 

ĠĢletmenin ürünlerini baĢlangıç noktasından (tedarik kaynakları, üretim 

noktası veya toptan, perakende dağıtım noktaları gibi) son alım noktasına kadar 

fiziksel olarak saklama, hareket ettirme iĢlerine yardımcı olan kuruluĢlardır. Örneğin, 

depolama kuruluĢları, umumi mağazalar, antrepolar, nakliye kuruluĢları, 

ambalajlama firmaları, malzeme aktarım aracıları (palet, vinç, konveyör vb) 

imalatçıları. 
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1.1.3.3.  Pazarlama Hizmet KuruluĢları 

 

Pazarlama araĢtırma, danıĢmanlık kuruluĢları, reklam ajansları, medya 

kuruluĢları, denetim firmaları vb. Bu hizmetlerde iĢletme fiyat, kalite, nitelik ve 

benzeri faktörlerine dikkat etmek durumundadır. 

 

1.1.3.4. Finansal Aracılar 

Mal ve hizmetlerin alım ve satımının finansmanına ve/veya bu konulardaki 

riskleri sigorta etmeye yardımcı olan bankalar, kredi firmaları, sigorta Ģirketleri gibi 

kuruluĢlardır. 

1.1.4. Alıcılar (MüĢteriler) 

Bir iĢletmenin kontrolü en güç mikro çevre elemanı alıcılar veya pazarlardır. 

Bu alıcılar tüketiciler, üreticiler, aracılar kamu kuruluĢları ve uluslararası pazarlar 

olarak beĢ ana gruba ayrılırlar. Bu pazarların her birinin özellikleri ayrı ayrı 

incelenmelidir. Uluslararası pazarlar ayrıca tekrar tüketiciler, resmi pazarlar, 

kurumsal pazarlar vb. olarak kendi içerisinde ayrılırlar. 

1.1.5. Rakipler 

 

Her iĢletme veya kuruluĢ rekabetle karĢı karĢıyadır. Rekabet türleri (1) 

tüketici veya kullanıcıların bireysel olarak kendi arzuları arasındaki rekabet (2) 

jenerik rekabet (aynı veya benzer gereksinimleri karĢılayacak ürünler arasındaki 

rekabet, örneğin spor ayakkabı ile deri ayakkabılar arasındaki rekabet gibi) (3) ürün 

Ģekli rekabeti (alıcının belli arzusunu tatmin edecek diğer ürün Ģekilleri. Örneğin, 



5 

 

yalnız göstericili ya da hem göstericili hem de kayıt edici aygıtı olan video gibi) (4) 

marka rekabeti (aynı arzuyu tatmin edebilecek, değiĢik iĢletmelere ait markalar). 

Temel rekabet türleri ġekil 1’de gösterilmiĢtir.  

 

 

ġekil 1: Temel Rekabet Türleri 

 

Kaynak : Ömer Baybars Tek, a.g.e., s.166. 

 

1.1.6. Kamuoyu Grupları 

 

ĠĢletmenin karĢı karĢıya bulunduğu baĢlıca kamu oyu grupları Ģunlardır: (1) 

Finansal gruplar (bankalar, sermaye piyasası kuruluĢları) (2) Medya grupları (radyo, 

Tv, basın vb) (3) Resmi gruplar (kamu kuruluĢları: hükümet, belediyeler, parlamento 

vb) (4) Halk aktivite grupları (tüketici  koruma, çevreyi koruma vb örgütleri) (5) 

Yerel gruplar (Ģehirdeki yerel birlikler, topluluklar vb, örneğin, okul aile birlikleri 

vb) (6) Genel kamuoyu (iyi bir iĢletme imajını geliĢtirmek için sürekli olarak 

topluma bilgi vermek, katkıda bulunmak önemlidir). (7) ĠĢletme içi gruplar 

Tatmin etmek için 

istediğim arzu tipi 

 UlaĢımımı 

iyileĢtirmek için  

ne alayım? 

 Nasıl bir bisiklet 

alayım? 

 Hangi markayı 

istiyorum? 

       

Arzu Rakipleri  Jenerik Rakipler  Ürün ġekli Rakipleri  Marka Rakipleri 

-UlaĢtırma aracı al 

-Müzik seti al 

-Seyahate çık 

 -Otomobil al 

-Motosiklet al 

-Bisiklet al 

 -BeĢ vites 

-10 vites 

-21 vites 

 -Schwin 

-Raleigh 

-Azuki 

-Gitane 

-Beldesan 

-Bianchi 
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(iĢletmede çalıĢan gruplar, iĢçiler, gönüllüler, stajyerler, yöneticiler vb. Halkla 

iliĢkiler faaliyetinin iĢletme içine uygulamalarını kapsar. Örneğin, iĢletme içi dergi, 

bülten vb çıkartılması bu tür faaliyete örnektir). 

Kamuoyu grupları iĢletmenin pazarlama hizmetini geliĢtirebilir veya 

engelleyebilirler. ĠĢletmeler bu gruplara hitap edecek ayrı özel pazarlama karıĢımları 

hazırlamalıdırlar.
4
 

 

1.2. ĠĢletmenin Makro Çevresi 

  ĠĢletmenin makro çevresiyle ilgili kontrol edilemeyen baĢlıca değiĢkenler 

aĢağıda incelenmiĢtir. Bu faktörlerin her biri pazarlama uygulamalarında dikkate 

alınmalıdır. Burada incelenen iĢletmenin makro çevre faktörleri Ģunlardır. 

1.2.1. Demografik Çevre 

 

Bir dıĢ pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satılabileceğini belirleyen  en 

önemli faktör, Ģüphesiz, o pazardaki müĢterilerin sayısıdır. Bu nedenle nüfus ve 

nüfusun yaĢlara, mesleklere, cinsiyete, medeni hale göre dağılımı, ön tahminlerde sık 

sık kullanılır. Çünkü bunların her  biri mal veya hizmetin talebi üzerinde, değiĢik 

ölçülerde de olsa da etkili olur. 

 

                                                 
4
 Ömer Baybars Tek, a.g.e., s.164-167. 
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1.2.1.1.  Nüfus 

 Uluslararası iĢletmecilerin girecekleri bir ülkenin toplam nüfusu, nüfusun 

büyüme oranı, nüfusun yaĢlara göre dağılımı, kentleĢme oranı gibi göstergeleri 

dikkate almaları gerekir.   

Bir ülkenin pazar potansiyelini anlayabilmek için baĢvurulan en temel bilgi 

kaynağı, bu ülkenin nüfusudur. Özellikle düĢük fiyatlı ürünler için (yiyecek, içecek) 

girilecek pazarın sahip olduğu gelirden ziyade nüfus rakamları daha çok dikkate 

alınmaktadır. Yüksek fiyatlı ürünler için de nüfusun önemi ortadadır, ancak 

potansiyel müĢteri olabilecek niteliklere sahip tüketicilerin genel nüfus içindeki 

oranının tatmin edici olması gerekmektedir. Dünya nüfusunun büyük bir 

çoğunluğunun geliĢmekte olan ülkelerde toplandığı gözönünde bulundurulduğu 

zaman, girilecek pazarların doğru biçimde seçilmesi, gerekiyorsa hedef pazarların 

daraltılması gündeme gelebilmektedir.
5
 

 

Net olarak söylemek gerekir ki nüfusun boyutu ve büyüme oranı toplumun 

ekonomik ilerleyiĢi ve geleceğini etkiler. Uluslararası pazarlamacılar açısından da, 

gelecekte meydana gelebilicek olumsuz demografik değiĢimlerden etkilenmemek, 

olması muhtemel değiĢimlere uygun tedbirleri önceden alabilmek açısından nüfusun 

büyüme oranına ve gelecek trendlere bakmanın kaçınılmaz olduğu söylenmelidir. 

Bir ülkenin nüfusundaki    potansiyelleri değerlendirirken, aktif olarak iĢ 

yaĢamı içerisinde olanlar bir baĢka ifade ile çalıĢanlar ve herhangi bir iĢte 

çalıĢmayarak harcamaları  baĢkalarına   bağımlı olanları bir arada düĢünmemek 

gereklidir. Nüfusun kompozisyonu da denilen bu ayrımda 15-64 yaĢ arasındaki aktif 

çalıĢma yaĢındakiler ile 15 yaĢ altı ve 65 yaĢ üstündeki çalıĢma hayatı dıĢında 

bulunanların nüfus   içerisindeki   oranları   ortaya   konulur.   Bu   ayrımın   önemi, 

                                                 
5
 A.Ercan Gegez, F. Müge Arslan, E. Cengiz, M.Uydacı, Uluslararası Pazarlama Çevresi, Der 

Yayınevi, Ġstanbul, 2003, s.31. 
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toplumda  gerçek  satınalma   gücündeki   potansiyel   tüketiciler   ile bunlara bağımlı 

olarak harcama yapabilen potansiyel tüketicilerin belirlenmesidir.   

Nüfusun kompozisyonunun bir diğer sonucu da bunların istek ve 

ihtiyaçlarındaki farklarda görülmektedir. Örneğin, çocuk sahibi olan yetiĢkinler ile 

çocuk sahibi olmayanların ihtiyaçları dolayısıyla da tüketim sepetleri birbirinden 

farklıdır. ABD ve Avrupa gibi geliĢmiĢ ülkelerde çocukların yetiĢkinliğe 

ulaĢtıklarında ailelerinden ayrılarak, kendi evlerini kurdukları gözlenirken, az 

geliĢmiĢ pek çok ülkede ise erkek çocukların evlendikten sonra da anne ve babalan 

ile birarada ymĢamaya devam ettikleri, geniĢ aileler oluĢturdukları görülmektedir.
6
 

  

GeliĢmekte olan ülkelerde ortaya çıkan bir diğer sorun da nüfusun geliĢimi ile 

ekonomik geliĢmenin paralel olarak gerçekleĢmesinden kaynaklanmaktadır. Bu tip 

ülkelerde olumlu ekonomik geliĢmeler yaĢansa bile kiĢi baĢına düĢen gelir hızı, nüfus 

büyüme oranını yakalayamadığı için ekonomik refahtan tam olarak faydalanılamaz. 

Nüfûsun yarıya yakını 15 yaĢın altında olan geliĢmekte olan ülkelerde bu genç 

nüfusun tümünün üretime katılamaması nedeniyle ekonomik kaynakların tükendiği 

görülmektedir. Örneğin, Latin Amerika ülkelerinden Brezilya’nın, yılda bir 

milyondan fazla iĢ üreterek hem iĢe ihtiyacı olan nüfusun ihtiyacını karĢılaması, hem 

de buradan gelecek kazanç ile dıĢ borçlarını kapatması gerekmektedir. Hindistan, 

Meksika, Vietnam gibi nüfus büyüme oranı yüksek birçok ülke de benzer ekonomik 

zorluklarla karĢı karĢıya gelmektedir. Diğer yanda ise Almanya, Fransa gibi geliĢmiĢ 

ülkeler yetersiz nüfus büyüme oranı ile uğraĢmaktadırlar. Bu ülkelerde, gelecekte 

emekli olacak çok sayıdaki iĢgücünün yerini, ekonomik olarak aktif olan az sayıdaki 

iĢgücünün dolduramayacağı korkusu vardır.
7
 

                                                 
6
 A.Ercan Gegez, a.g.e., s.32. 

7
 Hans Mühlbacher, Lee Dahringer, Helmut Leihs, International Marketing, A Global Perspective, 

International Thomson Business Press, London, 1999, s.85-87. 
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 Nüfus artıĢ hızı sadece yüksek doğum  oranlarına bağlanmamalıdır. Göç 

hareketleri de nüfus artıĢı üzerinde etkileri bulunmaktadır. Göç hareketinin nüfus 

artıĢı ve yaratacağı pazar potansiyeli yanında önemli  bir katkısı da   göç edenlerin 

beraberlerinde kullanılabilir iĢ yeteneklerini ve hatta yatırım yapabilecek 

sermayelerini de  getirmeleridir. Beyin göçü de denen bu  hareket,  geliĢmekte olan  

ülkelerde  çeĢitli  sebeplerle istihdam edilememiĢ olan kalifiye iĢgücüne cazip 

fırsatlar sunmaktadır. Konuya geliĢmiĢ ülkeler açısından  bakıldığı   zaman,  uzman  

iĢgücünün yetiĢtirilmesinde herhangi  bir maliyete katlanmaksızın, ülkelerine çekerek 

istihdam etmektedir.
8
 

Göç hareketinin geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkeler bakımından etkileri aynı 

nüfus artıĢ hızındaki gibidir. Göç edenleri sindirecek , ekonomik yapıya sahip 

olmayan ülkeler için göç büyük problemler oluĢturur. Göç edenler, ülkenin iĢ 

alanlarına, sağlık ve sosyal kaynaklarının kullanımına ortak olmaktadırlar. Bunları 

bünyesinde eritebilen geliĢmiĢ ülkeler için bu sorun yaĢanmamakta, göçün yaratacağı 

ivmenin olumlu yanları ön plana çıkmaktadır.
9
 

Nüfus yapısı  içerisinde dikkate alınması gereken bir diğer konuda nüfusun 

kırsal ve kentsel olarak dağılımıdır. GeliĢmiĢ ve az geliĢmiĢ ülkelerin nüfus 

yapılarında kırsal ve kentsel olarak önemli farklılıklar bulunmaktadır. Bunun temel 

nedenini de sanayileĢme  oluĢturmaktadır. GeliĢmiĢ ülkelerde yüksek sanayileĢme 

düzeyi nüfusun kentlerde yoğunlaĢmasına bir diğer ifade ile kentleĢmeye neden 

olmaktadır.   KentleĢme, bir nüfusun Ģehirlerde yaĢayan oranı anlamına gelmektedir. 

Bir toplumdaki kentleĢme oranının uluslararası iĢletmeciler açısından büyük önem 

taĢımasının nedeni kentleĢmenin, potansiyel tüketicilerin yoğunluğunu ifade 

etmesidir.      

                                                 
8
 Mühlbacher, a.g.e., s. 85-87. 

9
 A.Ercan Gegez, a.g.e., s.34. 
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  Kırsal ve kentsel nüfusun uluslararası pazarlamacılar açısından önemi 

gözardı edilemez. Kırsal nüfusun sahip olduğu, yüksek doğum oranı, düĢük okuma 

yazma oranı ve düĢük gelir seviyesi tüketim alıĢkanlıklarına yansımaktadır. Özellikle 

evsel üretimin yaygın olması, kiĢilerin kendi tüketim ihtiyaçlarını karĢılayacak 

ürünleri üretmeleri ve üretemediklerini takas yoluyla temin etmeleri düĢünülmesi 

gereken noktalardır. KentleĢmenin yaygın olduğu geliĢmiĢ ülkelerde ise tüketicilerin 

alıĢveriĢ eğilimlerinin farklı olduğu görülmektedir. Bu farklılıkları Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür:
10 

 

1. TÜKETĠCĠLER AÇISINDAN 

 

AzgeliĢmiĢ ülkelerde tüketici özellikleri; 

 

 Nüfusta coğrafi yayılmıĢlık, 

 Ana ihtiyaçlar: yiyecek,giyecek,barınma, 

 Evde yetiĢtirilen yiyecekler ve takası, 

 Ticari amaçlı depolama yaygın değil, evlerde sınırlı depolama imkanı, 

 Küçük miktarlarda satın alma, 

 Kırsal ve kentsel tüketici arasında önemli farklar. 

 

 

GeliĢmekte olan ülkelerde tüketici özellikleri; 

 

 ġehirleĢme sürecine girmiĢ dağınık nüfus, sürekli müĢteri sıfatını 

kazanma, 

 Yer yer takas ve evde yetiĢtirilen yiyecekler, 

 Ticari depolamada yaygınlık, evlerde depolamanın ise 

yaygınlaĢması, 

 Daha büyük miktarlarda satınalma, 

 Kırsal ve kentsel tüketiciler arasındaki farkın kalkması 

                                                 
10

 Murat Ferman, International Management, 1. Baskı, Ġstanbul Ünv. ĠĢletme Ġktisadi Enstitüsü 

Yayınları, Ġstanbul, 1988, s.35-37. 
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GeliĢmiĢ ülkelerde tüketici özellikleri; 

 

 ġehirlerde coğrafi yoğunluk, 

 BoĢ zaman, eğitim, müĢteri sürekliliğinin ön plana çıkması 

 Takasın kalkması ve evsel ürünlerin yaygın olmaması, 

 Ticari ve evsel olarak geliĢmiĢ depolama imkanları, 

 Büyük miktarlarda satınalma eğilimi, 

 Kırsal ve kentsel tüketicilerin benzerlik göstermesi. 

 Kırsal ve kentsel nüfusun oluĢturduğu önemli sorunlardan bir diğeri de kırsal 

nüfusun yaygın olduğu ülkelerde iĢletmelerin etkin dağıtım kanalları 

bulamamalarından kaynaklanmaktadır. Dağıtım kanalı açısından farklılıkları Ģu 

Ģekilde sıralamak mümkündür:
11

 

 

2. DAĞITIM AÇISINDAN FARKLAR 

 

Az geliĢmiĢ ülkelerde dağıtım özellikleri; 

 

 DüĢük seviyede fonksiyonel uzmanlaĢma, 

 Küçük ve bağımsız dağıtımcılar bulunması, 

 Belirli mamullerde uzmanlaĢma bulunmaması, 

 Uzun ve etkin olmayan dağıtım kanalları, 

 Küçük perakende dükkanları. 

 

 

GeliĢmekte olan ülkelerde dağıtım özellikleri; 

 

 Fonksiyonel uzmanlaĢmanın yaygınlaĢması, 

 Küçük ve büyük dağıtımcıların bulunması 

                                                 
11

 Ferman, a.g.e., s.35-37 
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 Bazı mamullerde uzmanlaĢmaya gidilmesi, 

 Farklı uzunluktaki dağıtım kanallarında etkinlik,     

 Küçük ve büyük perakende dükkanları. 

 

GeliĢmiĢ ülkelerde dağıtım özellikleri; 

 

 Ġleri seviyede fonksiyonel uzmanlaĢma, 

 Büyük ölçekli dağıtım kanalları bulunması, 

 Spesifik mallarda uzmanlaĢılması, 

 Kısa ve etkili dağıtım kanalları, 

 Çok büyük perakende mağazaları. 

Ülkelerin geliĢmiĢlik seviyelerine göre dağıtım özerklerinin de farklılıklar 

gösterdiği görülmektedir. Az geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde etkin dağıtım 

kanalları ve lojistik imkanlarının bulunmaması, ürünlerin de etkin bir biçimde 

tüketicilere ulaĢmasını engellemektedir. UzmanlaĢma düzeyinin düĢük olması 

dağıtım kanallarının uzunluğunu ve verimliliğini düĢürmekte, bu da gerek üreticiler 

gerekse tüketiciler açısından yüksek maliyetlere neden olmaktadır. GeliĢmiĢ 

ülkelerdeki dağıtım kanalları ise gerek yüksek uzmanlaĢma düzeyleri gerekse 

dağıtım kanallarında ölçek ekonomisi prensiplerinin uygulanmasıyla, üreticilerle 

tüketiciler arasında etkin bir köprü oluĢturmaktadır. 

Kırsal   ve   kentsel   nüfusun   talep   ettiği   mallar   açısından farklılıkları da 

Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür:
12 

 

3. TĠCARĠ MALLAR AÇISINDAN FARKLILIKLAR 

 

AzgeliĢmiĢ ülkelerde ürün özellikleri; 
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 StandartlaĢmanın bulunmaması, 

 Basit mallar üretilmesi, 

 Çok değiĢik ve tutarsız kalite seviyesi, 

 Yerel stil ve dizaynların kullanılması. 

 

GeliĢmekte olan ülkelerde ürün özellikleri; 

 

 Bazı mallarda standartlaĢmaya gidilmesi, 

 Basit ve komplike ticari malların üretilmesi, 

 Tutarlı kalite seviyesi, 

 Ulusal stil ve dizaynlara yönelinmesi. 

 

GeliĢmiĢ ülkelerde ürün özellikleri 

 

 Yüksek düzeyde standartlaĢma bulunması, 

 Sofistike ticari mallar üretilmesi, 

 Homojen, güvenilir, standart kalite seviyesi, 

 Ulusal ve uluslararası stil ve dizaynlara yönelme. 

 

 

GeliĢme düzeylerine göre ülkeler üretmiĢ oldukları ürünler ve  bunların sahip 

olduğu özellikler açısından yukarıda da sıralandığı gibi  farklılıklar   göstermektedir.    

Bu    pazarlarda   faaliyet    göstermek  arzusunda olan uluslararası iĢletmelerin 

sadece kendi ürünlerine odaklanmaları ve hedef pazarda talep edilen ürün 

özelliklerini dikkate almamaları  iĢletmeler açısından  sakıncalı  durumların  

yaĢanması sonucunu doğurmaktadır. DüĢük teknoloji düzeyine sahip ülkelere çok 

sofistike ürünlerin pazarlanmaya çalıĢılması veya tersine geliĢmiĢ ülke pazarlarına 

eski teknoloji ürünlerin pazarlanmaya çalıĢılması iĢletmelerin boĢa zaman, emek ve 

para harcaması ile aynı anlama gelmektedir. Yapılacak analizlerin doğruluğu, 
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iĢletmelerin gelecekte ulaĢmayı hedefledikleri yere varıp varamayacakları üzerinde 

oldukça belirleyici bir öneme sahiptir.
13

 

1.2.1.2. Kapasite 

Ekonomik refah üzerinde ülkenin nüfusu, nüfusun yaĢ grafiği, nüfusun satın 

alma gücü, kentleĢme oranı kadar nüfusun sahip olduğu kapasitenin de etkisi 

bulunmaktadır. Bunu nedeni uluslararası iĢletmecileri, hedef dıĢ pazarın varolan bilgi 

birikimi ve eğitim sistemi üzerine temellendirilmiĢ kapasitesi ilgilendirmektedir.  Bu, 

okuma-yazma bilenlerin toplam nüfusa oranı anlamına gelen  okur-yazar  oranı,   

varolan  teknoloji   seviyesi,  iĢgücünde   yüksek öğrenim görmüĢ insan sayısı ve 

hedef ülke için uygulanmakta olan  pazarlama karmasını etkiler. Örneğin, Ġsveç'te 

okuma-yazma oranı bu oranın daha yeni, % 20'lere ulaĢtığı Çad'la kıyaslandığında 

hemen  hemen % 100'dür. Öğrenciler yabancı dil olarak ingilizce'ye ilkokul birinci 

sınıfta baĢlarlar. Ġsveç'te yazılı medyaya alıĢık olan iĢçiler,  ; basılı   reklam   

kampanyalarına   tepkisiz   kalmadıkları   gibi,   aynı  zamanda kullanım kılavuzları 

Ġngilizce olan aletleri kullanmakta da zorlanmazlar. Çad da ise birçok tüketici yazılı 

medyaya rahatlıkla ulaĢamamakta ve iĢçiler için gerekli olan kullanım talimatları 

görsel olarak verilmektedir. Bunun nedeni ülkenin eğitim sisteminin diğer kültürler 

hakkında çok az bilgi vermesidir.  Çad'daki  müĢterilerin Ġsveç'tekilere göre değiĢime 

daha az tolerans vermeleri beklenir ki bu uluslararası iĢletmecilerin yeni ürünleri 

kabul ettirme oranlarını etkilemektedir.
14 

Bir  ülkenin  eğitim, seviyesi  o  ülkenin teknolojiyi  kullanma yanında özgün 

teknoloji geliĢtirebilme yeteneği hakkında da bilgi vermektedir. Teknolojik çevre 

konusunda ayrıntılı bir biçimde ele alınacak olan bu konu uluslararası rekabet gücü 

açısından da büyük öneme  sahiptir.  Ancak vurgulanması  gereken  bir nokta,  

iĢgücü yeteneğinin teknolojiye adaptasyonudur.  Eğitim düzeyinin yüksek olduğu 

geliĢmiĢ ülkelerde bu adaptasyon süreci daha az sancılı atlatılırken, eğitim düzeyinin 

ve iĢgücü yeteneğinin düĢük düzeylerde olduğu geliĢmekte olan ülkelerde bu süreç 
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 A.Ercan Gegez, a.g.e., s.40. 
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  Mühlbacher, a.g.e., s.85. 
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gerek üretici, gerekse iĢ gücü  açısından  büyük problemler yaratmaktadır.  Emek 

yoğun iĢgücünün   kullanıldığı   endüstrilere   yeni   teknolojilerin   girmesi, 

teknolojik adaptasyon sorunu yanı sıra sosyal bir takım sorunları da gündeme 

getirmektedir. Bu bakımdan uluslararası pazarların sahip olduğu   kapasiteyi   çok  

boyutlu   değerlendirilerek   bilinçli   adımlar atılması uzun dönemli baĢarının 

anahtarı rolündedir. 

 

1.2.2. Ekonomik Çevre 

Bir firmanın makro çevresi bir diğer ifade ile kontrolü altında olmayan 

çevresel faktörler, firmanın kaynaklarını, kapasitesini ve iĢletme faaliyetlerini 

yürüteceği ortamdaki bütün baĢarısını önemli bir Ģekilde etkilemektedir. Bir ülkenin 

makro çevresinin en önemli parçası ekonomik çevredir. Uluslararası pazarlama 

çabalarını ulusal pazarlama çabalarından daha karmaĢık hale getiren çevresel 

faktörlerden sosyo-kültürel çevre, politik ve hukuki çevre ve son olarak teknolojik 

çevre arasında yerini alan uluslararası ekonomik çevre, uluslararası pazarlama ile 

ilgilenen gerek akademisyen gerekse de Ģirketlerin üzerinde önemli oranda 

düĢündükleri, analizler yaptıkları ve baĢarıyı yakalayabilmek için doğru sonuçlar 

çıkarmaya çalıĢtıkları önemli bir faktör olarak karĢımıza çıkmaktadır. Konunun 

önemi ve karmaĢıklığı, ülkeden ülkeye farklılık gösteren ekonomik yapılardan 

kaynaklanmakta, bu nedenle de girilecek her ülke ve dolayısıyla da her pazar için 

ayrı analiz ve değerlendirmelerin yapılması gereğini ortaya çıkarmaktadır.
15

 

Uluslararası iĢletmeciler açısından hedef dıĢ pazarın ekonomik çevresi 

içerisinde değerlendirilmesi gereken önemli bir konu hedef dıĢ pazardaki 

tüketicilerin ekonomik özellikleridir. DıĢ pazarın demografik yapısı toplam talep 

hakkında genel bir kanı oluĢturmakla beraber tek baĢına yeterli değildir. Bu yüzden 

ülkelerin genel ekonomik durumları, tüketicilerin kullanılabilir gelirleri ve satın alma 

gücü paritesi gibi ekonomik göstergelerin de doğru biçimde yorumlanması gerekir. 
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1.2.2.1.  Genel Ekonomik Durum 

Bu bağlamda uluslararası pazarlarda faaliyet gösterecek iĢletmelerin girilecek 

ülke pazarı ile ilgili olarak ne tür bir ekonomik durum ile karĢılaĢacağına ekonominin 

dört evresinin bulunduğu  Tablo 1 ile yanıt verilebilir. Tablo 1’de yer alan büyüme, 

zirve, esesyon ve depresyon evreleri her ekonominin konjonktürel olarak 

karĢılaĢabileceği durumları göstermektedir. 

 Tablo 1: Ekonominin Dört Evresi 

 

 BÜYÜME (1) 

 Ġlk sinyal talepteki artıĢ, 

 Yatırımlarda canlanma,  

 ĠĢgücü gereksinmesinde artıĢ,   

 Ertelenen tüketim 

harcamalarının  baĢlaması, 

 Ġstihdam artıĢının tüketim 

üzerindeki etkisi toplam talep 

üzerinde yeni bir uyarıya yol 

açar. Birbirini destekleyen 

talep artıĢı- yatırım-yeni 

istihdam iliĢkisi  meydana 

gelir. 

ZĠRVE (2) 

 Üretim maksimuma ulaĢır, 

 Yatırımlar için duyulan fon ihtiyacı 

faiz oranlarını yükseltir, Faiz 

oranlarındaki    artıĢtan dolayı 

yatırım yapmak cazip   olmaktan 

çıkar,                 

 Toplam talepte düĢüĢ 

gözlenmeyebilir, Ancak yatırım   

talebindeki düĢüĢ toplam   üretim 

düzeyini aĢağıya çeker, 

                              

RESESYON (3) 

 Yatırım harcamalarındaki 

düĢüĢle birlikte iĢgücü ihtiyacı 

gerilemektedir,                    

 Artan iĢsizlik talebi geriletir. 

Büyüme dönemindeki talep-

yatırım-istidam bu kez, ters 

yönde iĢlemeye baĢlar. Üretim 

geriler.                

DEPRESYON yada DĠP (4) 

 Üretim en alt seviyelere geriler. 

Bundan, sonrası büyüme veya yeni 

bir depresyon dönemidir.Zofunlu 

kamu yatırımları, temel sektörlerin 

faaliyeti ve ihracat- ithalat    

olanakları    üretimin    sıfıra 

düĢmesini engeller, 

 GeçmiĢ tasarruflar ve borç kanalları 

devreye sokulur, 

 Yatırımlardaki düĢüĢ, faiz 

oranlarının yeniden gerilemesini 

sağlayarak yatırımın maliyetini 

azalır. 
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Kaynak: Capital Dergisi,  1995, Aktaran,  Esin Can Mutlu,  Uluslararası 

ĠĢletmecilik, Beta Yayınevi, Ġstanbul, 1999, s.381. 

Tablo 1’den de görüldüğü gibi ülkeler ekonomik bakımdan dört evre 

içerisinde bulunabilirler. Bunlardan ilki büyüme evresidir. Bu evredeki ekonomide 

yatırım artıĢı, talepte büyüme ve tüketim harcamalarının baĢladığı görülür. 

Ekonomiler için ideal bir durum olan bu evre zamanla zirve evresine geçebilir. Zirve 

evresinde olan bir ülkede üretim maksimum düzeye ulaĢır ve yeni yatırımlar için 

duyulan fon ihtiyacı faiz oranlarını yükseltir. Böyle bir durumda yatırım yapmak 

cazibesini yitirir ve toplam üretim düzeyi azalma gösterir. 

  Yatırım harcamalarındaki düĢüĢ iĢgücü ihtiyacını geriletir ve artan iĢsizlikle 

talebin gerilemesine neden olur. Resesyon ve dip dönemlerinde, iĢsizlik ve enflasyon 

artıĢı, kapasite kullanım oranlarında ve verimlilikte düĢüĢ görülür. Sonuçta kârlılık 

ve yatırım yapanların sayısında önemli azalıĢlar ortaya çıkar. Resesyon evresinde 

talep-yatırım-istihdam iliĢkisi büyüme evresinin aksine bu kes ters yönde iĢler. Bu 

evrede bulunan ekonomiler, ekonomik canlanmayı sağlayacak düzenlemeleri 

yapamadıkları takdirde daha büyük sıkıntıların yaĢanacağı depresyon yada dip evresi 

yaĢanır. 

 

1.2.2.2. Gelir 

Bir ülkedeki ekonomik çevre analizi içerisinde ele alınması gereken 

göstergelerden bir diğeri o ülkenin Gayri Safi Milli Gelir, GSMG'den kiĢi baĢına 

düĢen payı ve satın alma gücü paritesidir.   

 Ekonomik büyüklükleri tanımlamak amacıyla makro ekonomi içinde 

kullanılan gelir tanımları büyüklük sıralamasına göre aĢağıdaki gibidir. 
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Gayri  Safi MiIli Gelir (GSMG) : Bir ülke ekonomisinde 1 yıllık devrede 

üretilen değerler toplamıdır. Bunlar, emek gelirleri (ücret, maaĢ), sermaye gelirleri 

(faiz, toprak, kira gelirleri), giriĢimci gelirleri (kâr + vergiler + sosyal sigorta primleri 

+ vasıtalı vergiler + amortismanlar) toplamıdır. Bu tanımlama milli gelirin en geniĢ 

tanımlama Ģeklidir. 

GSYH ve GSMH Farkı: GSYH, ülke dıĢından getirilmiĢ olsa bile üretim 

faktörlerinin bir yıl içinde üretmiĢ oldukları tüm mal ve hizmetlerin değeridir. 

GSMH ise isterse yurt dıĢında olsun, bir ekonominin sahip olduğu tüm üretim 

faktörlerinin yıl boyunca üretmiĢ oldukları mal ve hizmetler toplamıdır. 

Safi Milli Gelir (SMG): GSMG rakamından aĢınma ve yıpranma payları 

(amortismanlar) çıkarıldığı taktirde gerçek üretim ölçüsü olan SMH rakamı bulunur. 

Milli Gelir (MG): SMH piyasa fiyatları üzerinden yapılmıĢ bir değerler 

toplamıdır. Söz konusu hesaplama üretim faktörleri maliyet fiyatları ile yapılırsa 

milli gelir bulunacaktır. Buna göre SMG rakamından vasıtalı vergileri çıkartarak MG 

rakamı bulunur. (GSMG-Amortismanlar-vasıtalı vergiler) 

Ele Geçen Gelir: KiĢisel gelir olarak da adlandırılan bu tanımda üretim 

faktörlerinden kiĢilerin almıĢ olduklar paylar, direkt olarak kiĢilerin ellerine geçen 

rakamlar, kurumlar vergisi, sosyal sigorta primleri ve ortaklık kârlarının bu değerden 

düĢülmesi ile bulunur. 

Harcanabilir Gelir: Ele geçen gelirden vasıtasız vergiler düĢüldükten sonra 

kalan rakamdır. 



19 

 

MĠlli Harcama: Bir ülkede belli bir dönem içerisinde yapılan harcamaların 

toplamına milli harcama denilir. 

Yukarıda sıralanan milli gelir rakamlarının kullanım amaçları Ģu Ģekilde 

sıralanabilir: 

 

 Ekonomik büyümenin ölçülmesine yardımcı olur. 

 Ülkeler arasında bir karĢılaĢtırma yapılmasında kullanılan bir ölçü 

niteliğindedir. 

 Birçok istatistiki bilginin kullanılması ile ortaya konulduğu için, ekonominin 

genel manzarası hakkında bir fikir verir. 

 GeçmiĢte ve günümüzde uygulanan ekonomi politikalarının sonuçları 

hakkında bilgi verir. Bu sayede yapılan analizler gelecekte kullanılacak 

politika ve uygulamalar açısından yol gösterici nitelikte olacaktır. 

 

Gelir dağılımı özellikle az geliĢmiĢ ülkelerde adil bir Ģekilde 

gerçekleĢmemektedir. Az   geliĢmiĢ   ülkelerde, ülke ekonomisini nüfusun %1-5 

arasındaki bir nüfusun idare ettiği görülür.
16

 

1.2.2.3. YaĢam Kalitesi Kriterleri 

Bir ülkede varolan yaĢam kalitesinin değerlendirilebilmesi için YaĢam 

Kalitesi Kriterleri Ralph L. Day tarafından ana ve alt kriterler olarak Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır:
17 

 

                                                 
16

 Esin Can Mutlu, Uluslararası ĠĢletmecilik, Beta Yayımevi, Ġstanbul, 1999, s.396.  
17

 Ralph L.Day, Relations Between Life Satisfaction And Consumer Satisfaction, Praeger Edition, 

New York, 1987. 
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 Aile YaĢamı (evlilik, ev yaĢamı, çocuk ve torunlara konut durumu, muhit, 

ulaĢım imkanları), 

 ÇalıĢma Hayatı (iĢ bulma durumu, çalıĢma koĢullan, mesai arkadaĢları, 

toplam mesai süresi, gelir, iĢ güvenliği, emeklilik durumu), 

 Sosyal YaĢam (dostlar ve tanıdıklar, dernekler ve sosyal kurumlar, sosyal 

buluĢma mahalleri), 

 Eğlenme ve Dinlenme (muhitteki rekreasyon ve spor tesisleri, uçak, tren, 

Ģehirler arası otobüslerden yararlanma imkanları, seyirlik sporlar, hobiler, 

eğlence ve kültürel aktiviteler), 

 KiĢisel Sağlık (sağlıklı olmak, dayanıklılık, kiĢisel canlılık, dıĢ  görünüm), 

 Sağlık Hizmetleri (muhitteki klinik ve hastaneler, muhitteki doktorların 

durumu, acil tıbbi müdahale imkanları, sağlık sigortası, doktor viziteleri, 

hastane ücretleri, ilaç fiyatları), 

 Maddi Zenginlik (ev ve evler, mobilya ve aletler, araba ve  arabalar, elbise 

ve takılar, tasarruf ve yatırımlar), 

 Benlik (kiĢisel  hedeflere  ulaĢılması,  baĢkalarıyla geçinme, sosyal yön, 

baĢkalarından görülen saygı, tahsil düzeyi, meslek ve sanattaki beceri, 

kendine güven), 

 Ġnanç Hayatı (inanç özgürlüğü, dini hizmetler), 

 Ülkedeki  Hayat  (kiĢisel  özgürlük ve  haklar,  vatandaĢların doğal 

çevrelerini koruma gayretleri, kamu eğitim hizmetleri, yargı hizmetlerinin 

durumu, genel asayiĢ durumu), 

 Ülke Yönetimi (iç politikalar, dıĢ politikalar, uluslararası iliĢkiler, savunma 

politikası), 

 Yerel Yönetimler (kamu hizmetleri- yol cadde, kanalizasyon,  su, parklar-, 

kamu güvenliği -itfaiye, zabıta-, sağlık hizmetleri, eğitimin desteklenmesi), 

 Ürün Ve Hizmetlerin Satın Alınması ve Tüketimi (çevredeki  dükkanlarda 

çeĢitli ürün çeĢitleri, çevredeki dükkanların  fiyatları, çevredeki dükkanların 

çekiciliği, dükkan personelinin I yardımseverliği, dükkan personelinin 

dürüstlük ve güvenilirliği, dükkanların açık olduğu süre, dükkanların garanti 

ve iadeı politikaları). 
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YaĢam kalitesi kavramı, yaĢama standartları, hayat tarzları, refah düzeyi ve 

benzeri sosyal göstergeleri ihtiva eden bir kavramdır.
18

 Yukarıdaki ana kriterler ve 

bunlara ait alt kriterleri uluslararası iĢletmecilerin ekonomik analizde milli gelir 

rakamlarını yanı sıra incelemesi gereken ve ülke yaĢamı hakkında önemli ipuçları  

veren  unsulardır.   Bu  kriterler  bireyler ve  bireylerin  oluĢturdukları gruplar ir 

açısından değerlendirildiği takdirde yaĢam kalitesi bakımından değerlendirilebilir 

sonuçlar çıkacaktır. 

1.2.2.4. Ödemeler Dengesi 

Ödemeler dengesi ülkelerin belirli bir dönem içerisindeki dıĢ ekonomik 

iliĢkilerinin durumunun anlaĢılması bakımından uluslararası iĢletmecilerin dikkat 

etmesi gereken bir konudur. Ödemeler dengesi gemiĢ anlamı ile bir ekonomide 

yerleĢik kiĢi ve kurumların (Gerçek ve Tüzel kiĢiler ile Devlet ve bankalar) dünyanın 

diğer ülkelerindeki yerleĢik benzer kuruluĢlar ile belli bir dönem (bir yıl) içersinde 

yapmıĢ oldukları ekonomiye yönelik iĢlemlerin istatistiki bir raporudur. Bir baĢka 

ifade ile ülkelerin mal, hizmet ve sermaye akımları gibi iĢlemler dolayısıyla dıĢ 

dünyadan sağladığı gelirlerin, dıĢ dünyadan aldığı mal, hizmet ve sermaye alımları 

için dıĢ dünyaya ödediklerinin eĢit olup olmadığını ortaya koyan tablodur. 

Ödemeler dengesindeki bir açık veya fazla ülke ekonomisi üzerinde oldukça 

kapsamlı etkiler doğurur. Örneğin ülkedeki milli gelir ve çalıĢma düzeyi, kalkınma 

hızı, döviz kurları, enflasyon oranı, ücret artıĢları, gelir dağılımı ve dıĢ borçlar gibi 

temel ekonomik değiĢkenler ödemeler dengesi ile yakından iliĢkilidir. Dolayısıyla, 

ülkenin dıĢ ekonomik iliĢkilerinin sağlıklı bir yolda olup olmadığının belirlenmesi, 

bir sorun varsa gerekli önlemlerin alınması ve politika düzenlemelerinin 
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yapılabilmesi için ödemeler dengesi istatistiklerinin sürekli olarak izlenmesi 

gerekir.
19

 

1.2.3. Doğal/Ekolojik Çevre 

 

 1.2.3.1. Doğal Çevre 

Uluslararası ticaretin geliĢimi tarihsel perspektiften incelendiği zaman, doğal 

kaynakların, geçmiĢten günümüze ulusların karĢılıklı olarak ticaret yapmalarında 

temel dayanak olduğu görülmektedir. Ülkeler, kendilerinde olmayan doğal 

kaynakları, bunlara sahip olan diğer ülkelerden ithal ederek, bu alandaki ihtiyaçlarını 

karĢılama yoluna gitmiĢlerdir. Uluslararası ticaretin geliĢmesinde önemli bir paya 

sahip olan doğal kaynaklar, günümüzde de pek çok ülkenin hammadde üreticisi ülke 

sınıflandırması içerisinde milli gelirlerinde büyük paya sahiptir. 

Bir ülkenin sahip olduğu doğal çevre, uluslararası iĢletmeler açısından o 

ülkenin ekonomik refahının değerlendirilmesinde gözönünde bulundurulması 

gereken önemli bir unsurdur. Doğal kaynaklar bakımından zengin olan ülkelerin 

ellerinde bulunan bu kaynakları ekonomik zenginliğe dönüĢtürebilmeleri nüfusun 

potansiyel refahı ve satın alma gücü açısından temel oluĢturmakla birlikte, tek baĢına 

yeterli bir gösterge de değildir. Buna rağmen doğal kaynaklar bakımından zengin 

olan ülkelerin ekonomik bakımdan dıĢa karĢı daha bağımsız oldukları söylenebilir. 

Örneğin, halen dünyada en önemli enerji kaynaklarından biri durumunda olan petrol 

hammaddesinin çıkarıldığı ülkeler kendi aralarından bir birlik oluĢturarak (OPEC), 

dünyadaki petrol üretimi ve fiyatlarının belirlenmesinde etkin bir rol oynamaktadır. 

Petrol ithalatçısı ülkeler bu birliğin kararlarından direkt olarak etkilenmektedirler. 

Ġngiltere ve Norveç'in Kuzey Denizinde sahip oldukları petrol kuyularının bu 
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ülkelerin ekonomik baĢarılarındaki rolü gözardı edilemez. Bu iki ülkenin Avrupa 

Birliği içinde bağımsız politika izleyebilmesinin temel sebebi de budur.
20

 

 Bir baĢka önemli doğal kaynak olan su, özellikle çöl ikliminin  olduğu 

Ortadoğu ülkelerinde ekonomik ve toplumsal kullanım için çok önemli bir girdi 

durumundadır. Bu bölgede su kaynakları yüzünden zaman zaman anlaĢmazlıklar ve 

çatıĢmalar görülmektedir. 

Doğal çevre konusunda gözönünde bulundurulması gerekli bir diğer nokta da, 

hedeflenen uluslararası pazarın doğal çevreye karĢı duyarlığıdır. GeliĢmiĢ ülkelerde 

çevre koruma bilincinin yaygınlaĢması, tüketicilerin çevreye zarar vermeyen ürün 

taleplerini arttırmıĢtır. Doğaya dönüĢümlü  ve  tekrar  kullanılabilir ürün  ve 

ambalajlar hızlı bir biçimde kabul görmüĢ, doğaya zarar veren iĢletme  ve ürünlerine 

karĢı çeĢitli boykotlar yapılmıĢtır.   

  

1.2.3.2. Ġklim ve Topografya 

Ġklim ve topografya ülkelerin ekonomik refahı üzerinde önemli  etkilere 

sahiptir. Ülke iklimi ve topografyasının kendine özgü yapısı aynı zamanda 

uluslararası iĢletmecilerin pazarlama karması üzerinde  de direkt olarak etkilidir. 

Ülkedeki yeryüzü Ģekilleri; dağlık coğrafya, denize kıyısının bulunması, geniĢ 

nehirler, dünya coğrafyasındaki yeri, kuzey yada güney yarım kürede yer alması, 

orman alanları, tarımsal araziye uygunluğu, geniĢ sahillerin bulunması, vb. gibi pek 

çok değiĢken ülke ekonomisi üzerinde doğrudan etkilidir.
21
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21

 A.Ercan Gegez, a.g.e., s.44. 



24 

 

Örneğin dağlık bir coğrafyaya sahip ülkeler, tarımsal araziler bakımından 

oldukça sınırlı bir alana sahiptir. Dağlar aynı zamanda ulaĢım yolları içinde doğal set 

niteliğindedir. Engebeli arazi yapısında ürünlerin nakli konusunda sıkıntılar 

yaĢanabilir. Denize kıyısı olmayan ülkeler, su yollarına açılabilmek için 

komĢularının limanlarını kullanmak zorunda kalırlar. Bu durum komĢulara 

bağımlılık ve daha yüksek  taĢıma maliyeti hususunu gündeme getirir. Denize kıyısı 

olan ülkeler  ise kendi limanlarından dünyanın her yerine mal sevkıyatı yapabilme 

imkanına sahiptir.   

Ġklim  koĢullarının  ülkeden  ülkeye farklılık göstermesi,  baĢta turizm  

gelirleri  olmak  üzere birçok  etkiye  sahiptir.  Örneğin  bazı meyveler sadece 

tropikal iklim kuĢağında yetiĢebilir ve bunu yetiĢtiren ülkelerden ihracatı 

mümkündür. Ġklimin çok sıcak yada çok soğuk olması, ürün özelliklerine de etki 

eder. Çok sıcak bölgelerde yaĢayan insanların klima gereksinimi, soğuk iklimde 

yaĢayanlara oranla daha fazladır. Aynı zamanda bu ülkelerde yiyecekler de çabuk 

bozulduğu için soğutucu sistemlere oldukça fazla talep vardır. Ancak bunaltıcı 

sıcakların olduğu Hindistan gibi ülkelerde klima sahipliği oranının Atlanta'dan düĢük 

olduğu görülmektedir ki bu durum gelir seviyesi ile açıklanabilir. Yine yaz ve kıĢ 

sporları kompleksleri, tatil merkezleri, turizm yatırımları açısından da iklimin önemli 

bir rolü vardır. Bugün pek çok ülke ekonomisi içerisinde turizm gelirlerinin önemli 

bir paya sahip olduğu bir gerçektir. 

Ayrıca ülkenin bölgeleri arasındaki rakım farkı, nem oranı ve aĢırı  sıcaklar 

bir  çok   ürünün   fonksiyonlarını ve  kullanımını etkilemektedir. DüĢük 

sıcaklıklarda iyi performans alınan makine ve ekipmanlar tropikal  bölgelerde hızlı 

bir biçimde bozulmakta,  bu bölgelerde makinelerin düzgün çalıĢabilmesi için özel 

soğutma ve yağlama sistemlerine ihtiyaç duyulmaktadır.          

Tüm açıklamalardan çıkan sonuç, uluslararası iĢletmecilerin uluslararası 

pazarları oluĢturan çeĢitli ülkelerin doğal kaynaklarının topografya, iklim ve bunlar 
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sonucu elde edilen gelirlerin veya katlanılan maliyetlerin, doğal çevre ve ülke 

ekonomisinin geliĢmesin olan etkisinin farkırda olması ve bunlara uygun politikaları 

geliĢtirebilmesidir. Uluslararası pazarlardaki fırsatların en iyi biçimde 

değerlendirilebilmesi, hedef pazar analizlerinin çok boyutlu olmasının bağlıdır. Tek 

bir değiĢkene bağlı olarak yapılacak ekonomik refah analizleri hata payını oldukça 

yükselteceği için baĢarısızlık riskini de arttıracaktır. 

1.2.4. Teknolojik Çevre 

Uluslararası pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen iĢletmeleri etkileyen 

önemli dıĢ çevre faktörlerinden bir diğeri de teknolojik çevredir. Tüm ülkeler aynı 

teknolojik seviyeye sahip değildir. Dolayısıyla uluslararası pazarlama faaliyetleri ile 

baĢka bir ülke pazarına girmek isteyen bir Ģirket, o pazarın teknolojik seviyesini 

araĢtırmalı ve uygun ürünleri pazarlamayı düĢünmelidir. Örneğin, dünyanın belirli 

bölgelerinde hâlâ elektrik çok yaygın bir Ģekilde kullanılmamaktadır ve bu sebepten 

dolayı o bölgede yer alan ülkelerde, elektrikle çalıĢan ürünlere olan talep oldukça 

düĢüktür.
22

 Benzer bir Ģekilde, dünyanın her yerinde iletiĢim sistemleri de farklılık 

göstermektedir. Belirli ülkelerde modern televizyon yayıncılığı ve posta hizmetleri 

bulunmamakta, bu da kullanılan pazarlama yöntemlerini ve özellikle reklamlar için 

gerekli olan medya türü ve araçlarının seçimini olumsuz bir biçimde etkilemektedir. 

Yabancı bir pazara girerken, bu pazardaki tüketicilerin teknolojik geliĢmelere 

ne kadar açık olduğu ve o ülkedeki teknoloji kullanımının yaygınlığı dikkate 

alınmalıdır. Söz konusu analiz, seçilen pazarlama karması stratejilerinin etkinliğini 

artıracak ve baĢarının uzun ömürlü olmasına olanak verecektir.   

Uluslararası pazarlamada teknolojinin dikkate alınmasının bir baĢka önemi, 

özellikle geliĢmiĢ ülkelerin pazarlarının teknoloji ağırlıklı ürünlere doymuĢ olmaları, 
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geliĢmekte veya az geliĢmiĢ ülkelerde ise bu tür ürünlere olan talebin yüksek 

olmasıdır. Birçok geliĢmekte olan ülke altyapısını kurmak ve/veya modernleĢtirmek 

amacıyla geliĢmiĢ ülkelerden   sermaye   ve   teknoloji   satın   almaktadır.
23

 

Dolayısıyla yabancı    pazarlar,  teknoloji  üreten  firmalara   yeni  fırsatlar 

yaratmaktadır. Ancak uluslararası pazarlarda baĢarıyı yakalamak isteyen firmalar 

uzun dönemli düĢünerek hareket etmelidir, örneğin firma, yerel pazardaki müĢterileri 

ve hatta tüketicileri eğitmeye razı olmalı ve bu konularda kolaylık göstermeli ve 

yerel firmalarla yoğun iĢbirliği içinde olmalıdır.
24 

Teknolojinin, ihtiyaç duyulan bir 

ülkeye gönderilmesi yeterli değildir, o teknolojiyi kullanacak kiĢilerin gerekli  

eğitimi   almaları da  önemlidir.  Aksi  takdirde   ellerinin   altındaki teknolojiyi 

kullanamayacak veya çok az bir kapasiteyle kullanacaklar ve dolayısıyla daha ileri 

teknolojilere talep göstermeyeceklerdir. 

1.2.4.1. Teknolojinin Tanımı ve Kapsamı 
 

Teknoloji, yeni bir mal ortaya çıkartan veya mevcut malların daha ucuz ve 

kaliteli bir biçimde üretimine olanak veren her türlü bilgi, beceri ve süreçtir.
25

 

Skinner ise teknolojiyi Ģöyle tanımlamıĢtır: Belirli  bir  iĢin nasıl yerine getirileceği 

veya  belirli bir amaca  nasıl ulaĢılabileceği ile ilgili bilgidir ve söz konusu bilgi 

genellikle bilimsel, araĢtırmalar  sonucunda   elde   edilmektedir.
26

 Teknoloji   

insanların makina,  madde  ve  süreç  yaratmalarına   müsaade   etmekte   ve 

toplumun daha yüksek bir yaĢam standardı elde etmesine olanak sağlamaktadır. 

Teknoloji ayrıca iĢçilerin daha verimli ve daha az fiziksel güç kullanarak çalıĢmasını 

sağlamakta, onların daha fazla para kazanmalarına sebep olmakta ve bu sayede daha 

yüksek teknoloji içeren ürünler satın alabilmelerine izin vermektedir. Diğer  taraftan   

teknolojinin   getirdiği   bazı   olumsuzluklar  da   mavcuttur, iĢsizliğe, çevrenin 

kirlenmesine, suç oranlarının artmasına ve benzeri baĢka toplumsal ve çevresel 
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sorunlara sebep olabilmektedir. Ayrıca  birçok tüketici yüksek teknoloji içeren 

ürünler satın almakta ama bunların karmaĢık bir yapıya sahip olmasından dolayı söz 

konusu ürünleri nasıl kullanmaları gerektiğini bilememekte ve dolayısıyla gereksiz 

yere bazı ürünlere yüksek ücretler ödemektedirler. 

Teknoloji sadece fiziksel ürünlerin üretimi ile ilgili değil, ayrıca  yönetim, 

pazarlama ve benzeri hizmet ve bilgi üretimi ile ilgili de olabilir. Teknolojik 

geliĢmeyi olanaklı kılan unsur ise, araĢtırma ve bilgi birikimidir. Bu sebepten dolayı 

araĢtırma geliĢtirme (Ar-Ge) faaliyetleri   ve   üniversitelerde   yürütülen   

araĢtırmalar   teknolojinin yaratılmasında önemli bir yere sahiptir. Teknoloji 

geliĢtirebilmek bir ülkenin   rekabet   gücünü  artırmaktadır.  Ayrıca,  ülkenin ihracat 

kapasitesini artırır ve ekonomik büyümeyi hızlandırır.
27

 

Teknoloji iki yönden uluslararası pazarlamada ürün olarak yer alabilir: ya 

herhangi bir ürünün üretilmesine yardımcı olacak bir unsurdur veya teknolojinin 

kendisi bir üründür.
28

 Dolayısıyla, teknoloji yeni malların bulunmasına veya mevcut 

olanların daha ucuz ve  kaliteli bir biçimde üretilmesine olanak verebilir veya bir iĢin 

nasıl yapılacağıyla ilgili bilgi, beceri ve know-how'dan oluĢabilir. 

Grosse ve Kujawa ise üç farklı türde teknolojinin bulunduğunu 

söylemektedir: Ürün, Süreç ve Yönetim.
29

 Ürün teknolojisi herhangi bir ürünün 

üretilebilmesi için gerekli olan bilgidir - ürünün niteliklerini ve özelliklerini 

belirleyen bilgidir. Süreç teknolojisi ise bir makinanın üretiminde  kullanılacak  

girdileri  düzenleyebilmek  ve ürünün çalıĢmasını sağlayabilmek için gerekli olan 

bilgidir - dolayısıyla bir ürünün veya hizmetin üretiminde gerekli olan teknikler ve 

süreçlerle  ilgilidir. Diğer taraftan, yönetim teknolojisi bir firmanın iĢletilebilmesi 

için gerekli olan bilgidir - firmanın kaynaklarını daha etkin bir Ģekilde kullanabilmesi 

için gerekli olan yönetim becerileridir. Bu çalıĢmada teknolojinin ilk iki türü (ürün 
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teknolojisi ve süreç teknolojisi) ele alınacak, yönetim teknolojisinden 

bahsedilmeyecektir. 

Teknoloji aslında endüstriyel bilgidir, dolayısıyla teknolojinin nasıl 

yaratıldığı, pazarlara nasıl sunulduğu ve tüketiciler arasında nasıl yayıldığı 

ilgilenilmesi gereken bir konudur. Teknolojik geliĢmeler bir süreç olarak ele alınırsa, 

üç aĢamadan bahsedilebilir:  BuluĢ, Yenilik  ve Yayılma.
30

 BuluĢ, bir  iĢletmede  

veya  bir sektörde kullanılabilecek yeni bilgilerin yaratılmasıdır. Ampül gibi 

olağanüstü bir  keĢif de,   banyo  sabunu  gibi  basit  bir  keĢif  de  bir  buluĢ 

sayılmaktadır. Yenilik ise  bir  buluĢun (yeni   bilginin) pazara sunulmasıdır. 

Microsoft'un Windows XP programı bir yeniliktir. Birçok buluĢ pazara sunulmadığı 

için asla bir yenilik olmamaktadır. Firmalar yüzlerce buluĢ yapmaktadır ancak 

bunların arasından sadece birkaçı pazara sürülmektedir. Yayılma, yeni bir bilginin 

tüketiciler tarafından benimsenmesidir. Bu sebepten dolayı yayılma, yabancı 

pazarlarda yeni bilginin kullanılmasını veya farklı ürünlere uyarlanmasını da 

içermektedir. Teknolojinin yayılması farklı Ģekillerde gerçekleĢebilir: yeniliklerin 

doğrudan firmanın kendisi tarafından icat edilmesi ve satılması; baĢkaları tarafından 

geliĢtirilen teknolojilerin takip edilerek taklit edilmesi ve satılması; veya bir baĢka 

firma tarafından geliĢtirilen teknolojinin satın alınması (teknoloji transferi) ve 

satılmasıdır. Her üç yöntem  firmalar  tarafından sıkça kullanılmaktadır. Genellikle 

teknolojiyi  geliĢtiren ve  icat eden  ülkeler geliĢmiĢ  ülkeler iken, teknolojiyi taklit 

eden veya teknoloji transferi yapan ülkeler geliĢmekte olan veya az geliĢmiĢ 

ülkelerdir. 

 

Teknoloji  insan hayatına Ģekil veren önemli dıĢ çevre güçlerinden biridir. 

Aslında teknoloji evrensel bir faktördür ve ulusal / kültürel sınırlar tanımamaktadır.
31

  

Hiçbir kültür veya  ülke sınırı, herhangi bir teknolojinin kullanımını 

engelleyememektedir. Belirli bir teknoloji   geliĢtirildiği anda,  dünyanın her yerinde 

kullanılmaya baĢlamaktadır. Uydu antenleri, CNN, MTV gibi küresel televizyon 
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kanalları, ve Ġnternet, teknolojinin dünyanın herbir yerine yayılmasına sebep olan 

önemli unsurlardır. Ancak her yeni teknoloji aslında "yaratıcı yıkım" 

yaratmaktadır.
32

 Diğer bir ifadeyle, yeni geliĢtirilen teknolojilerin büyük bir 

çoğunluğu eski teknolojileri öldürmekte veya olumsuz etkilemektedir.   

  

 

1.2.4.2. Teknolojinin ĠĢletmelere Etkileri 

Pazarlamacıların   teknolojik   çevreyi   yakından   takip   etmesi 

gerekmektedir çünkü her bir yeni buluĢ insanların yaĢam tarzlarını, zevklerini, 

günlük yaĢantılarını, boĢ zamanlarını geçirme biçimlerini önemli ölçüde 

etkilemektedir. Bu değiĢimlerin iĢletmelere yansıması ise, bazen elindeki ürünün 

artık talep görmemesi, mevcut ürünlerde  yenilenme ihtiyacı, yeni ürünlere-

teknolojilere geçme zorunluluğu, üretimde   yeni   teknolojilerin   ve   süreçlerin   

kullanılma   gerekliliği, iĢletmenin iĢleyiĢ biçimini değiĢtirme ihtiyacı, tüketicilere 

eriĢebilmek için yeni kanalların kullanılması, iletiĢimde yeni ortamların ortaya 

çıkması, yeni fırsatlar, beklenmeyen tehditler, AR-GE masraflarının artması, 

teknoloji-hammadde-parça-ürünlerle ilgili kısıtlayıcı yasaların artması, vb., 

Ģeklindedir.
33

 

Kotler,   teknolojinin   iĢletmelere   etkilerini   dört   baĢlık  altında 

toplamıĢtır:
34 

Değişimlerin İvmelenen Hızı. Yakın bir zamana kadar kiĢisel bilgisayarlar, 

faks makinaları, cep telefonları, vs. bu kadar yaygın değildi. Günümüzde teknoloji 

çok hızlı ilerlemekte ve bir ürünün fikir olarak üretilmesinden, pazarda eskimesi 

arasındaki zaman gün geçtikçe kısalmaktadır. Diğer bir ifadeyle, ürün yaĢam 
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dönemleri artık çok kısalmıĢtır. Teknolojideki hızlı değiĢimler pazarları ve ihtiyaçları 

da önemli ölçüde etkilemektedir. Örneğin, Ġnternet kullanımının artması birçok 

kiĢinin her ihtiyacını evden hiç dıĢarıya çıkmadan karĢılayabilme olanağını 

yaratmıĢtır. 

Yenilikler İçin Sınırsız Fırsatlar. Bilim adamları son yıllarda robotik, 

bioteknoloji gibi farklı alanlardaki çalıĢmalarını artırmıĢ ve bu geliĢmeler yeni ürün 

fikirlerinin ortaya çıkması, farklı üretim süreçleri gibi geliĢmelere ön ayak olmuĢtur. 

Teknolojideki yenilikler ayrıca ürünlerin daha az maliyetle üretilmesine olanak 

sağlamakta, bu da  tüketicilerin yeni ürünleri daha uygun fiyatlarla satın 

alabilmelerine sebep  olmaktadır.   Tüketici  araĢtırmalarında  bir ürün  daha  fikir 

aĢamasındayken, "sanal gerçek" kullanılarak test edilebilmekte ve  böylece araĢtırma 

masrafları önemli ölçüde azaltabilmektedir. 

Değişen AR-GE Bütçeleri. Dünyada AR-GE'ye en çok para harcayan  

ülkelerin  baĢında ABD  gelmektedir ancak orada  bile araĢtırmaların büyük bir kısmı 

savunma amaçlıdır. ġirketler bazen  araĢtırma masraflarını fazla buldukları için bir 

araya gelip ortak  araĢtırmalar da yürütebilmektedir. Birçok Ģirket AR-GE'ye olağan 

üstü  paralar harcamak yerine rakiplerin ürünlerini inceleyip,  ufak tefek 

değiĢikliklerle benzer bir ürünü pazara sunmayı tercih etmektedir. Bu  sebepten 

dolayı  iĢletmeler karĢılaĢtırıldığında her birinin AR-GE bütçesinin farklı olduğu 

göze çarpmaktadır. 

Teknolojik  Değişimlerden Dolayı  Kısıtlayıcı Yasaların Artması. Ürünler 

karmaĢıklaĢtıkça, tüketicilerin kullandıkları ürünlerin kendileri  için  bir tehlike  

oluĢturabileceği  konusundaki  endiĢeleri  artmaktadır. Örneğin, mutfağında 

mikrodalga fırın kullanan bir kiĢi, fırının kendisine ve ailesine zarar vermesini 

istemez. Bazı kiĢiler bu kaygıdan ötürü  mikrodalga  fırın kullanmamaktadır. 

Dolayısıyla, geliĢen teknolojilerle birlikte, güvenlik ile ilgili   yasaların  da 

geliĢtirilmesi gerekmektedir. Birçok ülkede güvenlik ve sağlıkla ilgili yeni yasalar 
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yürürlüğe girmiĢtir. Özellikle yiyecek, otomobil, giyim, elektrikli ev aletleri, ilaç, 

yapı malzemeleri gibi ürünlerle ilgili birçok kısıtlayıcı yasa mevcuttur. Bu sebepten 

dolayı, pazarlamacılar yeni ürün geliĢtirirken ve pazara sunmaya  hazırlanırken söz 

konusu yasaları dikkate almalıdır. 

Hodgetts ve Luthans'a göre ise, geliĢen teknolojilerin önümüzdeki yıllarda 

iĢletmelere etkileri aĢağıda belirtilen Ģekilde olacaktır:
35

 

 

 Biyoteknoloji alanındaki geliĢmeler tarım, ilaç sektörlerini ve ilgili diğer 

endüstrileri doğrudan etkileyecektir, 

 

 Nanoteknolojinin ortaya çıkması ile algıladığımız fiziksel evren değiĢecektir.   

 

 Uydular insanların eğitim ve öğretiminde önemli bir rol oynayacaktır. 

Örneğin, Motorola'nın Iridium sistemi sayesinde düĢük yörüngeye 77 adet 

küçük uydu yerleĢtirilebilecek ve böylelikle çok uzak bölgelerde ve çok 

dağınık Ģekilde yaĢayan insanlara - Sibirya, Çin'deki çöl alanları, Afrika'nın iç 

bölgeleri -rahatlıkla eriĢilebilecek ve küçük el cihazları ile, ses, veri ve 

görüntü iletiĢimi sağlanabilecektir 

 

 Otomatik, tercüman telefonlar sayesinde herkes kendi dilinde konuĢarak 

yabancı ülkelerde yaĢayan kiĢilerle ve özellikle iĢ adamlarıyla rahatlıkla 

anlaĢabilecektir, 

 

 Yapay zeka ve öğrenen teknolojiler yaygınlaĢacak, dolayısıyla sadece 

insanlara mahsus olan düĢünme yeteneği makinalara devredilebilecektir, 

 

 Silikon ciplerin geliĢmesi ile 100 milyon transistor bir cipin içinde yer 

alabilecek ve günümüzde sadece süperbilgisayarlarda bulunan üstün hesap 

yeteneği tüm kiĢisel bilgisayarlara da aktarılabilecektir, 
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 Süperbilgisayarların geliĢmesi ile bir saniyede 100 trilyon adet hesap 

yapılabilecek, bu geliĢme ise insan vücudu ile ilgili simülasyonlar 

yapılabilmesine olanak sağlayacaktır. Bu sayede  yeni  geliĢtirilen   ilaçlar  

insanlar  üzerinde  değil. 

 

1.2.5. Siyasi, Yasal ve Hukuki Çevre 

Günümüzde uluslararası geliĢmeleri değerlendirdiğimizde, mal ve sermaye 

hareketlerinde, bölgesel ve global düzeyde sağlanan serbestleĢmeler ve serbest 

piyasa ekonomisinin yaygınlaĢtığı, baĢlıca iki eğilimin güçlendiğini görmekteyiz. Bu 

geliĢmeler iĢletmeleri uluslararasılaĢmaya itmekte, yerel olarak çalıĢan iĢletmeler ya 

yok olmakta, ya da hayatlarını zor Ģartlar altında sürdürmektedirler.
36

 

Dünyada yabancı sermaye hareketlerinin artması, bu süreçte yabancı sermaye 

yatırımlarının önemini arttırmıĢtır. Bazı ülkeler ulusal konumdan çıkarak uluslararası 

boyutlara geçmeye çalıĢırken, bazı ülkeler ise yabancı sermaye yatırımlarını kendi 

ülkelerine çekmeye çalıĢmaktadırlar. Bu nedenle günümüzde yabancı sermaye ile 

yerli sermaye arasındaki iĢbirliklerini hemen her ülkede görmekteyiz. Bunun uzantısı 

olarak uluslararası iĢletmelerin birden çok ülkede faaliyetlerde bulunması artık 

sıradan bir geliĢme olmuĢtur. Dünyanın hızlı serbest piyasa ekonomisine geçiĢi; 

teknoloji, iletiĢim ve ulaĢımdaki geliĢmeler dünyayı tek bir pazara doğru 

götürmektedir. Ekonomik yönden ülke sınırlarının kaldırılması ve koruyucu 

tedbirlerin alınması, uluslararası iĢletmelerin hızla büyümeleri ve çoğalmalarını 

sağlamıĢtır.
37
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GeliĢmekte olan ülkelerin uluslararası iĢletmeleri özellikle destekleme 

nedenleri aĢağıda belirtilmiĢtir:
38 

 

 Ülke içinde sağlıklı bir rekabet ortamı yaratmak, 

 

 Ülkeye yeni teknolojiler kazandırmak, 

 

 Know-how anlaĢmaları sağlamak, 

 

 GeliĢmiĢ ve sermaye ihraç eden ülkelerin politik ve ekonomik desteğini 

sağlamak. 

ĠĢletmeler ister ulusal düzeyde isterse uluslararası düzeyde faaliyet 

göstersinler, içinde bulundukları çevreyi etkilerler ve bu çevreden etkilenirler. 

ĠĢletmelerin yaĢamlarını devam ettirebilmeleri için, çevreleriyle uyum içinde 

olmaları gerekmektedir. Dolayısıyla iĢletmeler çevrelerindeki tüm faktörlerden 

etkilenmektedir. Bu faktörlerin değiĢimi ise, iĢletmeler açısından birtakım risklerin 

ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Yerel iĢletmeler sadece kendi içinde 

bulundukları ülkenin çevre koĢullarından etkilenmektedir. Ancak iĢletmelerin 

uluslararası alanda faaliyet göstermesi durumunda, yerel çevresel koĢulların yanında, 

ayrıca yatırım yaptığı ülkenin çevresel faktörleri de söz konusu olmaktadır. Bunun 

sonucunda iĢletmeler yatırım yapacakları ülkelerin çevresel faktörlerinin oluĢturduğu 

birtakım risklerle karĢı karĢıya kalmaktadır.
39

 

ĠĢletmelerin uluslararası faaliyetlerde karĢılaĢtıkları riskler, ulusal sınırlar 

içinde karĢılaĢtıkları risklerden tür ve derece bakımından farklılık göstermektedir. 

ĠĢletme faaliyetlerinin ulusal sınırlar dıĢına taĢarak uluslararası boyutlar kazanmaya 

baĢlamasıyla, uluslararası pazarlama çevresinin incelenmesi, mevcut fırsat ve 
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tehditlerin analiz edilmesi önem kazanmaktadır. Uluslararası pazarlama çevresinin 

önemli faktörlerinden biri politik ve yasal çevre olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

ĠĢletmelerin faaliyette bulundukları uluslararası pazar çevresinde meydana 

gelen ve iĢletme yönetimince doğrudan kontrol edilemeyen politik ve yasal faktörler 

iĢletme faaliyetlerini gerçekleĢtirmede ve baĢarıya ulaĢabilmede önemli etkenlerdir. 

Ev sahibi ülkelerin politik yapıları, ideolojileri, politik iktidarın ekonomik 

politikaları, yasal mevzuatları ve uluslararası hukuka uygunlukları gibi kavramlar 

politik ve yasal çevre değerlendirmelerinde etkili olur.
40

 

 

1.2.5.1. Siyasi Çevre 

Uluslararası pazarlama faaliyetleri, hükümet kuruluĢlarının, politik partilerin, 

insanların ve kanun koruyucuların var olduğu politik çevrede gerçekleĢtirilir. Her 

ülke hükümet ve yasal sisteminin bulunduğu, bireyler ile iĢletmelerin politik sistemle 

olan iliĢkilerini anlamalarını sağlayan politik çevreye sahiptir. Ev sahibi ülke 

hükümetleri çıkarlarını göz önünde bulundurmak suretiyle, ülkelerindeki yabancı 

iĢletmelerin faaliyetlerini kontrol ve sınırlandırmaya yönelik zaman zaman teĢvik 

edici ve destekleyici, zaman zaman ise sınırlandırıcı ve yasaklayıcı uygulamaları ile 

karĢımıza çıkmaktadır. Ev sahibi ülke yönetiminin yabancı iĢletmelere yönelik 

politikaları, hükümlerin kendi mevcut kaynakları ve politik ideolojileri ile ulusal 

çıkarlarını nasıl en iyi Ģekilde arttırabilecekleri düĢüncesine göre Ģekillenir. 

Uluslararası faaliyet yürüten ve yürütmek isteyen iĢletmeler politik çevreyi 

oluĢturan ilgi alanlarını gözlemlemek durumundadırlar. Politik çevreyi oluĢturan ilgi 

alanları aĢağıdaki gibidir: 
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1. Siyasi sistem içindeki partiler, bu partilerce kurulan hükümetler, politik 

gruplar ve bunlar tarafından oynanan roller 

 

2. ĠĢ dünyası ve hükümetler arasındaki iliĢkiler 

 

3. Ülkede hüküm süren politik ideolojiler ve ekonomik felsefeler. 

 

Komünizm, sosyalizm, kapitalizm, liberal, muhafazakar, sol görüĢlü ve sağ 

görüĢlü Ģeklindeki ifadeler, hükümetleri, politik partileri tanımlamak için kullanılan 

politik ideolojilerin ve ideolojik görüĢlerin adlarıdır. Bu tanımları açıklayacak 

olursak:
41 

 
Komünizm;   Komünist   ülkelerde   yönetim   tüm  ana  üretim sektörlerinin 

sahibidir. Bazı istisnalar dıĢında bu ülkelerdeki tüm üretim, devletin sahibi olduğu 

fabrikalar ve imalat birimlerince gerçekleĢtirir
42

. 

ĠĢçi birlikleri hükümetlerin kontrolü altındadır. Karl Marks tarafından ortaya 

atılan komünizm herhangi bir toplumsal sınıfın mevcut olmadığı  Ġdeal bir yapıyı 

kurmaya yönelik değiĢimi ifade eden bir teoridir. Lenin ve diğerleri tarafından 

geliĢtirilen komünizm, kapalı bir yapıya sahip olan bir politik yapının güce el 

koymasını, iç muhalefetin sert bir biçimde bastırılmasıyla mevcut gücün korunmasını 

ve nihai hedef olan dünya çapında komünist bir yapının luĢturulmasına dair 

taahhütleri içerir. Her ne kadar komünist olmayan ülkelerden gelen özel iĢletmeler 

söz konusu komünist ülkelerde herhangi bir iĢyeri ya da fabrika sahibi olamasalar da, 

yönetime ait kamu iĢletmeleri ile iĢ yapabilmektedirler. 
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Kapitalizm; tüm üretim faktörlerinin özel kesime ait olduğu ve yatırımın 

serbest olduğu düĢüncesine dayanır. Ancak kapitalizmde hükümetler özel sektörün 

girmesinin mümkün olamayacağı bazı faaliyetlerde bulunmakla sınırlandırılmıĢtır. 

Bunlar, ulusal savunma, polis, itfaiye ve diğer kamu hizmetleri ve hükümetler arası 

uluslararası ĠliĢkilerdir. Kapitalist olarak   tanımlanan   ülkelerdeki   gerçek   çok  

karmaĢık bir yapı ortaya koymaktadır. Bu tür ülkelerde devletin özel sektöre yönelik 

pek çok düzenleme getirdiği görülmektedir. Ayrıca devletin sahip olduğu birtakım 

kuruluĢlarla iĢ hayatındaki yerini aldığı görülmektedir. 

Kapitalist ülkelerde iĢ yapan iĢletmelerin tüm faaliyetleri, hükümetler 

tarafından konulan pek çok kanun ve düzenlemeye konu teĢkil etmektedir. Hukuk ve 

Tıp gibi uzmanlık alanlarında faaliyet gösterebilmek için özel hükümet onayı 

alınması gerekmektedir.  Bankacılık, sigortacılık, ulaĢtırma hizmetleri ile ilgili pek 

çok yasal düzenleme mevcuttur. Merkezi yönetim ve yerel yönetimler adı geçen 

alanlarda iĢ lisansları talep etmekte, iĢ yerlerin yapısı ve kapladıkları alan konusunda 

sınırlandırmalar getirmektedir. 

 Sosyalizm, tüm üretim faktörlerinin mülkiyetinin, kontrolünün, üretimin, 

dağıtımın ve değiĢimin devlete ait olduğu bir yapıdır. Kâr bir amaç olarak görülmez. 

Uygulamada kendilerinin sosyalist hükümet olarak gören yönetimlerin sık sık 

doktrinin dıĢına çıktıkları görülmektedir.   

Politik olarak  "muhafazakar" kelimesi, kamunun  toplum yaĢantısındaki 

faaliyetlerini en alt düzeye indirmesini isteyen buna karĢılık özel iĢletmelerin ve 

bireylerin faaliyetlerinin en üst düzeyde olması gerektiğini savunan kiĢi, grup ya da 

partiyi ifade eden ayrı bir anlam taĢır.   

Politik olarak "liberal" kelimesinin Amerika'da 20. yüzyılda taĢıdığ anlam, 

19.yüzyılda taĢıdığı anlamın tam karĢıtı durumundadır. Bugün liberal kelimesi 
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ekonomide daha çok kamusal varlığı savunan, iĢ yaĢantısında kamunun varlık 

göstermesini ve de iĢ yaĢantısını düzenlemesini talep eden kiĢi, grup ve partileri ifade 

eder. 

 Uluslararası   arenada   farklı   politik   güçlerin    kendi    politik sistemleri 

içerisinde, politik ideolojileri farklı yorumladıkları ve farklı uyguladıkları     

görülmektedir. Üretim faktörlerinin mülkiyetinin yönetimine ait olduğu ülkeler 

sosyalist ve komünist ülkeler olarak farz  edilebilir, fakat bu hüküm doğru değildir. 

Kendisini komünist ya da sosyalist   olarak   tanımlamayan   çok   sayıda   ülkede 

devletin iĢ yaĢantısının geniĢ bir yelpazesinde etkin olduğu görülür. Ülkeden ülkeye 

kamunun sahibi olduğu endüstriler konusunda ve kamunun iĢ  yaĢantısındaki payı 

konusunda büyük farklılıklar vardır. ĠĢletmeler politik arenada ayakta kalabilmek 

için politik çevreden yayılan politik riskleri en iyi Ģekilde analiz etmelidirler.
43

 

1.2.5.2.  Yasal Çevre 

Dünyadaki, korumacı ve devletçi politikaların ortadan kalkmayabaĢlaması 

nedeni ile dünyanın bir çok bölgesinde yeni imkanlm doğmaya baĢlamıĢ, iĢletmeler 

ise hızla geliĢen bu imkanların nasıl geliĢtirilebileceği konusunda arayıĢa girmiĢtir. 

Ancak diğer taraftan iĢletmelerin sınır tanımayan uluslararası pazarlardaki 

etkinlikleri ve pazar paylarını artırmaları hükümetleri belirli düzeylerde endiĢeye 

sevk etmektedir.   Bir taraftan  uluslararası  pazarlarda  yer almak isterken diğer 

taraftan ülke içindeki sanayi geliĢimini koruma giriĢimleri de bulunmaktadır. 

Hükümetler, ulusal pazarlarını hiçbir zaman göz ardı  edemez;   kendi   ülkelerini   

dünya   pazarlarının karĢısında zayıf düĢürmek istemez. Hiçbir ülke yabancı bir 

iĢletmenin kendi politikalarını etkilemesini istemese de, ülke ekonomisinin ve 

altyapısının geliĢimine   yardımcı  olacak   yasal    düzenlemeleri oluĢtururlar.
44
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1.2.5.2.1. Dünyada Yasal Sistemler 

Ġki temel yapı dünyadaki pek çok ülkedeki hukuk sistemlerinin geliĢmesine 

model oluĢturmuĢtur. Bunlardan biri örf ve adete dayanan hakkaniyet hukuku diğeri 

ise medeni hukuktur. Batı dünyasındaki hukukun geliĢimi iki kaynağa 

dayandırılabilir: Roma, Avrupa'nın  medeni kanununun temelini oluĢtururken, 

Amerika’nın  yasal sisteminin temelini ise Ġngiliz Hakkaniyet Hukuku 

oluĢturmaktadır. Hakkaniyet hukukunun yerleĢtiği diğer ülkeler bir zamanlar Ġngiliz 

etkisi altında kalan ülkelerdir. Hakkaniyet hukukunun  geçerli olduğu ülkeler 

kanunun uygulanması esnasında onu tahmin edilebilen her durumu kapsayacak bir 

biçimde yazmak suretiyle  öngörmek   çabası    içine   girmezler.    Bunun   yerine   

hakkaniyet hukukunun    var   olduğu    ülkelerdeki   vakalar   gelenek,    yaygın 

uygulamalar ve durumun yorumlanması esaslarından yola çıkılarak sonuca bağlanır. 

Hakkaniyet hukukunun geçerli olduğu ülkelerde çok sayıda    ihtilaf    geçmiĢ    

mahkeme    kararlarına    dayandırılarak çözümlenmiĢtir. Her ne kadar Modern 

Amerikan ve ingiliz hukuku yasama faaliyetleri sonucunda Ģekillendiyse de, 

geçmiĢte alınan kararların sonucu olan hukuk anlayıĢı, yazılı kanunlara dayanan 

modern hukuk ile eĢit olarak görülmekte ve değerlendirilmektedir. Hakkaniyet   

hukukunun   geçerli   olduğu   ülkeler   belli   alanlardaki düzenlemelere inanırlar, 

Amerikan Tekdüze Ticaret Kanunu buna bir örnektir. Fakat bu kanunlar medeni 

hukukun hakim olduğu ülkelerde olduğu gibi sistematik ifadeler içermez ve her Ģeyi 

kapsamaz.
45 

Ev sahibi ülkenin yasal sistemi ister hakkaniyet kanununa ister medeni 

hukuka dayansın uluslararası iĢletmeler iĢ yapısının yasal  Ģeklinden etkilenir. 

Hakkaniyet hukukunun olduğu ülkelerde iĢletmeler ülke otoritesiyle yasal olarak 

anonim Ģirket haline dönüĢtürülmüĢün Medeni hukukun olduğu ülkelerde iĢletmeler 

iki veya daha fazla taraf arasındaki  sözleĢmelerden doğmuĢtur  ve  taraflar  iĢletme 

faaliyetlerinden tam sorumlu tutulmuĢtur. Tarihi olarak kıta Avrupa'sının büyük bir 

kısmı Roma hukukunun etkisi altında kalmıĢtır. Asya ülkeleri ise bölünmüĢtür; 
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Hindistan, Pakistan, Malezya, Singapur ve Hong Kong hakkaniyet hukukunu 

benimsemiĢtir. Japonya, Kore, Tayland, Tayvan ve Endonezya medeni kanunu 

benimsemiĢlerdir. Ġskandinav ülkelerindeki yasal sistem ise karıĢıktır, yasalarında 

hem hakkaniyet hukukundan hem de medeni hukukimi alıntılar vardır.  Günümüzde 

ülkelerin çoğunluğu yasal sistemlerini Roma    hukukundan    kaynaklanan    medeni    

hukuk    geleneğine dayanmıĢlardır.
46 

 ġu anda dünyadaki egemen devletlerin yasama organlarından çıkardıkları 

yasalara benzer uluslararası yasalar bulunmaktadır. Onun yerine  bir  anlamda   

yasalara   benzeyen   uluslararası   anlaĢmalar bulunmamaktadır. Söz konusu 

anlaĢmalardan en önemlilerinden biri  Tarifeler ve Ticaret Genel AnlaĢması olan 

GATT'dır.
47

 

GATT ve  Dünya  Ticaret AnlaĢması,   Ġkinci  Dünya  SavaĢı  sonrasında,  

dünyada barıĢı sürekli kılmak amacıyla,  uluslararası ekonomik iĢbirliğinin tesis 

edilmesinin gerekli olduğu düĢüncesi genel kabul  görmüĢtür. Bu  çerçevede, 

ülkelerin   kalkınma   çabalarına yardımcı olmak, uluslararası likidite ve mali güven 

gibi ihtiyaçlara cevap vermek ve uluslararası ticareti serbestleĢtirip artırmak amacıyla 

yeni kurumların oluĢturulması yoluna gidilmiĢtir. IMF, Dünya Bankası gibi "Bretton 

Woods"  kurumları  bu  çabaların sonucunda  ortaya çıkmıĢtır. Aynı   çalıĢmalar  

çerçevesinde   ticaretin   korumacılıktan uzaklaĢtırılıp serbestleĢtirilmesi amacıyla, 

23 ülke Cenevre'de ülke ve ürün bazında tarife müzakerelerine giderek Ekim 1947'de 

Gümrük Tarifeleri ve Ticaret Genel AnlaĢması imzalamıĢlardır. O dönemde  Gümrük 

Tarifeleri ve Ticaret Genel AnlaĢması'na paralel olarak BirleĢmiĢ Milletler çatısı 

altında Uluslararası Ticaret Örgütü kurulması da gündeme gelmiĢse de bu 

baĢarılamamıĢtır. Böylece, "geçici" olma özelliğine rağmen, Gümrük Tarifeleri ve 

Ticaret Genel AnlaĢması (GATT)  1948-1994 yılları arasında uygulanmıĢ ve GATT 

dünya ticaretinde genel kabul gören çerçeve oluĢturmuĢtur.
48 
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GATT, dört temel prensip üzerine inĢa edilmiĢtir:  

 

I. En çok gözetilen ülke kuralı 

II. Ulusal muamele kuralı  

III. Gümrük vergilerinin indirilerek konsolide edilmesi, ve  

IV. Korumanın sadece gümrük vergileri ile gerçekleĢtirilmesi, 

diğer bir ifadeyle tarife dıĢı önlemlerin tarifeya dönüĢtürülmesi. 

1948 yılından bu yana, uluslararası kural ve disiplinlerin daha da 

iyileĢtirilmesi ve güçlendirilmesi amacıyla sekiz çok taraflı müzakere turu 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunların sonuncusu olan ve Uruguay Turu olarak anılan 

müzakere süreci daha öncekilerden çok daha kapsamlı ve geniĢ katılımlı olmuĢtur. 

Bu turdan önceki yedi müzakere turunda asıl hedeflenen gümrük vergilerinin 

azaltılması iken Uruguay Turunda gümrük vergilerinin azaltılmasının yanı sıra, 

dünya ticaretindeki kural ve disiplinlerin güçlendirilmesine yönelik ve tüm ülkelerin 

taraf olduğu 29 anlaĢma ve uzlaĢma bir paket halinde kabul edilmiĢtir. Uluslararası 

ticaretin  serbestleĢtirilmesini ve düzenli iĢleyiĢini amaçlayan bir anlaĢma 

niteliğindeki GATT, kurumsal bir yapıya kavuĢturularak 1.1.1995 tarihi itibariyle 

Dünya Ticaret Örgütü'ne (DTÖ) dönüĢtürülmüĢtür.
49

 

DTÖ'nün kurulmasıyla yeni oluĢum ve düzenlemeler meydann gelmiĢtir. 

Dünya Ticaret Örgütü'nün kuruluĢu ile, GATT ilke vu kuralları büyük ölçüde 

değiĢtirilmiĢ, yenilenmiĢ ve düzenlenmiĢtiı DTÖ' nün kurulmasıyla GATT, örgüt ve 

yaptırım gücünü kavuĢmuĢtur. GATT sadece sanayi malları ticareti alanını, DTÖ isa 

tarım sektörü, hizmet ticareti, yatırımların korunması, çevre ve kalkınma iliĢkileri, 

ticaretle bağlantılı fikri mülkiyet hakları gibi alanları da kapsamaktadır. 

GATT, akit taraflar arasında ticaret ihlalleri sonucu doğan sorunların 

çözümünde yetersiz kalmıĢtır. Oysa DTÖ ile AnlaĢmazlık gözüm Organı 
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yaratılmıĢtır. Dünya Ticaret Örgütünün amaçlan, Dünya Ticaret Örgütü KuruluĢ 

AnlaĢması'nın önsözünde açıklanmıĢtır. Bu amaçları, GATT’ın amaçları ile büyük 

benzerlik göstermektedir.
 

 Üyelerin, karĢılaĢtırılmalı üstünlük ilkesine dayalı serbest ticaret dinamik ve  

statik yararlarından  en  üst düzeydo yararlanmasını sağlayarak, tüm dünyada 

hayat standartlarını yükseltmek, dünya ticaretinde ciddi bir liberalizasyon ve 

geniĢlemenin sağlanılması, 

 

 Ġstihdam arttırmak ve istikrarlı bir Ģekilde artan reel gelir ve reel talep 

hacmini yükseltmek, 

 

 Mal ve hizmet ticaretini önleyen engelleri aĢamalı olarak kaldırarak üyeler 

arasında mal ve hizmet ticaretini geliĢtirmek, 

 

 Dünya kaynaklarının sürdürülebilir kalkınma hedefine en uygun Ģekilde 

dağıtımını sağlamak üzere, üretim ve çevre standartları ve sözleĢmeleri 

oluĢturmak, önlemler almak, çevreyi korumak, 

 

 Farklı ekonomik düzeydeki ülkelerin ihtiyaç ve endiĢelerine cevap verecek 

Ģekilde mevcut kaynaklan geliĢtirmek, 

 

 GeliĢme yolundaki ülkelerin ve özellikle azgeliĢmiĢ olanların artan dünya 

ticaretinden ekonomik kalkınma ihtiyaçları ile orantılı bir pay almalarını 

sağlamak, 

 

 KarĢılıklı çıkar esasına dayalı ve gümrük tarifelerinde ve ticaretin karĢılaĢtığı 

diğer engellerde önemli indirimler sağlamak ve uluslararası ticarette ayırımcı 

muameleyi ortadan kaldırmak amacıyla anlaĢmalar yapmak, 

 

 Uruguay Turu Çoktaraflı Ticaret Müzakereleri'nin sonuçlarını içeren, 

bütünleĢtirilmiĢ, uygulanabilir ve kalıcı bir Çoktaraflı Ticaret Sistemi 
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geliĢtirmek ve Çoktaraflı Ticaret Sisteminin ana ilkelerini korumayı 

amaçlamak, 

 

 Sübvansiyonlar, anti-damping, gümrük kıymeti ve ticarette teknik engeller 

konuları ile koruma önlemleri alanında çok taraflı ilke ve kuralların 

geliĢtirilmesi, 

 

 GATT'da da varolan AnlaĢmazlıkların Çözümü Mekanizmasının 

iyileĢtirilmesi, 

 

 Ticaretle bağlantılı fikri mülkiye hakları ve ticaretle bağlantılı yatırım   

önlemleri   için   yeni   kurallar   oluĢturulması,   fikri mülkiyet     haklarında     

asgari     normlara     uyulmasının sağlanması, 

 

 Tarımda ihracat sübvansiyonları ve iç destek seviyesinin aĢağı çekilmesi, 

 

 Belirli bir geçiĢ döneminden sonra dokuma ve hazır giyim sektöründe miktar 

kısıtlamalarının kaldırılması, 

 

 Gönüllü ihracat kısıtlamalarına son verilmesi, 

 

 

1.2.5.2.2. Yasal Düzenlemelerin Nedenleri 

 

Uluslararası faaliyette bulunan tüm iĢletmeler her ülkede birbirinden farklı 

yasal düzenlemelerle karĢı karĢıya kalmaktadır. Yabancı devletler kendi ülkelerinde 

faaliyette bulunan bir iĢletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen bir çok yasalar 

çıkarırlar. Bu yasalar, kotalar ve tarifeler olarak bir ürünün o ülkeye giriĢini 

etkileyecek Ģekilde uygulanabilir. Yine devletler anti-damping yasaları ile ithal  

ürünlerin kendi ülkelerinde maliyetlerinin altında fiyatlarla satılmasını önleyebilirler. 
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Ayrıca, bir çok ülkede bazı ürünlerin ithalini engelleyen  ya da kısıtlayan sağlık ve 

güvenlik standartları olur. Devlet yasal  kısıtlamalarını, kotalar, gümrük tarifeleri, 

kambiyo kısıtlamaları, ithalat kısıtlamaları, gümrük zorlukları, boykotlar, rekabet, 

fiyat, ambalaj, standart, kalite, sağlık ve çevre ile ilgili kısıtlamalar, destek, teĢvik ve 

sübvansiyonlar gibi araçlar ile uygulamaya koyar. Uygulamaya konan yasal 

kısıtlamaların amacı ülkelerin ulusal sanayilerini, ekonomilerini korumak olduğu 

gibi, sosyal ve siyasi amaçları da bulunmaktadır. Koruyuculuğun nedenleri aĢağıda 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır.
50

 

1.2.5.2.3. Uluslararası Pazarlamada Yasal Kısıtlar 

Ülkelerin uluslararası pazarlama faaliyetlerinde bulunan iĢletmelere 

uyguladığı yasal kısıtlamalar aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

1.2.5.2.3.1. Gümrük Vergileri 

En  yaygın  araçlardan  biri olarak karĢımıza çıkan  gümrük vergileri, ithal 

ürünlerin ülke sınırına giriĢinde devletçe alınır. "Tarife" deyimi ise değiĢik ürünlere 

uygulanacak vergi    oranlanın belirtmektedir. 

BaĢlıca üç tür tarife sistemi vardır. Bunlar, tek kolonlu, çift kolonlu ve üç 

kolonlu tarife sistemleridir. Gümrük vergileri bir yasa ile konuyor ise böyle tarifelere 

"otonom tarife" denir. Eğer vergiler uluslararası anlaĢmalar ve karĢılıklı görüĢmeler 

sonucundu belirleniyor ise bu tip tarifelere "sözleĢmeli tarife" adı verilir. Gümrük 

vergileri uluslararası anlaĢmalarla belirfenince, bunların artık tek taraflı kararlarla 

değiĢtirilmesi mümkün değildir. 
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Tek kolonlu tarife sistemleri otonom bir nitelik taĢır ve ayırımcı özelliği 

yoktur. Bu sistemde, her mala ülke orijinine bakılmaksızın bir tek   vergi uygulanır  

ve yasal düzenleme   yapılmadan   karĢılıklı görüĢmelerle değiĢtirilemez. Bu tip 

tarife sistemleri, sadece gelir veya koruma amacı güden ülkeler için yararlıdır. 

Çift kolonlu tarife sistemlerinde her mal için iki vergi vardır. Eğer her iki 

vergi de yasa ile konmuĢ ise burada "maksimum-minimum  form'lu”  bir otonom 

tarife sistemi söz konusudur. Eğer sadece yüksek vergiler yasa ile belirlenmiĢ, buna 

karĢılık düĢük vergiler uluslararası anlaĢmalarla ödün olarak verilmiĢ ise, bu 

durumda kısmen otonom ve kısmen de sözleĢmeli tarife sisteminden söz edilir. Buna 

genel ve sözleĢmeli form adı verilir. GATT/DTÖ' ye üye devletlerin tarife cetvelleri 

iki kolonludur ve genel ve sözleĢmeli form Ģeklindedir. Tarifelerden yüksek olanı 

otonom karakterdedir ve üye olmayanlara uygulanır. Diğeri ise üye ülkelere karĢı 

uygulanan ödünlü tarifelerdir. Genel  tarifeye göre bu özel tarifenin oranlarındaki 

düĢüklük ticaret anlaĢmaları için bir pazarlık marjı sağlar. DüĢük tarifeden 

yararlanmak isteyen ülkeler, kendi tarifelerinde de indirim sağlamalıdırlar.
51

 

Üç kolonlu tarife sistemlerinde üç ayrı vergi oranı vardır. Bu sistem çift 

kolonlu tarife sistemine, daha düĢük oranlı bir verginin nklenmesiyle oluĢur. Bu, 

"tercihli sistem" olarak da anılır ve sistemin birçok üyesi arasındaki ticareti teĢvik 

etmek için düzenlenir.
52 

Gümrük vergilerinin uygulanmasındaki en yaygın iki amaç hazineye gelir 

sağlamak ve yerli üreticileri dıĢ rekabetten korumaktır. 
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1.2.5.2.3.2. Kotalar 

Hükümetlerin ülkeye giren ve çıkan mal hacmi üzerine fiziki miktar veya 

değer olarak koyduğu sınırlamalara kota denir. Kotalar gümrük vergilerinden sonra 

en etkili yasal sınırlamalardır. Hükümetler kota sistemini uluslararası iĢletmelere ve 

yurtiçi üreticilere kota lisanın vermek suretiyle yönetirler. Kotalar ithalat kotaları ve 

ihracat kotaları olmak üzere ikiye ayrılabilir. 

 Ġthalat Kotaları 

Ġthal edilecek ürünlerin sınırlandırılmasıdır. Ülkeler, ithal edilen ürünlerin 

miktarını azaltmak yerli üreticileri koruma altına alırlar. Rakip ürünler 

engellendiğinden, yerli üreticiler pazar paylarını ve fiyat seviyelerini korurlar. Ġthal 

kotalarının konmasının diğer bir nedeni de uluslararası iĢletmelerin birbirleriyle 

rekabet etmelerini sağlamak böylece tüketicileri düĢük fiyatlardan yararlandırmaktır. 

Bir kısım   kotalarda, ilgili hükümet  kuruluĢu, mal hacmini belirlemekle 

yetinir, ayrıca ithalatın hangi ülkeden ve kimler tarafından yapılacağına müdahalede 

bulunmaz. Bunlara "global kota" adı verilir. Global kotalar bazı önemli güçlükler 

doğurur. Bunların uygulanmasını sağlamak için çeĢitli sınır kapılarından ülkeye her 

an ne miktar mal girdiğini izlemek ve kota dolunca da ithalatı durdurmak gerekir. 

SipariĢin verilmesiyle malın ülkeye gelmesi arasında zaman geçmesi sorunu daha da  

güçleĢtirir.  Sonra,  kotalar acele  edenin elinde kaldığından ilan edildikten kısa bir 

süre sonra kota tükenebilir ve dolayısıyla süre sonlarına doğru mal ithal etme olanağı 

kalmaz. Bu sakıncaları  önlemek için  kotalar özel  ithalatçılar arasında  belirli 

kıstaslara göre dağıtılabilir. Bu tip kotalara tahsisli ithal kotası denli Tahsisli 

kotaların uygulanıĢını kolaylaĢtırmak için lisans sistemine baĢvurulur. Bu sistemde 

lisans, kotaya tabii mallardan belirli miktar ithal edebilmek için ithalatçıya verilen 

özel bir izin belgesidir, bu belgeler genellikle gerekli döviz izniyle birlikte verilirler. 

Diğer bir kota  türü de "gümrük tarife kotaları”dır. Bunlar kotaların yumuĢatılmıĢ biri 
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Ģeklidir. Burada ikili tarife sistemi uygulanır. Belirli bir ithalat miktarına  kadar 

ürünler normal gümrük vergisi ödenerek ithalat gerçekleĢtirilir, bu miktar dolunca da 

tarifeler yükseltilir. Genellikle normal vergiye tabii olan  kotalar,   toplumun   

zorunlu   ihtiyaçlarını   karĢılamaya yöneliktir. Bu sınırdan sonra ithalat kapısı ancak 

lüks tüketim için yüksek fiyat ödemeye razı olanlara açık tutulur.
53 

 Ġhracat Kotaları 

Hükümetler kendi iç pazarlama veya dünya konjektörüne göre belirli 

ürünlerin ihracatına kota koyabilir. Bu yasaklamalar siyasi, askeri veya ekonomik 

faktörlere göre gerçekleĢtirilir. Örneğin silah satıĢlarında dost olmayan ülkelere 

kısıtlamalar getirilebilir. Ayrıca, yurtiçinde kıt olarak üretilen her türlü hammadde, 

yarımamül ve mamul madde ile gıda maddeleri ihracatını ülke içindeki ekonomik 

istikrarı bozmamak için kısıtlayabilir. Hammadde üretiminde etkin olan bir ülke, bu 

maddenin ihracatını yasaklayarak bu maddeden üretilen diğer ürünler üzerinde de 

etki kurmak veya ihracatı kısarak daha fazla kâr elde etmek için giriĢimlerde 

bulunabilir.
54

 

Gönüllü Ġhracat Kısıtlamaları 

Uluslararası iĢletmeler ihracatlarına belirli sınırlamalar koyarak, diğer 

ülkelerin yerli üreticilerine de piyasada yer bırakırlar. Bunun amacı uluslararası 

rekabeti hafifletmek ve rekabete dayanamayacak yerli üreticilerin de üretimde 

bulunmalarını sağlamaktır.
55 

Ġhracat kotasını uygulamayan ülkelerin tüketicileri, üreticiler üretimlerini 

azaltmamıĢlarsa daha çok ürün ve düĢük fiyatlardan istifade edenler. Ġthalatçı ülkenin 
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tüketicileri ise pazarda ürün çeĢitliliğinin kendilerine sağladığı faydalardan 

yararlanırlar. 

 

1.2.5.2.3.3. Sübvansiyonlar 

Sübvansiyonlar yerli üretici iĢletmelerin ürünlerini gerçek maliyetlerinin 

altına satabilmeleri için devletin para, mal veya hizmet Ģeklinde yaptığı karĢılıksız 

yardımları ifade eder. 

Devletler tarafından uygulanan sübvansiyonlar aĢağıda belirtilmiĢtir:
56 

 

 Devlet uygulamasının, hibe, kredi ve hisse katılımı gibi doğrudan fon 

transferi içermesi veya potansiyel olarak doğrudan fon ya da yükümlülüklerin 

transferini (kredi garantisi gibi) kapsaması. 

 Tahakkuk etmiĢ olarak bir devlet gelirinin affedilmesi veya tahsil edilmemesi 

(vergi ertelemeleri gibi mali teĢvikler), 

 Devletin genel altyapı dıĢında kalan alanlarda mal veya hizmet sağlaması 

veya mal satın alması, 

 Devletin bir fon mekanizmasına ödemeler yapması, garanti sağlaması veya 

bir özel kuruluĢa yukarıda belirtilen tipteki fonksiyonları yürütme görevini 

vermesi. 

Sübvansiyonlar izlenen kamu politikalarının sonucu olarak bir malın tüketici 

tarafından normalde ödenmesi gereken fiyatian daha düĢük, üreticiler tarafından 

alınan fiyattan ise daha yüksek belirlenmesi durumunda ortaya çıkmaktadır. Genel 

olarak sübvansiyonlarla ilgili olarak iki temel gerekçe öne sürülmektedir. Bunlardan   

birincisi;   sübvansiyonların   gelir   dağılımının   yeniden düzenlenmesinde araç 
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olmasıdır, ikincisi ise sübvansiyonların değiĢik Ģekillerde     piyasa  mekanizmasının  

aksaklıklarını  gidermenin  kullanılmasıdır.
57 

Diğer  bir sübvansiyon   uygulaması   ise ihracata verilen sübvansiyonlardır. 

Ġhracat sübvansiyonu, en basit Ģekliyle, belli bir ürünün ihracatı karĢılığı devletin 

ihracatçı iĢletmeye yaptığı bir ödeme olarak tanımlanabilir. Burada sübvanse edilen, 

ihracata konu olan  ürünün yurtiçi üretimi değil, ihraç edilen kısmıdır. Ürünün ihraç 

edilen  kısmının sübvanse edilmesi ise iĢletmeleri, ürünlerini yurtiçinden çok 

yurtdıĢına satma yönünde özendirecektir, ihracat sübvansiyonları,  ihraç edilen  

ürünlere  verilen   üretim  sübvansiyonları   Ģeklimin olabileceği gibi, ihracatçılara 

piyasa faiz oranlarından daha düĢük fail  oranlarında  kredi  sağlanması  veya  

ihracatçıların  vergi muafiyetlerinden   yararlandırılması   Ģeklinde  de olabilir. 

Ġhracat sübvansiyonları ithalatçı ülke açısından incelendiğinde ithalatçı ülke  

üzerindeki  etkileri  bakımından  bir   damping  niteliğinde  olduğu  görülmektedir. 

Ülkelerin sanayi faaliyetlerini ve ihracatlarını sübvanse etmesinin ardında 

belirli politika ve hedeflerin gerçekleĢmesi arzusu yatmaktadır. Bu politika ve 

hedefleri özetlemek mümkündür.
58

 

 

 Yeni sanayii dallarının desteklenmesi 

 

 Gerileyen sanayii dallarının canlandırılması 

 

 AraĢtırma - geliĢtirme gibi etkinliklerin desteklenmesi 

 

 ÇeĢitli coğrafi bölgelerde iktisadi fırsat eĢitliğinin sağlanması 

 

 Cari iĢler dengesizliklerinin giderilmesi 

 

 Gelir dağılımının etkin biçimde düzenlenmesi 
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1.2.5.2.3.4. Damping 

Dampingin altında yatan esas düĢünce fiyat farklılasmasıdır. Bir mamulün dıĢ 

piyasada, üretildiği piyasadaki satıĢ fiyatından veya üretim maliyet değerinin 

altındaki bir fiyattan satılması ve böylece ihraç piyasasındaki rekabet gücünün 

arttırılmasıdır. 

Damping  üç  çeĢide ayrılmaktadır:
59

 

 

1.  Arada bir yapılan damping 

2.  Yıkıcı damping 

3.   Sürekli damping 

Ekonomide baĢ gösteren talep daralması, zevk ve tercihlerin değiĢmesi ve 

benzeri geçici nedenlerle, iĢletmenin iç satıĢlarının yavaĢlaması stoklarda aĢırı 

birikmeleri doğurabilir. Bu gibi durumlarda üreticiler, bu stok fazlalarını yalnızca 

değiĢken maliyetleri karĢılayacak bir fiyattan dıĢ piyasalarda satmayı deneme yoluna 

gidebilirler. Bu iç piyasada iĢletmelerin yaptıkları mevsim sonu indirimli satıĢlara 

benzetilebilir. 

Büyük iĢletmeler, dıĢ piyasadaki rakiplerini ortadan kaldırmak için,  

fiyatlarını   onların  dayanamayacağı   kadar düĢürür,  rakipler endüstriden çıktıktan 

sonra da aĢırı Ģekilde yükseltir. Buna yıkıcı damping denir. Yerli endüstrilerin bu tür 

zararlı dampingin etkilerine karĢı korunmasında kesin bir zorunluluk vardır. 

Bazı durumlarda ise iĢletme malını dıĢ piyasalarda sürekli olarak içerden daha 

düĢük fiyatlardan satmayı planlayabilir. Sürekli  damping, bir çeĢit uluslararası fiyat 

farklılaĢtırması olup, iĢletmelerin normal kâr maksimizasyonunun sonucudur, 
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Damping bazı  ülke piyasalarının kazanılması veya mevcut piyasayı 

geniĢletme ya da çeĢitli nedenlerle küçülmesini önleme, bir rakibin saf dıĢı 

bırakılması isteği,  üretim fazlasının veya  büyük  miktarda depolu malların elden 

çıkarılması, modaya uygun olmayan malların sürümü, iç piyasayı bozmaksızın nakit 

sıkıntısının ortadan kaldırılması, rakip ülke sanayiini çökertecek siyasal kargaĢaya 

yol açma gibi çok farklı nedenlerle ortaya çıkabilir.
60

 

Damping uygulamasının yukarıda belirtilen nedenlerden ötürü ortaya 

çıkabilmesi için aĢağıda belirlenen Ģartların gerçekleĢmesi gereklidir. Bu Ģartlar:
61 

 

 Belirli ülkelerden belirli ürünlerin ithalatında çok hızlı ve önemli artıĢların 

olması veya potansiyel bir artıĢ tehlikesinin bulunması, 

 Ġthal ürünlerinin, ithalatçı ülkedeki benzer kalitedeki ürünlerin fiyatlarının 

çok altında bir fiyatla satılması, 

 Yerli üreticilerin bu durumdan Ģikayetçi olmaları veya bu ithalat yüzünden 

tehlikeli bir duruma düĢmeleri, 

 Fiyat farklılıklarının hükümet müdahalesi sonucunda ortaya çıkmamasıdır. 

Damping'in ülkede faaliyet gösteren üretim dalı üzerinde zarara neden olması 

halinde, bu zararın önlenmesine yönelik olarak uygulamaya konulan önlemler ise 

dampinge karĢı önlemler olarak isimlendirilmektedir. Bu önlemler, dampinge karĢı 

geçici vergiler, dampinge karĢı vergiler ve bir ölçüde fiyat taahhütlerini 

kapsamaktadır. 
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1.2.5.2.3.5. Kambiyo Rejimi 

Bir ülkenin dıĢ ticaretinin ya da genel anlamda dıĢ ekonomik iliĢkilerinin 

parasal yönlerini düzenleyen sisteme kambiyo rejimi denir. Bu rejim çerçevesinde, 

dıĢ ödeme araçlarının ülkeye giriĢine, kullanılmasına ve dıĢ ödemeleri sağlamak 

üzere ülkeden çıkarılmasına ait esaslar belirlenir. Kambiyo rejimleri döviz 

iĢlemlerinde belirli bir serbestliği ya da resmi bir denetimi öngörebilir. Kambiyo 

rejiminin uluslararası pazarlama faaliyetlerini kısıtlayıcı, resmi denetime ağırlık 

veren, sıkı bir rejim mi yoksa iĢlemlerde serbestliği sağlamıĢ gevĢek bir rejim mi 

olacağı konusunda temel alınan göstergelerin baĢında ödemeler bilançosunun 

dengede olup olmadığı gelmektedir. Eğer ülkenin ödemeler bilançosu açık vermiyor 

ve dıĢ ödeme olanakları kuvvetli ise bu gibi ülkelerde serbestiye ağırlık veren gevĢek 

bir kambiyo rejimi söz konusu olabilir. Oysa ödemeler bilançosu açık veren, dıĢ 

ödemeler olanakları yani döviz gelirleri zayıf ülkelerde ise kambiyo denetimine 

ağırlık veren sıkı rejimler görünmektedir.
62 

1.2.5.2.3.6. Boykot ve Ambargo
63 

Boykot, boykota muhatap olan ülkenin belirli bir ürünün veya  tüm 

ürünlerinin ülke içinde alınıp satılmasının yasaklanmasidir. Boykot daha çok iki ülke 

arasındaki iliĢkilerin gerginleĢmesiyle halkın tepkisi sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Bununla beraber hükümetler tarafından da dolaylı yollarla teĢvik edilebilir. 

Aralarındaki iliĢkiler gerginleĢen ülkeler diğer ülkelere karĢı ciddi bir ekonomik 

savaĢ baĢlatabilirler ve bu çerçevede o ülkeden ithalatı sürdürülen ürünlerin satıĢı 

yasaklanabilir. Arap ülkelerinin halklarına çağrıda bulunarak dünyanın neresinde 

olursa olsun Ġsrail menĢeli ürünleri alıp satmamaları bunun önemli bir örneğini teĢkil 

etmektedir. Aralarında sürekli bir anlaĢmazlık bulunan Arap ülkeleri ile Ġsrail 

arasındaki bu durum gibi devletler genellikle kendi mallarına boykot uygulanmasını 

dostça bir davranıĢ olarak görmemektedirler. 
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Ambargoda ise, hükümet, düĢman ülke ile her türlü ticari alıĢveriĢi 

kesmektedir. Ambargo belli stratejik ürünler için öngörülebileceği gibi tüm ürünleri 

de kapsayabilir. Ambargo bir cezalandırma yöntemi olarak sık sık uygulanmaktadır.   

Ancak gerek boykotun gerekse ambargonun baĢarıyla uygulanabilmesi belirli 

koĢullara bağlıdır. Örneğin ambargo ve boykot uygulanarak satılması öngörülen ürün 

veya ürünlerin buna muhatap olan ülke için hayati bir öneme sahip olması, ülke 

içinde ikame edilmemesi,  aynı  ürünü kolaylıkla  alabileceği  baĢka  ülkelerin 

olmaması, uygulayan ülkeler için bu ürün veya ürünlerin toplam ihracatlarının 

önemli bir kısmını oluĢturmaması ve/veya alternatif pazar imkanlarına sahip olması 

gerekir. Eğer bir ürünün alınmaması türünden  bir boykot veya ambargo  ise diğer 

ülkelerin bu malı satmamaktan dolayı  büyük bir kaybı  olması ve alternatif pazar 

imkanlarına sahip olmaması, alan ülkelerin ise bu ürünü kolayca temin edebileceği 

baĢka ülkelerin olması gerekir. Ayrıca ambargo veya boykotu uygulayan ülkenin 

bundan dolayı ekonomisinin zarar görecek olmaması da bunun kolayca 

uygulanabilmesi için gereklidir. 

1.2.5.2.3.7. Güvenlik ve Çevre Standartları 

Ülkelerin   belirlediği   değiĢik   ulusal   standartlar   uluslararası pazarlama 

faaliyetlerine engel teĢvik etmektedir. StandartlaĢma, bazı ürünlerin ayrımında 

kullanılan ve üretilen ürünlerin uymak zorunda olduğu sınırların, derecelerin 

belirlenmesidir. Standart, ürünlerin kalitelerini, niteliklerini, özelliklerini belirleyen 

bir tanımlama listesidir. Ürünler standartlaĢtırılarak, belirli bir standarda göre, bir 

örneklik, beraberlik  sağlanmıĢ olur. Bir iĢletme kendi ürünlerine özgün standartlar 

belirleyebileceği gibi, içinde yer aldığı endüstrinin koyduğu standartlara da, ulusal ve 
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uluslararası standartlara da uyabilir.
64 

Birçok geliĢmiĢ ülkenin üye olduğu 

Uluslararası Standartlar Örgütü (ISO) uluslararası kabul görecek tekdüze standartlar 

geliĢtirmeye çalıĢmaktadır. StandartlaĢtırma süreci oldukça yavaĢ ilerleyen bir 

süreçtir. Bunun nedeni standartların değiĢiminin kazanılmıĢ haklara zarar vermesi ve 

üretim süreçlerinde pahalı değiĢikliklerin yapılmasının gerekliliğidir. 

Güvenlik Standartları ve CE ĠĢareti 

1985 yılından bu yana Avrupa Komisyonu çeĢitli ürün grupları için direktifler 

yayınlamaktadır. Yeni YaklaĢım Direktifleri olarak anılan bu direktifler, sağlık, 

güvenlik, çevre ve tüketiciyi koruma konusunda uyulması   gereken  Ģartları 

belirlemektedir.  Avrupa   Birliği'ne  üye devletler, bu direktifleri genellikle iki yıllık 

geçiĢ süreci içinde ulusal yasaları haline getirmekle ve bu Ģartlara uygun olmayan 

kanunliril yürürlükten kaldırmakla yükümlüdürler.
65

 

  CE iĢaretini taĢımayan ürünler, AB'de pazarlanamaz ve hatta AB dıĢında 

üretilen ve CE ĠĢareti taĢımayan ürünlerin bu ülkelere girmesi mümkün değildir. CE 

ĠĢareti, Türkiye gibi AB dıĢında yer alan ülkelerden ihraç edilen ürünler için pasaport 

görevi görmektedir. 

   

Çevre Ġle Ġlgili Yasal Kısıtlamalar 

Ġçinde yaĢadığımız yüzyıldaki hızlı nüfus artıĢı üretimin ve tüketimin artması, 

teknolojinin ilerlemesi sonucunda sanayileĢmenin büyük bir hız kazanması ve dünya 
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ekonomisindeki büyümeler, insanın  doğa ile olan iliĢkilerinden ortaya çıkan 

sistemde kimi dengesizliklerin doğmasına yol açmıĢtır. Artan nüfusun ihtiyaç 

duyduğu maddelerin üretimi ve tüketimi, ulaĢım araçlarının hızlı artıĢı, 

sanayileĢmenin ve teknolojik ilerlemenin doğal çevre üzerinde yarattığı etkiler çevre 

sorunları adı altında toplanan türlü sorunlara güncel bir önem kazandırmıĢtır. 

Bu nedenle günümüzde çevre koruması konusundaki duyarlılık giderek 

artmaktadır. SanayileĢmenin doğal çevreye vereceği zararları önlemek için özellikle 

geliĢmiĢ ülkelerde üretim yöntemleri ve pazarlama koĢullarıyla ilgili olarak belirli 

standartlar benimsenmiĢtir. ĠĢletme ya da yöneticiler çevre ile uyumlu, stratejiler 

izlemelidirler. 

Bireysel ve toplumsal açıdan göz önüne alındığında çevre bilinci va çevre 

koruma günümüzde iĢletmeler için büyük önem taĢımaktadır. Önümüzdeki   yıllarda   

iĢletme   yöneticilerinin   karĢılaĢacakları   va çözmeleri  gereken  sorunların  baĢında   

çevreye  zarar vermeyen  uygulamaların gerçekleĢtirilmesi gelmektedir. 

Uluslararası pazarlama ve çevresel kriterler arasındaki iliĢkiler,  aĢağıda 

belirtilen nedenlerden dolayı son yıllarda önemli bir ilgi odağı haline gelmiĢtir.
66 

 

 Tüm ülkelerde çevre ve tabii kaynakların korumasına giderek artan bir önem 

verilmesi ve bunun paralelinde, çevre ve tabii kaynakları etkileyen 

faaliyetlerin yoğun bir araĢtırma konusu olması. 

 BaĢta geliĢmiĢ ülkelerde ve uluslararası düzeyde çevre korumasına yönelik 

uygulanan tedbirlerin uluslararası pazarlamayı engellemesi muhtemel 

etkilerden dolayı duyulan kaygılar.       
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 Eko-Etiketleme ve YeĢil Nokta 

Eko-etiketleme (eko-label), bir ürünün piyasada bulunan ayra kategorideki 

diğer ürünlerden çevre yönünden daha uygun va daha üstün olduğunun belirlendiği 

konusunda tüketicileri bilgilendi  amacıyla ürünlerde eko-etiket kullanılmasıdır. Eko-

etiketlemenin amacı, tüketici ve ürün tasarımcısını çevre yönünden daha iyi ürün ve 

teknolojilerin geliĢtirilmesi yönünde etkilemektir.
67

 

Eko-etiketleme ilk olarak 1978 yılında Almanya'da uygulanmaya baĢlanmıĢ 

olup halen Almanya'da 80 kategoride 3500 ürünün eko-etiketi bulunmaktadır. 

Almanya'dan sonfa Kanada 1989 yılında eko-etiketlemeyi baĢlatmıĢ, bunu diğer 

birçok geliĢmiĢ ülke izlemiĢtir. Bununla beraber eko-etiket konusunda gerek AB,  

gerekse  ISO nezrinde kabul edilmiĢ ve yerleĢmiĢ tek bir sistem yoktur. Bu nedenin 

hangi ülkeye hangi tür ürün ihraç edilecekse bu ülkenin anılan ürünle  ilgili eko-

etiketleme düzenlemelerini öğrenmek ve buna göre haraket etmek zorunluluğu ortaya 

çıkmaktadır.
68

 

YeĢil   Nokta   uygulaması   ile,   ambalaj artıklarının   çevreyi kirletmelerinin   

önlenmesi   amaçlanmıĢtır.    Buna   göre,    ambalaj malzemelerinin çevreyi 

kirletmeyen, doğaya zarar vermeyecek ve kullanım sonrası yeniden 

değerlendirilebilir özellikte maddeler içerir olması  gerekmektedir.  
 

 Sinaii, Ticari ve Fikri Mülkiyet Hakkı 

Yaratıcı özelliğe sahip insanların, sanatçı veya yazarların ortaya koydukları 

bir yenilik, buluĢ veya öteki yapıtlar fikir ürünü veya fikri mülkiyet konusu olarak 
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kabul edilirler. Bu yenilik veya yapıtların sahiplerine, hiç değilse belirli bir süre, 

bunları tek baĢına dilediği biçimde kullanma hakkı vermek üzere çıkarılmıĢ olan 

patent, telif  hakkı ve ticari marka yasaları vardır.
69

 

Patent, Marka, Telif Hakkı 

Patent, buluĢ sahibinin buluĢ konusu ürünü belirli bir süre üretme, kullanma 

veya satma hakkıdır. Aynı zamanda, bu hakkı gösteren belgeye de patent denir. Sinai 

mülkiyet haklarının içinde önemli bir yer tutan "patent hakkı", özellikle teknoloji 

transferinin aracı olması bakımından geliĢmekte olan ülkeleri daha çok 

ilgilendirmektedir. Patent, endüstri alanındaki bir buluĢun sahibine resmi bir organ 

tarafından verilen ve buluĢun belirli bir süre kendisinin izni olmaksızın baĢkalarınca 

kullanılmasını engelleme yetkisi sağlayan belgedir. Bu doküman, hak sahibine belirli 

bir süre için buluĢunun baĢkalarınca imali, kullanılması, satımı ve ithalini engelleme 

hakkını sağlar.
70

 

 Uluslararası iĢletmeler dıĢ pazarlarda ürünlerin patentlerle korumak isterler. 

Patentler, genellikle korunma istenildiği ülkelerde, her bir ülke için ayrı ayrı tescil 

edilmelidir. Patent uzun zaman alan ve pahalı bir süreçtir. Bu süreci kolaylaĢtırmak 

için bazı uluslararası anlaĢmalar yapılmıĢtı. Bunlardan birisi 49 ülkenin üye olduğu 

Patent ĠĢbirliği AnlaĢması'dır. Söz konusu anlaĢma tek bir iĢlem ile tüm üye ülkelere 

aynı anda müracaat yapılmasına olanak sağladığından, her ülkeye ayrı ayıı müracaat 

etme mecburiyeti kalmamaktadır. Bir baĢka uluslararası anlaĢma olan Paris Birliği 

ise 80 üye devletten oluĢur. Söz konusu anlaĢmaya göre, üye ülkelerin birinde tescil 

ettirilen patent sayesinde, patent hakları ilk tescil tarihinden itibaren bir yıl süre ile 

diğer üye  ülkelerde de korunur.
71
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   Uluslararası iĢletmeler baĢarıya ulaĢmak için araĢtırma-geliĢtirme 

faaliyetlerine milyarlarca dolar harcarken, bu çalıĢmaların sonucunda ortaya çıkan 

buluĢlarını da patentle korumaktadır. 

  Marka,  bir veya bir grup üretici ve/veya satıcının mal ve hizmetlerini    

belirtmeye,     tanımaya     ve     rakiplerinden     ayırım farklılaĢtırmaya yarayan 

isim, terim, sözcük, simge, tasarım, iĢaret, sekil, renk veya bunların çeĢitli bileĢimleri 

olarak tanımlanmaktadır. Maddi varlıkların taklit edilebilmesi ve yaĢamalarının kısa 

süreli olmasına karĢın, manevi varlıkları iyi yönetilmeleri sonucunda sonsuz ömre 

sahip olabilmektedirler.  Manevi varlık  olarak kabul  edilen markalar,   tüketicilerde  

duygusal  bağlılık  yaratmakta  ve rakipler  açısından  iĢletmeler için  uzun  süreli  

avantajlar sağlamaktadır. Markaların da uluslararası pazarlarda korunabilmesi için 

öncelikle ulusal tescilden daha sonra da  uluslararası tescilden geçmeleri 

gerekmektedir. Markaların koruması ile ilgili anlaĢmalardan biri aynı zamanda patent 

anlaĢmalarını da sağlayan Paris Birliği'dir. Paris Birliği patentler için ilk tescilin 

yapıldığı üye ülke dıĢındaki üye ülkelerde bir yıllık bir koruma sağlarken, markalar 

için bu süre altı aydır. Buna göre, bir üye ülkede tescil edilen bir marka altı ay süre 

Ġle diğer üye ülkelerde de korunur. Bu süre sonuna kadar gerekli tescil iĢlemi 

yapılmazsa diğer üye ülkelerdeki koruma ortadan kalkar. Bu konuda ikinci bir 

uluslararası anlaĢma Madrid SözleĢmesi olup  bu anlaĢmaya göre bir üye ülkede 

önceden tescil edilmiĢ olan bir marka , diğer ülkelerde de tescil edilmeye otomatik 

hak kazanır. Diğer biri anlaĢma ise EU Community Trademark'dır. Bu anlaĢma 

Avrupa Birliği çerçevesinde giderek güç kazanmaktadır.
72

 

1.2.5.2.3.8.  Pazarlama Karmasıyla Ġlgili Yasal Kısıtlamalar 

Pazarlama disiplini global anlayıĢ içinde her yerde aynı olarak kabul   edilse   

de   bazı   uygulamalarda   farklılıklar   bulunmaktadır. Ülkelere ve vatandaĢlara göre 

birinden diğerine farklılıklar meydana gelmektedir. Tüketici tercihi, rakipler, dağıtım 
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kanalları veya iletiĢim metotlarına benzer birçok değiĢkenler ve ülkelere özel yasal 

kısıdın nedeni ile bir ülke için uygulanan pazarlama yaklaĢımının bir baĢka ülke 

içinde aynı paralellikte geçerli olabileceği kabul edilmemelidiı Buna göre, 

uluslararası pazarlamada diğer önemli bir husus isa belirlenen pazarlama plan ve 

programlarının dünya çapında nereye  kadar ve ne ölçüde uygulanabileceğinin 

belirlenmesidir. Diğer bir ifade ile çeĢitli çaba ve maliyet sonunda elde edilen paket 

modelin sınırları  ve  geçerliliğinin  diğer pazarlar içinde   yasal  çerçeveleri 

açısından araĢtırılması gerekliliğidir. AĢağıda ülkelere göre değiĢen yasal   

çerçevesinde pazarlama karması   elemanlarının   durumu açıklanmaya çalıĢılmıĢtır.
73

 

Ürün  

Ürün; fiziksel ve kimyasal özellikleri, güvenliği ve performansı açısından 

ulusal tüketicileri korumaya yönelik hazırlanmıĢ yasaların etkisi altındadır. Ancak 

kanunların uygulanması ve kontrol sıklığı bakımından uluslar farklılık 

göstermektedir.   

Yeni ürünlerin geliĢtirilmesi, ölçü birimlerini, kalite, güvenlik veya kirlilik   

sınırlandırmalarını ve   endüstri   standartlarını   düzenleyen yasalarla uyumlu olmak 

zorundadır. Bu belki de iĢletmeyi uluslararası pazarlarda, çok çeĢitli yasal  kurallarla   

karĢılaĢmasından   dolayı, ürünlerini değiĢtirmeye zorlanacaktır. Etiketleme  ve 

markalamal iĢlemleri uluslararası pazarlarda  pek çok kanunla karĢı karĢıyadır. 

Etiketlenen  cisimlerin  üzerinde  (1)  ürünün  adı   (2) üreticinin ve dağıtıcının adı 

(3) ürünün içeriği veya nasıl kullanılacağının anlatımı (4) ürünün hem net hem de 

brüt ağırlığı (5) ürünün üretildiği asıl ülke yazılı  olmalıdır. Ürün sorumluluğu ise bir 

baĢka endiĢe kaynağıdır; kastedilen vo gerçek garantiler arasındaki yorum farklılığı 

ve ürün geri dönüĢümü uluslararası iĢletme için özel endiĢe kaynağı teĢkil 

etmektedir.
74
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 Fiyat 

Hükümetlerin fiyat kontrolleri için çıkardığı yasalar genellikle uygulanan 

politikalar ile özdeĢleĢir. Fiyat kontrolleri tüm ekonomiyi kapsayan bir biçimde 

olabileceği gibi belli bir sektörle de sınırlı tutulabilir, örneğin, Fransa tüm ekonomiyi 

kapsayan biçimde fiyatların dondurulmasını yaĢamıĢtır. Diğer bir uç örnekte 

Japonya, sadece gelirli bir ürünün fiyatını kontrol etmiĢtir. Genellikle fiyat 

kontrolleri yiyecek maddeleri gibi zorunlu mallar ile sınırlandırılır. Ġlaç endüstrisi en 

sık kontrol edilen alanlardan birisidir. Burada kontrol mekanizması bazen kontrol 

sınırı biçimini alır. 

 Dağıtım                             

Dağıtım, göreceli olarak uluslararası iĢletmeyi sınırlayan daha az yasal 

düzenlemenin olduğu alandır. ĠĢletme pazarda mevcut dağıtım kanalları arasından 

birisini seçmek konusunda özgürlüğe sahiptir. Ancak iĢletme o pazarda mevcut 

olmayan  bir dağıtım kanalı seçmez.  Dağıtımdaki asıl sorulardan birisi özel 

dağıtımın yasallığıdır. Gerçekte en  güçlü  yasal  sınırlandırmalar  yabancı pazarlarda 

kendi dağıtımını yapan iĢletmeler ile ilgili olmayıp daha çok dağıtıcılar ve temsilciler 

vasıtasıyla satıĢ yapan iĢletmeler ile ilgilidir. Dağıtım kanallarındaki yapılan 

ortaklıklar ve temsilciler seçimi uluslararası iĢletmenim o pazardaki baĢarısını 

belirlemeye yardımcı olacaktır. 

Tanıtım 

Reklamcılık   diğer   pazarlama   iĢlevlerine   göre   uluslararası  pazarlarda 

daha çok kontrole ve denetime sahiptir. Ülkelerin çoğu reklamcılığı düzenleyen bazı 

yasalara sahiptir ve çoğu ülkedeki reklam gruplarının öz denetim kuralları vardır.   
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Reklamcılık düzenlemeleri çok çeĢitli biçimler alabilir. Bazıları verilen mesaj ve 

reklamın doğruluğu ile ilgilidir. 

Diğer bir sınırlandırma ise belirli ürünlerin reklamının kontrolüyle ilgilidir. 

Örneğin, ingiltere televizyonda sigara veya likör reklamına izin vermez. Finlandiya 

bu konuda daha sınırlandırıcıdır ve hiçbir gazete ve televizyon herhangi bir politik 

örgütün reklamını yapan, dini mesaj içerikli, alkol, sigara, zayıflama ilaçlan, ahlak 

dıĢı edebiyat içerikli, veya kiĢisel içerikli reklamlar yayınlayamaz. Daha dolaylı bir 

sınırlandırma ise medyanın belirli bir bölümü için reklamı sınırlandırmaktır. Çok 

sayıda ülke radyo ve TV de reklamlara izin vermez. Diğer bir sınırlandırma olarak da 

reklamcılık üzerinden alınan ve popülaritesi artan vergilerdir. Örneğin, Ġspanya 

sadece sinema reklamlarını vergilendirirken, Peru açık mekanda yapılan tüm 

reklamlardan %8 oranında vergi almıĢtır.
75

 

1.2.5.2.4. Uluslararası Pazarlamada Tahkim 

Uluslararası  pazarlamanın  çok daha  karmaĢık  süreçlerden  geçmesi, ülkeler 

arasındaki mevzuat farklılığı gibi konulara bağlı olarak yaĢanabilecek sorunlar, 

tahkim müessesesine uluslararası pazarlamada ihtiyaç yaratmıĢtır. Nitekim, 

pazarlama sürecinin karmaĢıklığı kadar, ortaya çıkacak anlaĢmazlıkların   

çözümünde uygulanacak hukuki prosedür de bir o kadar karmaĢık ve maliyetlidir.  

Oysa, uluslararası pazarlamadaki tarafların tahkim müessesi yoluyla aralarında 

ortaya çıkan anlaĢmazlıkları çözüme kavuĢturmaları dahil kolay olacaktır. 

AnlaĢmazlıkların ortaya çıktığı durumlarda, anlaĢmazlıklara  bakacak 

uluslararası bir mahkemenin bulunmaması, tarafların ulusal mahkemelere güven 

duymamaları ve mahkemelerin çözümlerinin farklı tabiyettekiler için adil olmaması, 
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ulusal mahkemelere kıyasla tahkim müessesesinin süratli karara varması, bu 

müessesimin geliĢmesine neden olmuĢtur.
76

 

Tahkim, bir uyuĢmazlığın tarafların belirleyebileceği kurumların 

hakemliğinde verilecek kararlar ile giderilmesi yöntemi olup, bir diğer ifade ile, 

tarafların, hakkında kanuni bir yasaklama bulunmayım, kamu düzenini 

ilgilendirmeyen, kendi istekleriyle özgürce hareket edebilecek iĢlerden dolayı 

aralarında çıkabilecek hukuki ihtilaflarına çözümünü devlet yargısına baĢvurmak ya 

da kendi tercihleri Ġle belirledikleri uluslararası kurumlara bırakmak suretiyle 

sağlamalarıdır. 

 Tahkim müessesesinin popülaritesi ülkeler tarafından verimli arabuluculuk 

çözüm merkezleri kurulmasına yol açmaktadır. Bunların tümü, çözüme ulaĢmak için 

benimsenmiĢ, standardize edilmiĢ kurallara ve prosedürlere sahiptir ve her bir 

kurumun, güçlü ve zayıf yönleri mevcuttur. Aktif olanlardan bazıları Ģunlardır:
77 

 

- Uluslararası Amerikan Ticari Arabuluculuk Komisyonu, 

 

- Kanada - Amerika Ticari arabuluculuk komisyonu, 

 

- Londra Arabuluculuk Mahkemesi, 

 

- Amerikan Arabulucu Kurumu 

 

- Uluslararası Ticaret Odası 

 

- Amerikan Ticari AnlaĢmazlıkları Çözüm Merkezi 
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Uluslararası anlaĢmazlıklarda tahkim kararının kesinleĢmesini müteakip 

kazanan taraf kararın uygulamaya konulmasını isteyecektir. Ancak, kaybeden taraf 

bunun uygulanmasını arzulamadığı takdirde ortaya uygulama sorunu çıkmaktadır. 

Tahkim kararlarının ilgili ülkelerde tenfiz ve infazı da önemlidir. Çünkü, tahkim 

kararı alınıp davalının bulunduğu ülke mahkemesi tarafından uygulamaya 

konulmadığı sürece bir anlam taĢımamaktadır. Tahkim kararlarının uygulanmasına 

yönelik iki önemli uluslararası konvansiyon mevcut olup, bunların ilki "Cenevre 

Konvansiyonu" diğeri ise “New York Konvansiyonu”dur. 

 

1.2.6. Kültürel Çevre 

 

1.2.6.1.  Kültürel Çevreye Genel BakıĢ 

Yurt dıĢındaki müĢterileri yurt içindekilerden ayıran yurtdıĢı pazarlamaya 

kendine özgü yeni boyutlar kazandıran en önemli farklar, dıĢ pazarın kültürel 

yapısında görülür. Kültür dıĢ pazardaki fiili ve potansiyel müĢterilerimn arzu ve 

ihtiyaçlarını hem nitelik hem de nicelikler açısından etkiler. Bir bakıma coğrafi yapı 

dıĢında kalan tüm yurtdıĢı pazar çevresine iliĢkin yapılar, kültürün bir ürünü veya 

baĢka bir ifade ile kültür öğesidir. Nitekim, ekonomik ve teknolojik sorunların çözüm 

yolları olarak ĢekillenmiĢ olan ekonomi ve teknoloji, “materyal kültür” olarak da 

tanımlanır.  

 DıĢ pazarlarda kültürel problemler sadece tüketicilerden 

kaynaklanmamaktadır. Tüketicilerin dıĢında; tedarikçiler, rakipler, dağıtım kanalları, 

çalıĢanlar ve diğer sosyal kurumlar da belirli bir kültüre özgü davranıĢlar setini 

yansıtabilirler. Bu yüzden tedarikçilerle iliĢkiler, dağıtım kanallarıyla iliĢkiler ve 

yabancı iĢ ortaklarıyla iliĢkilerde de kültürel farklılıklar bazı problemlere yol açabilir. 
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1.2.6.2. Kültürün Tanımı ve Kapsamı 

Literatürde kültür, tanımlanması en zor kavramlardan biri olarak önemli bir 

yere sahiptir. Tanımlanması zor olmasına karĢın kültür, çok sayıda farklı tanıma 

sahiptir. Geert Hofstede'nin kültür tanımı en popüler tanımlar arasında yer alır. 

Hofstede kültürü "bir insan grubunu Minör insan gruplarından ayıran düĢünceler 

bütünü" olarak tanımlamıĢtır.
78

 

 Kültür “Bir nesilden diğerine aktarılan ve toplum tarafından paylaĢılan ortak 

değerler; örf ve adetler, tutumlar, davranıĢ biçimleri olarak tanımlanabilir. Her 

toplum birden fazla alt kültürden oluĢur. Ülkeler arası kültürel farklar ülke içindeki 

kültürel farklardan çok olabileceği gibi, az da olabilir.   

Kültür toplum üyelerine neyin doğru, neyin yalnıĢ olduğunu, nelerin yapılıp 

yapılmaması gerektiğini söyler. Bir kez o kültürü oluĢturan değerler, kurallar 

benimsendikten sonra yaĢam kolaylaĢır, bireyler birbirleri ile daha kolayhaberleĢir ve 

anlaĢırlar. Kültür  küçük yaĢlardan baĢlayarak öğrenilir ve benimsenir. Çocuklar 

kendiliğinden o kültürün üyesi olurlar. Ancak kültürün daha sonra bir toplum içinde 

yaĢayarak da elde edilmesi olasıdır. Farklı kültürler hakkında bilgi bilgi bu konudaki 

kaynaklara dda baĢvurularak da elde edilebilir. Bu arada bir kültürü yüzeysel olarak 

anlamanın, öğrenmenin uluslararası ticarette önemli hataların yapılmasına neden 

olabileceği unutulmamalıdır. Kültür çok boyutlu, objektif olmayan, yukarıda ifade 

edildiği gibi zaman içinde değiĢen bir kavramdır.
79
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1.2.6.3. Uluslararası Pazarlama ve Kültür ĠliĢkisi 

ĠĢletme-yönetim fonksiyonlarından bazıları kültür konusuna daha fazla 

duyarlıdır. Belirli bir fonksiyonun kültürel etkilere duyarlılığı, söz konusu 

fonksiyonla kültürel çevre arasındaki doğrudan alıĢveriĢin yoğunluğuna bağlı olarak 

değiĢir. Pazarlama ve Halkla ĠliĢkiler gibi fonksiyonlar finans ve üretim gibi 

fonksiyonlara kıyasla yerel kültürle daha fazla etkileĢim gerektirir.
80

 

  Ülkelerarası kültürel farklılıklara rağmen, kültürü coğrafi sınırlar içine 

hapsetmek doğru bir davranıĢ değildir. Kültür söz konusu olduğunda, ülkelerden çok 

toplumlar ön plana çıkar. Örneğin, Kanada'da Ġngilizce konuĢulan ve Fransızca 

konuĢulan iki farklı toplum vardır. Bu bakımdan milliyet faktörünün yanı sıra, yaĢ, 

meslek, din vb. faktörler de farklı kültürel yansımaların oluĢmasına neden olur. Belli 

bir ülkede yer alan bazı alt kültürler, kendi ülke insanlarının kültürlerine ait özellikler 

taĢımak yerine, dünyanın pek çok yerinden baĢka insanlara daha yakın kültürel 

özellikler sergileyebilirler. Örneğin, belirli ülkelerde teenager adı verilen onlu 

yaĢlarını yaĢayan grupların benzer özellikler gösterdikleri bir gerçektir. Bu durum, 

günümüzde ülkeler çapında aynı özellikleri gösteren kiĢileri hedefleyen pazar 

bölümlemesine yol açmıĢtır. 

Uluslararası pazarlamada kültür konusunda en önemli noktalardan biri 

kendine referans kriteridir (self-reference criterion). Kendine referans kriteri, 

pazarlamacıların karĢılaĢtıkları pazarlama problemlerini   kendi   kültürel   değerleri,   

alıĢkanlıkları ve  normları çerçevesinde değerlendirdiklerinde orta çıkar. Oysa ki, 

kültürel hataları en aza indirgemek için pazarlama problemlerinin yabancı ülkeye ait 

kültürel değerler ve kültürel normlar çerçevesinde değerlendirilmesi gerekmektedir.
81
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Kendine   referans   kriterini   ortadan kaldırmada ve kültürel hataları 

önlemede izlenecek adımlar Ģu Ģekilde sıralanabilir
82

:
 

 

 Problem veya amacın ana ülkeye (home country) özgü kültürel değerler, 

alıĢkanlıklar ve normlar çerçevesinde tanımlanması, 

 

 Problem veya amacın ev sahibi ülkeye (host country) özgü kültürel değerler, 

alıĢkanlıklar ve normlar çerçevesinde tanımlanması, 

 

 Kendine referans kriteri etkisinin ortadan kaldırılarak söz konusu kriterin 

problemi nasıl karmaĢık hale getirdiğinin belirlenmesi, 

 

 Problemin, kendine referans kriteri etkisi olmaksızın tekrar tanımlanması ve 

ev sahibi ülke pazar koĢullarında çözülmesi. 

 1.2.6. Beklenmedik Olaylar 

Son olarak, makro çevreyle ilgili kontrol edilemeyen  faktörlere yukarıdaki 

dıĢ çevreyle ilgili faktörler de dahil olmak üzere, beklenmedik olayları da (tabii afet, 

kazalar, gecikmeler vb) eklemek gerekir. Bu tür olaylar, süreleri aynı ve/veya farklı 

giriĢimlere ya kısıtlı getirir ya da fırsatlar doğurabilir. Örneğin, Chernobil 

santralindeki radyasyon sızması  yalnız SSCB’nin Avrupa ülkelerine olan gıda 

satıĢlarını değil, radyasyon bulutlarının yayıldığı ve/veya söylentirlerinin çıktığı 

ülkelerin gıda ürünlerinin yurt içi ve yurt dıĢı satıĢlarını da etkilemiĢtir (1986). Yine, 

özellikle az geliĢmiĢ ülkelerde, enerji darlığı nedeniyle, rastlanılan haberli ya da 

kendiliğinden olan elektrik kesintileri, mum, gaz ve gaz lambası, pil, fener, tıraĢ için 

jilet, sabun ve elektrik prizlerine takılan portatif akülerin, fabrikalar için 

kojenerasyon enerji çevrim santrallerinin vb satıĢlarını arttırmaktadır. 2005 yılında 

görülen kuĢ gribi salgını tavuk, hindi gibi kümes hayvankları üreten iĢletmeler için 
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tehdit oluĢtururken, kırmızı et üreticileri için  önemli bir pazar fırsatı yaratmıĢtır. 

Beklenmedik olaylar, yukarıda sayılan diğer kontrol edilemeyen dıĢsal faktörler ile 

de yakından ilgilidir. Örneğin, kuĢ gribi salgını ekolojik faktörler içinde 

değerlendirilebilir. Ancak, burada beklenmedik olayların farklı bir yaklaĢımla 

incelenmesinin nedeni, iĢletmelerin herhangi bir dıĢsal çevre faktörüyle ilgili tahmin 

edilemeyen olaylara karĢı duyarlı ve hazırlıklı olması gerektiğinin vurgulanmasıdır. 

ĠĢletmelerin bu beklenmedik olayların finansmanında  kullanılacak bir fon 

oluĢturması, belirli senaryolara göre kriz planlamaları oluĢturmaları, bu tip olayların 

yünetimi açısından önemlidir. Kriz planlamalarının esası da bu beklenmedik 

olayların meydana gelebileceği düĢüncesine dayandırılır.
83
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜRKMENĠSTAN’IN GENEL YAPISI 

 

2.1. Bağımsızlık Süreci 

 

Türkmen kelimesi ilk olarak  9. asırların baĢında duyulmaya baĢlayan bir 

kelimedir. Türkmen kelimesinin manası genelde  “ Türk'e benzer, müsülmanlığı 

kabul etmiş oğuzlar”  veya  “ Konar göçer Türk”  olarak yorumlanmıĢtır.
84

  

 

Onbirinci ve onikinci yüzyıllarda bugünkü Türkmenistan’ın temelleri, 

Horasan ve Harezm Ģehirleri kurularak atılmıĢtır.
85

 Özellikle Çağrı ve Tuğrul Beğ 

önderliğindeki türkmenler 1040 yılında Gazne ordusunu yenerek Büyük Selçuklu 

Ġmparatorluğunu kurmuĢlar ve 1071'de Sultan Alparslan'ın Malazgirt zaferi ile 

Anadolu’ya ve Sultan MelikĢah döneminde Azerbeycan sahasına kadar 

geniĢlemiĢlerdir.
86

  

 

Selçuklu döneminden sonra bugünkü Türkmenistan toprakları birçok akınlara 

maruz kalmıĢlardır. Bunlara Nedir ġa önderligindeki pers akınlarını, Buhara Hanlığı 

ve Hive Hanlığı önderligindeki özbek akınlarını göstermek mümkündür.  

 

18. ve 19. asırlarda ise bugünkü Türkmenistan’ın kaderini belirleyecek Rus 

Çarlığının akınları baĢlamıĢtır. 1879 yılında Rus Çarlığı General Lomakin'in 

önderliginde o zaman teke türkmenlerinin merkezi sayılan Göktepe’ye hücuma 

geçmiĢtir, ancak türkmenlerin olağanüstü gayretleri ile geri püskürtülmüĢtür.
87

 1881 

yılında ruslar  General Skobelev önderliginde tekrar Göktepe’ye ĢavaĢ açmıĢ ve kanlı 

bir Ģekilde ele geçirmiĢtirler.  
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2006, s. 599.  
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1881 ve 1916 yılları arasında küçük çaplı ayaklanmalar olsada, en büyük 

ayaklanma BolĢevik Ġhtilali’nden sonra 1916 yılında Cüneyt Han önderliginde 

baĢlatılmıĢtır. Ancak istiklal hareketi birlikteliğinden yoksun ve dıĢarıdan da destek 

alamadığı için baĢarılı olamamıĢtır.
88

  1927 ve 1931’de daha küçük çapta 

ayaklanmaların baĢgöstermesi ise Sovyet resmi tarihinin iddia ettigi gibi 

türkmenlerin Sovyet yönetimini gönül rızasıyla benimsemediğini bir göstergesidir.
89

  

1924’de  Türkmenistan Sovyet Sosyalist Cumhuriyeti kurulmuĢ ve bügünkü 

Türkmenistan’ın sınırları çizilmiĢtir. Bu dönemde siyasi temizlik diyebileceğimiz 

karanlık bir dönem yaĢanmıĢtır. Resmi belgelerde yer almasa da, o dönemde ilimli ve 

bilgili kiĢilerin Sibirya’ya sürgüne gönderildiği bilinmektedir.  

Türkmenistan 1924 ve Garboçov'un baĢlattığı “glasnost ve perestroyka” 

dönemi arasında SSCB'ye bağlı kalmıĢtır ve Garboçov'un baĢlatığı bu akımla 

bağımsızlık sürecine girmiĢtir. 27 Ekim 1991'de ise bagımsızlıgını kazanmıĢtır. 1992 

yılında Türkmenistan Anayası’sı kabul edilmiĢ ve 1995'de de BirleĢmiĢ Devletler 

tarafından Tarafsızlık statüsü tanınmıĢtır.   

 

 2.2. Coğrafik Konumu 

 

Orta Asya'da yer alan Türkmenistan yaklaĢık olarak 35-43º kuzey 

enlemleriyle, 53-67º doğu boylamları arasında kalır. Kuzey-Güney doğrultusunda 

650 km. geniĢliğinde olan ülke, doğu-batı yönünde 1100 km. uzunluğundadır. 

Türkmenistan, kuzey doğusundan Özbekistan, güney doğusundan Afganistan, 

güneyden Ġran, batıdan Hazar Denizi ve kuzey batıdan Kazakistan ile sınırlıdır. 

448.100 km² olan ülkenin toplam yüzölçümünün,  %78'i Karakum Çöl’ü ile 

kaplıdır.
90
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Türkmenistan'ın yeryüzü Ģekilleri son derece düz ve sadedir. Dünyanın en 

büyük kum çöllerinden biri olan Karakum çölü ülkenin büyük bir kısmını 

kaplayarak, Kazakistan’a doğru uzanır.
91

 Eğer Türkmenistan’ın ekonomik ve coğrafi 

haritasına bakarsak Karakum Çöl’ünün doğusunda Amuderya nehrinin sol tarafından 

baĢlayarak, batıda Hazar’ın dalgalarına direndiğini, güneyde Köpet Dağ’larının karlı 

zirvelerinin eteklerinden baĢlayarak, kuzeydeki Üstyurt Bozkır’larına uzandığını 

göreceksiniz.
92

  

 

Ülke yüz ölçümünün büyük bir bölümünü çöl oluĢturması ve güneyden 

dağlarla çevrili olması, sert ve kırsal iklimin çıkmasına neden olmaktadır. Sıcaklıklar 

gün, ay ve yıl içinde büyük farklılıklar gösterir. Türkmenistan su bakımından çok 

kurak bir ülkedir. Yeraltı kaynakları bakımından ise çok zengin bir ülkedir. Doğal 

gaz, petrol, kömür, mineral tuzlar, sülfir aliminyum, magnezyum krom ve iyot 

baĢlıca baĢlıca yeraltı kaynaklarıdır. 

 

2.3. Demografik Yapısı 

 

Türkmenistan Milli Ġstatistik Enstitüsünün verilerine göre Ocak 2005 tarihi 

itibarıyla Türkmenistan nüfusu 6 milyon 746 bin kiĢiye ulaĢmıĢtır. Ülkenin en büyük 

artıĢ gösteren bölgesi %7,7 ile AĢgabat Ģehri olup, %7'lik bir artıĢla Ahal vilayeti, 

%5,7'lik bir artıĢla Lebap vilayeti, %5,7'lik artıĢla Balkan ve DaĢoğuz vilayeti ve 

%5,5’lik artıĢla Marı vilayeti takip etmektedir. 

 

Nüfusun %45,1 Ģehirlerde,  %54,9 kırsal bölgelerde yaĢamaktadır. Nüfusun 

toplam emek gücü 2.136 milyon kiĢi olup,  bunun %46,6'sını bayan emek gücü 

oluĢturmaktadır ve bu toplam emek gücünün 728 bini tarım alanında çalıĢmaktadır. 
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Tablo 2: Türkmenistan’da Nüfusun GeliĢimi ve Yoğunluğu 

NÜFUS 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Toplam Nüfus, kiĢi 5936,8 6298,8 6550,0 5323,2 5402,2 5410,1 5408,3 

Kent nüfusu: 2745,8 2942,2 3082,0 2246,2 2269,6 2270,1 2273,1 

Kırsal Nüfus 3191,0 3356,6 3468,0 3077 3132,6 3140 3135,2 

Tüm nüfusta % 100,0 100,0 100,0 100,0 100 100 100 

ÇalıĢma yaĢından 

küçük nüfus % 

36,7 35,4 34,1 36,5 35,6 35,7 35,84 

ÇalıĢma çağı nüfusu 

%  

57,3 58,6 59,8 57,7 58,7 58,65 58,4 

ÇalıĢma yaĢından 

yüksek nüfus % 

6,0 6,0 6,1 5,8 5,7 5,65 5,76 

Emekli, sakat ve 

özürlü (bin kiĢi) 

376,0 367,0 362,0 294,3 295,2 297,4 298,5 

 Kaynak:National Instıtute of the State Statistics and Information of Turkmenistan, 

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2008, Ashgabat, 2009, p. 13 

 

 

1993 yılında 4.250.000 olan nüfusun %72'si türkmenlerden ve %28 ' ise diğer 

etnik gruplardan oluĢmaktadır. %28'lik etnik grubu %9'la özbekler, %8'le ruslar ve 

diğer %11 kısmıda tatarlar, kazaklar, azeriler ve ermeniler temsil etmekteydi.  

 

Ancak günümüz itibarıyla türkmen nüfusunun %81’e çıktığı görülmektedir. 

Bununda en önemli nedenlerinden biride Saparmurat TürkmenbaĢının 

Türkmenistan’ı türkleĢtirme veya baĢka bir deyiĢle millileĢtirme politikasıdır. Kiril 

alfabesinden latin alfabesine geçiĢi, ruslara çift vatandaĢlık hakkı tanımaması bunlara 

örnek gösterilebilir ve bunun yansıması olarakta bağımsızlık öncesi %8’lerde 

bulunan rus nüfus oranın günümüzde %3-2 olması belirtilebilir.  

 

2.4. Ġdari Yapısı 

 Türkmenistan BaĢkanlık sistemi ile yönetilmektedir. BaĢbakanlık 

CumhurbaĢkanı sıfatına bağlı olup, 8 baĢbakan yardımcısı, 21 bakan ve 7 bakan 
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yetkisine sahip komite bakanı vardır. Ülke idari olarak 5 vilayete ayrılmıĢtır. 

Vilayetlerde kendi içinde etraplara, etraplarda dayhan birleĢiklere ayrılmaktadır.  

    ġekil 2: Türkmenistan Haritası           

 

Kaynak: DEĠK, Türkmenistan Ülke Bülteni, Aralık, 2007 

 

1.  Ahal, Türkmenistan'ın güneyinde yer alan vilayettir. Ġran ve Afganistan'a 

sınırı olan Ahal Vilayetinin merkezi Anev'dir. 95.100 km² yüzölçümüne sahip 

vilayetin nüfusu 880.700'dür. BaĢkent AĢkabat bu vilayetin içinde özerk olarak yer 

almaktadır. 

 

2. Balkan, Türkmenistan'ın batısında yer alan vilayettir. Özbekistan, 

Kazakistan ve Ġran'a sınırı olan vilayetin merkezi Balkanabat'dır. 138.000 km² 

yüzölçümüne sahip Balkan vilayetinin nüfusu 552.000'dir. Hazar Denizi'ne sahili 

olan Balkan Vilayeti önemli enerji rezervlerine sahiptir. Balkan vilayetinde 

Türkmenistan'ın dogal gaz üretiminin yüzde 18'i petrol üretiminin ise yüzde 94'ü 

gerçekleĢir. 
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3. DaĢoguz, Türkmenistan'ın kuzeyinde yer alan vilayettir. Özbekistan'a sınırı 

olan vilayetin merkezi DaĢoguz'dur. 73.600 km² yüzölçümüne sahip DaĢoguz 

vilayetinin nüfusu 1.366.300'dür. Vilayetin önemli bir bölümü çöldür. 

 

4. Lebap, Türkmenistan'ın kuzeydogusunda yer alan vilayettir. Özbekistan'a 

sınırı olan vilayetin merkezi Türkmenabat'dır. 94.000 km² yüzölçümüne sahip Lebap 

vilayetinin nüfusu 1.034.700'dir.  Türkmenistan'ın en yüksek dagı vilayet sınırları 

içerisindedir. 

 

5. Mari, Türkmenistan'ın güneydogusunda yer alan vilayettir. Afganistan'a 

sınırı olan vilayetin merkezi Mari'dir. 87.000 km2 yüzölçümüne sahip Mari 

vilayetinin nüfusu 1.146.800'dür. Vilayet önemli bir sanayi ve tarım üretim 

merkezidir. Önemli bir arkeolojik merkez olan Merv Ģehri bu vilayetin sınırları 

içerisindedir. 

2.5. Siyasi Yapısı 

Türkmenistan tarihi boyunca Moskova yönetimlerinden gerekli ekonomik 

yardımları ve ilgiyi görememiĢtir. Bu ülkeye hemen hiç yatırım yapılmamıĢ ve 

ülkenin altyapısı düzenlenmemiĢtir. Ayrıca, Sovyet Komünist partisinin üst 

kadamelerinde Türkmenler aktif rol alamamıĢtır. 1950’li yılların sonlarına doğru bazı 

Türkmen liderleri ülke yönetiminde daha aktif bir Ģekilde rol almak istediklerini 

belirtmiĢler ve Türkmenlere bu görevleri almak için öncelik verilmesi gerektiği 

görüĢünü savunmuĢlardır. Ancak, Moskova bu isteğe, Türkmen Komünist partisini 

tamamını ortadan kaldırmak süretiyle cevap vermiĢtir. Fakat 1969 yılında, 

muhafazakar görüĢlü Muhammednazar Gapurov partiyi tekrar toparlayarak parti 

baĢkanı olmuĢtur ve 1985 yılına kadar görevde kalmıĢtır. Görevden alınmasının 

nedeni ise Garboçovun Orta Asya liderlerine karĢı baĢlatmıĢ olduğu görevden alma 

harekatıdır. Yerine Saparmurat Niyazov atanmıĢtır.
 93

  

                                                 
93

 Ülkü, a.g.e., s. 254. 
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Sovyetler’de yapılan darbenin ardından, Niyazov, Sovyet Komünist Partisi 

Politbürosundan istifa ettimiĢtir. 1991 yılının Eylül ayının ortalarında, Niyazov 

Türkmen Komünist Partisinin mal varlığını dondurmuĢ ve bunun hemen ardından 16 

Aralık 1991’de Türkmen Komünist Partisi, Türkmenistan Demokrat Partisi olarak 

isim değiĢtirmiĢtir.
94

  

Ġktidardaki Türkmen Komünist Partisi aralık 1991'de yapılan xxv. 

Kongresinde parti örgütünün feshine ve yerine Türkmenistan Demokratik Partisinin 

kurulmasına, yeni kurulan partinin baĢına ise CumhurbaĢkanı Saparmurat 

TürkmenbaĢının getirilmesine karar verilmiĢtir.
95

 2006'da TürkmenbaĢının vefat 

etmesiyle yerine yeni CumhurbaĢkanı Kurbanguli Berdumuhammedov geçmiĢtir.  

Türkmenistan Anayasa’sında demokratik ve çok partili sistem olarak yer 

almasına karĢın tek bir parti vardır. TürkmenbaĢı bu hususta Ģöle demektedir: “ 

Türkmenistan farklı etnik unsurlardan ve türkmen kabilelerinden oluşmaktadır. Bu 

farklılık nedeniyle etnik unsurlar arasında ihtilaf ve sürtüşmeler çıkabileceği için, 

Türkmenistan ancak 2010 sonrası çoklu parti sistemine hazır olabilir.” Bununla 

birlikte, sürgünde bulunan muhalif Ağzıbirlik partisinden de bahsetmek 

mümkündür.
96

 

18 Mayıs 1992 tarihinde Parlemento tarafından oy birliği ile kabul edilen 

Türkmenistan Anayasası 21 Haziran 1992 tarihinde halkoyuna sununlarak 

onaylanmıĢtır. Anayasada Türkmenistan Bağımsız ve Tarafsız Hukuk Devleti olarak 

tanıtılmaktadır. Laik bir devlet olduğu vurgulanmaktadır. 
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Anayasa baĢkanlık sistemini öngörmektedir. CumhurbaĢkanına çok büyük 

yetkiler tanınmıĢtır. CumhurbaĢkanı aynı zamanda Bakanlar Kabinesine de baĢkanlık 

eder. CumhurbaĢkanı ileride Meclisin onayına sunmak koĢulu ile kanun yapmak 

hakkına sahiptir. BaĢbakan Yardımcıları, Bakanlar, Hekimler ve Yüksek Mahkeme 

CumhurbaĢkanı tarafından atanmaktadır. CumhurbaĢkanı gerekli gördüğü hallerde 

Meclisi feshetme hakkına sahiptir. 

 

Türkmenistan’ın ilk CumhurbaĢkanı Saparmurat TürkmenbaĢı’dır. SSCB'nin 

dağılmsının ardında SSCB Türkmenistan Sekreteryası’nın Türkmenistan baĢkanı 

olan TürkmenbaĢı bağımsızlık ile görevde kalmıĢ ve halk oylaması sonucu ömürlük 

CumhurbaĢkanı seçilmiĢtir. Aralık 2006 tarihinde vefatıyla yerine ġubat 2007 

tarihnde yapılan halk oylaması ile Kurbanguli Berdumuhammedov gelmiĢtir. 

26 Eylül 2008 tarihinde Türkmenistan Anayasa’sının yeni düzenlemesi kabul 

edilene kadar  Türkmenistan'da yasama gücü, CumhurbaĢkanı ile birlikte 5 yıl için 

seçilen Halk Maslahatı ve Meclis tarafından paylaĢılmaktaydı. Ancak, Anayasa yeni 

düzenlemesi kabul edildikten sonra bizzat CumhubaĢkanının baĢkanlık yaptığı Halk 

Maslahatı’nın yetkileri  Devlet BaĢkanına, hükümete,  Meclis ve Yüksek 

Mahkemeye devredildi. Halk Maslahatı sembolik bir hale getirilerek danıĢma 

statüsüne indirgendi.  

14 Aralık 2008 tarihinde yapılan milletvekili seçimlerinden sonra Türkmen 

Meclisi’nin üye sayısı 65'den 125'e çıkarıldı. 

Yürütmenin baĢı Devlet BaĢkanıdır. Devlet BaĢkanı Kurbanguli 

Berdumuhammedov, aynı zamanda baĢbakanlık görevini de yürütmektedir. 

BaĢbakan’a bağlı 5 tane yardımcı ve bunlara bağlı olan Bakanlar Kurulu üyeleri 

vardır. Türkmenistanda DıĢiĢleri Bakanlığı, Petrol ve Doğal Gaz Sanayi ve Mineral 
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Kaynaklar Bakanlığı, Enerji ve Sanayi Bakanlığı, Kültür ve Enformasyon Bakanlığı, 

Tarım Bakanlığı, Su Ekonomi Bakanlığı, Sosyal Güvenlik Bakanlığı, ĠçiĢleri 

Bakanlığı, Adalet Bakanlığı, Savunma Bakanlığı, Milli Güvenlik Bakanlığı, Eğitim 

Bakanlığı, Ekonomi ve Maliye Bakanlığı, Ticaret ve Tüketiciler Birliği Bakanlığı, 

HaberleĢme Bakanlığı, Sağlığı Koruma ve Tıp Bakanlığı, Çevre Koruma Bakanlığı, 

Kara UlaĢtırması ve Karayolları Bakanlığı, ĠnĢaat ve ĠnĢaat Malzemeleri Sanayi 

Bakanlığı, Tekstil Sanayi Bakanı, Demiryolu UlaĢım Bakanlığı olmak üzere 21 

bakanlık mevcuttur.
97

 

Türkmenistan’da yargı gücü mahkemelere aittir. Yargı gücü, yüksek 

mahkeme, askeri mahkemeler ve kanunda gösterilen diğer mahkemeler tarafından 

kullanılır. Kanunları denetleme yetkisi BaĢsavcıya ve ona tabi savcılara aittir. BaĢ 

savcıyı Devlet BaĢkanı 5 yıl için tayin eder.
98

 

Niyazov, yaptığı açıklamada, Türkmenistan’ın laik ve demokratik bir ülke 

olduğunu, özellikle Orta Asya devletleri ve diğer Ġslam ülkeleri olmak üzere 

amacının Doğu ve Batı ile fark gözetmeden iyi iliĢkiler kurmak istediğini 

belirtmiĢtir. Türkmenistan, aralarında BirleĢmiĢ Milletler, AGĠK, ĠMF, ECO gibi 

kuruluĢlar baĢta olmak üzere birçok uluslararası ve bölgesel organizasyonlara 

üyedir.
99

 

Türkmenistan’ın dıĢ politika öncelikleri, dünyaya açılma çabaları, güvenlik 

kaygıları ve komĢularıyla iliĢkiler olarak üç ana baĢlık altında toplanabilir. 

Türkmenistan’ın dıĢ politikasının en belirgin özelliği olarak da, ülkenin dıĢ 

politikasını da biçimlendiren Devlet BaĢkanı Saparmurat Niyazovunun, çoktaraflı ya 

da bölgesel giriĢimlere karĢı mesafeli, hatta soğuk tavrı dikkat çekmektedir.
100
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Türkmenistan, dıĢ siyasette üç temel politikayı benimsemiĢtir
101

;  Açık 

Kapılar, 10 Yıl Ġstikrar ve Daimi Tarafsızlık. 

Açık Kapılar Politikası ile, özellikle yabancı yatırımcıyı teĢvik etmeye ve 

devlet kontrollü ekonomik yapıdan serbest piyasa ekonomisine geçiĢi 

hedeflemektedir. Bu politikayla, Türkmen yetkililer, hakları uluslararası hukuka 

uygun olarak hazırlanmıĢ iç mevzuat ile yasal güvence altına alınan yabancı 

Ģirketlerin, kendi ülkelerinde serbestçe yatırım yapmalarını istemektedir. Aynı 

zamanda Türkmenistan, diğer devletler ile karĢılıklı çıkara dayalı ve eĢitlik prensibi 

üzerine oturtulmuĢ ikili ve çok taraflı iliĢkiler kurmayı kabul edmektedir. 

 

10 yıl istikrar politikası ise, Devlet BaĢkanı TürkmenbaĢı tarafından 

belirlenen kalkınma programlarının baĢarıyla sonuçlanabilmesi için, Türkmen 

halkının, sosyal bunalımlara sebebiyet vermemesini ve tam tersine devlet 

politikalarının tümüyle desteklenmesini öngörmektedir. Bu politikayla göre, 

Türkmen halkı, mevcut sıkıntılara rağmen, ülkenin geleceğinin parlak olacağını 

düĢünerek, hazırlanan programları sekteye uğratacak muhalif hareketlerden veya 

büyük gösterilerden sakınacaktır. 

Daimi Tarafsızlık politikasının temelinde, bölgede yaĢanan etnik çatıĢmaların 

Türkmenistan’a ihraç edilmesini önleme, Türkmenistan’ın bu tür çatıĢmalara dahil 

olmayacağını ifade etme ve bölgedeki güç kurma hesapları ve güvenlik kanalıyla 

baskılara maruz kalmaktan kurtulma düĢüncesi yatmaktadır. Türkmen yetkililer, 

öncelikle baĢta Rus askerleri olmak üzere, yabancı askerlerin kendi topraklarında 

bulunmayacağını, ülkelerinde askeri üsler kurulmayacağını ve bölge devletlerin 

aleyhine olacak Ģekilde askeri ittifaklara dahil olmayacağını beyan etmiĢtir. Diğer 

ifadeyle, bölge genelinde yaĢanan güç kurma sürtüĢmelerinde yer almayacığını, bu 
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tür giriĢimlerden uzak duracağını ve diğer devletlerin de bu düĢüncelerden uzak 

durması gerektiğini belirtmektedir.  

2.6. Sosyal Yapı 

2.6.1. Eğitim 

3 Mayıs 1993’te Türkmenistan’da yeni eğitim ve öğretim siyaseti 

belirlenmiĢtir, buna göre zorunlu eğitim 4 ilk ve 5 orta olmak üzere 9 yıl olmuĢtur.
102

  

Yüksek lisans, doktara gibi akademik eğitimler kaldırılmıĢ, 9 yıl zorunlu eğitimi 

tamamlayan öğrenciler üniversite sınavına girebilme hakkını kazanabilmeleri için, 2 

yıl devlet kuruluĢlarında staj yapmaları zorunluluğu getirilmiĢtir. Üniversite eğitimi 2 

yıl sürmekte olup, diploma alabilmek için özel veya kamu kuruluĢlarında 2 yıl staj 

yapılması gerekmektedir. 

Ancak, Kurbanguli Berdimuhammedovun CumhurbaĢkanı olması ile, okullar 

tekrar 10 yıl zorunlu eğitime çevrilmĢtir. Yüksek lisans, doktara gibi akademik 

eğitimler açılmıĢtır. Zorunlu stajlar kaldırılmıĢ olup, üniversite eğitimi 5 yıla 

çıkarılmıĢtır. 

Türkmenistan'da okuma-yazma oranı %98-99 civarındadır. Bu oran 

kadınlarda %98, erkeklerde % 99'dır. Eğitim hizmeti devlet tarafından ücretsiz 

sağlanmaktadır ve ailelerin çocuklarını okutmak zorunluluğu vardır. Eğitim süreci 6-

7 yaĢtan baĢlayarak, üniversite hariç 16 yaĢına kadar devam etmektedir. SSCB 

sürecinde kiril alfabesi ile sürdürülen eğitim, 1995 itibarıyla Latin alfabesinde 

sürdürülmektedir. 
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2.6.2. Sağlık Hizmetleri 

Türkmenistan'da sağlık hizmetleri Sağlık Bakanlığı tarafından 

yürütülmektedir. Sağlık hizmetleri ücretsiz olup, hakimler tarafından yazılan 

reçeteler genellikle devlet tarafından karĢılanmakla birlikte, nadir durumlarda 

kiĢilerce karĢılanmaktadır. Sağlık hizmetlerinin ücretisz olmasına karĢın, sağlıkla 

ilgili yapılar eski, yıpranmıĢ ve günümüzün teknolojik Ģartlarına çok az uymaktadır. 

Ülkede aĢı, ilaç ve serum üretimi çok sınırlı miktardadır ve dıĢarıdan ithal 

edilmektedir.  

2.7. Ekonomik Yapı 

2.7.1. Genel Ekonomik Durum 

SSCB döneminde diğer Orta Asya Cumhuriyetleri gibi Türkmenistan'ın 

ekonomik yapısı da, SSCB döneminin ekonomik ihtisaslaĢma politikaları gereğince 

iĢlenmemiĢ tarım ürünleri ile pamuk sağlama ve elde edilen hammaddeleri Rusya’ya 

aktarmak üzere ĢekillendirilmiĢtir. Ekonominin hammadde üretimi üzerinde 

yoğunlaĢması ve bu hammaddelerin diğer Cumhuriyetlerdeki sanayilerde 

kullanılması diğer sektörlerin geri kalmasına neden olmuĢ ve bunun sonucunda 

Türkmenistan, SSCB döneminde en geri kalan ve fert baĢına milli geliri en düĢük 

cumhuriyetlerden biri olmuĢtur. Bağımsızlıktan hemen sonraki dönemde ise 

Türkmenistan tarafından izlenen ekonomik strateji, büyük ölçüde dıĢ piyasalardan 

borçlanarak, enerji sektörünün geliĢtirilmesi ve yenileĢtirmek için yatırım yapılması, 

yine borçlanarak elde edilen kaynakların tarımsal sanayi sektörünün geliĢtirilmesinde 

kullanılması olarak özetlenebilir. Ġzlenen bu strateji ile petrol ve doğal gaz arzı ile 

pamuk ve tahıl üretimi arttırılmıĢtır.
103
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Nitekim, Sovyetlerin yıkılmasından sonra mevcut sanayi tesisleri 

çalıĢtırılamamıĢ ve çoğu birer hurda yığını durumuna gelmiĢtir. Bunda üretim 

teknolojisinin geri ve hantal oluĢunun da etkisi vardır. Dolaysıyla, dönüĢüm 

ekonomileri adı verilen bu ülkeler piyasa ekonomisine geçiĢ ve özelleĢtirme çabaları 

çerçevesinde devraldıkları bu ekonomik yapıyı günün koĢullarına uydurmaya 

çalıĢmaktadırlar.
104

 

1996 yılında dıĢ ticaret ve döviz kuru rejiminde bazı reformlar baĢlatan 

Türkmen Hükümeti 1997’den itibaren enflasyonu denetim altına alabilmiĢtir. Ancak 

1997’de hem tarımda kötü hasat alınması, hem de Mart 1997’den itibaren Rusya 

üzerinden BDT ülkelerine gaz verilmesinin durdurulması milli gelirin yüzde 17 

oranında azalmasına yol açmıĢtır. 1997-1998 yıllarında Türkmen doğalgaz 

ihracatının Rusya tarafından engellenmesi ülke dıĢ ticaret ve yatırım iĢlemlerinin 

finansmanını zorlaĢtırmıĢ, pamuk rekoltesinde yaĢanan istikrarsızlık da bunlara 

eklenince ülkenin mali imkanları olumsuz etkilenmiĢtir. Bu dönemde doğalgaz 

ihracatından döviz elde edilememesi ile baĢlayan döviz sıkıntısı, konvertasyon 

sorununa sebep olmuĢtur. Hükümetin ihracatı arttırma politikalarına ağırlık vermesi 

sonucunda ülkede elde edilen hammaddelerin iĢlenip ihraç edilmesi öncelik 

kazanmıĢtır. Özellikle tekstil ve petrokimya sektöründe bu konu ile ilgili önemli 

adımlar atılmıĢtır.
105

  

Bağımsızlıgın kazanılmasından bu yana Türkmenistan’ın ekonomik 

geliĢimini saglamak amacıyla çesitli kalkınma planları yapımlıĢtır. Bu planlardan en 

yenisi, 2000-2010 dönemini kapsayan Sovyet tarzı “Sosyal ve Ekonomik DönüĢüm 

Stratejisi” uygulanmasına yönelik projedir. Türkmenistan, 2003 yılında bu stratejiye 

2020 yılına kadar olan dönemi de içine alan yeni bir uzun vadeli kalkınma 

programını eklemistir. Bu kalkınma programına göre seçilmis sektörde yüksek 

büyüme hedefleri belirlenmis ve ülkenin ekonomik ve siyasi kalkınma hedeflerine 

kendi yöntemleri ve imkanlarıyla ulasması gerektiginin bir kere daha altı çizilmistir. 
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ġubat 2007’de Türkmenistan’ın yeni devlet baĢkanı Gurbanguli 

Berdimuhammedov ekonomik gelismenin yönünün degismeyecegini bir kere daha 

ifade etmistir. Ancak tarım ve enerji sektörlerinde yasanan problemler 

Berdimuhammedov’u yabancı yatırımcılara karsı daha olumlu bir söylem 

gelistirmeye yöneltmistir. Ayrıca yeni devlet baskanı Türkmenistan vatandaslarının 

hayat standartlarını yükseltmek için yeni konut, sosyal ve kültürel merkezler insası 

projelerini de desteklemeye baslamıstır. 

Türkmenistan’da ekonomik büyüme doğal gaz ihracatına göre değiĢmektedir. 

1989 yılında 89.9 milyar metreküp olan doğal gaz üretiminin 1997 yılında 17.3 

milyar metreküpe düĢmesi gayri safi milli hasıla’nın yüzde 60 oranında azalmasının 

en temel nedenidir. 1998’den itibaren özellikle de doğal  gaz üretimindeki artıĢa 

bağlı olarak GSMH yükselmeye baĢlamıĢ, 2001-2006 yılları arasında GSMH’deki 

büyüme yıllık ortalama yüzde 20’yi geçmiĢtir.  

 

Tablo 3: Türkmenistan’ın Genel Ekonomik Durumu 

Yıllar 2006 2007 2008 2009 

GSMH
b
(% büyüme) 11.4 11.6 10.5 6.9 

Enflasyon
b
(%) 8.2 6.3 15 10 

Ġhracat
b 

(milyar $) 7.155 9.114 11.900 - 

Ġthalat
b 

(milyar $) 2.558 3.780 5.700 - 

Cari Denge
b
 ( % GSMH) 15.7 15.4 19.6 15.7 

Döviz Kuru
a
 (manat/$) 5200 5200 14.200 14.200 

Kaynaklar: (
a
) Türkmenistan Milli Ekonomik Enstitüsü, (

b
) UNCTAD 2008-

2009 HandBook. 

 

 

Türkmenistan dünya ekonomisine integrasyonunun erken aĢamalarında 

bulunup, küresel finansal krizin doğrudan etkisine kayda değer boyutlarda maruz 

kalmıĢ değildir.  Aslına bakılacak olursa 2008 yılında ülke ekonomisi %10,5 gibi 

oranda dinamikli bir büyümesine devam etmiĢtir (Grafik 1: GSMH ArtıĢı). 
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Büyümenin esas etmenleri yakıt üretimi ve satıĢı ile kamu yatırımlar olmuĢtur. Yakıt 

üretimi ve satıĢı toplam ithalatın %90’ını oluĢtururken kamu yatırımların büyük 

kısmı kamu binaların, sanayii tesislerin ve karayol ile demiryollarının yapımına 

yapılmıĢtır.  

Grafik 1: GSMH ArtıĢı 

 

Kaynak: International Monetary Fund, Regional Economic Outlook, Middle East 

and Central Asia, October 2008,  

 

Her ne kadar bağımsızlıktan geçen bu süreçte, Türkmenistan, serbest ekonomi 

piyasasını benimsemiĢ ülke olma yolunda önemli adımlar atsa da, etnik çatıĢmalar, 

yetiĢmiĢ eleman eksikliği, büyük devletler arasında yaĢanan rekabet gibi iç ve dıĢ 

nedenlerden ötürü istenen düzeyde baĢarı elde edememiĢtir.
106

  

Türkmenistan`da para biriminde değiĢiklik yapılmasına iliĢkin karar, 14 

Nisan 2008 tarihinde imzalanmıĢtı. Yeni Türkmen manatı, Ġngiltere`nin De Larua 

Darphanesi`nde bastırıldı. Yeni banknotlar 1, 5, 10, 20, 50, 100 ve 500 Manat`tan 

oluĢurken, madeni paralar da 1, 2, 5, 10, 20 ve 50 Tenge`den oluĢuyor. 
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Serbest piyasa koĢullarına adapte olmaya çalıĢan her ekonominin ortak 

sorunu olan yüksek enflasyon Türkmenistan’da da göze çarpmaktadır. 1993 yılından 

itibaren ithal edilen tüketim maddelerinde maydana gelen fiyat artıĢları hükümeti 

defalarca fiyat ayarlamalarına zorlamıĢ ve bu da hiperenflasyona neden olmuĢtur. 

Enflasyon, ĠMF iĢbirliği ile halen yürümekte olan sıkı ekonomik istikrar politikalar 

sayesinde belirli bir gerileme eğilimi içersine girmiĢ olup 2008 yılı itibarıyla 

%8,9'lara düĢürülmüĢtür.
107

 Buda maaĢlarda artıĢın dondurulması, fiyatların kontrolü 

ve banklardan para çekiĢlerinin kısıtlanması ile sağlanmıĢtır.
108

 

 Resmi beyanlara göre 2008 yılında enflsyaon oranı %8,9 olup, geçen seneye 

göre (%6,3) pek fazla artmıĢ değildir (Grafik 2). Enflasyonda bu artıĢa 1 Mayıs 2008 

resmi ve karaborsa döviz kurlarının birleĢtirilmesi, ġubat 2008’de ülke içinde petrol 

ürünlerinin fiyatlarının serbestleĢttirilmesi ve ithal gıda ürünlerindeki fiyatların 

artması neden olmuĢtur. Günümüzde Türkmenistan Merkezi Bankası finans 

sisteminin tam geliĢmemiĢ olmasından dolayı enflasyon kontorlü için finans 

araçlarının kullanımını sınırlandırmıĢ bulunmaktadır.
109
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Grafik 2: Enflasyon Oranı 

 

Kaynak : Asian Development Outlook 2009 International Monetary Fund, Regional 

Economic Outlook, Middle East and Central Asia, October 2008 

 

 

 Ülke hükümeti özel sektörün geliĢtirimesi ve  petrol ve doğal gaz ile ilgili 

olmayan sektörlere yatırımları teĢvik etmek süretiyle ekonomik durumun 

değiĢtirilmesi gerekliliğinin bilincine varmıĢ  ve 2008 yılında yapısal reformlara 

baĢvurmuĢtur. Özel mülkiyetin korunmasını ön plana çıkaran yeni Anayasa 

düzenlemesi bunların bir tanesidir. Bununla birlikte yabancı yatırımlar, lisans hakkı 

ve özel ekonomik bölgeler hakkında yeni yasal düzenlemeler kabul edilmiĢ, vergi 

yasasında değiĢiklikler yapılarak bazı gıda ürünleri için ithalar vergileri kaldırılmıĢ 

ve bazı gıda ürünleri için ithalat vergilerinin miktarı azaltılmıĢtır.
110

 

 

 

Ülkedeki iĢsizlik oranına dair kesin bir bilgi bulunmamaktadır. Fakat 

hükümet her vatandaĢ için iĢ garantisi verdiğinden resmi iĢsizlik oranı sıfırdır. Buna 

rağmen 1998 yılında yapılan anket sonuçlarında iĢsizlik oranı %19 çıkmıĢtır ve resmi 
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olmayan kaynaklara göre özellikle kırsal kesimlerde genç iĢsiz nüfusun büyüyen bir 

problem olduğu belirtilmiĢtir.
111

 

Ülkede genel olarak ücretler oldukça düĢüktür. Asgari ücret, serbest piyasa 

kuruna göre yaklaĢık 150 USD civarında olup, haftalık çalıĢma saati 40 saattir. 

Ülkede iĢsizlik sigortası uygulaması yoktur.  

Bağımsızlığın kazanılmasından sonra piyasa ekonomisine geçiĢ sürecinde 

gerçekleĢtirilmesi gereken özelleĢtirme faaliyetleri aradan 15 yıl geçmesine rağmen 

çok yavaĢ ilerleme kaydetmektedir. Orta ve büyük ölçekli kuruluĢların 

özelleĢtirilmesini hızlandırmak, yabancı yatırımcıyı çekmek için türkmenlerle aynı 

hakları sağlamak üzere 1997 yılında yeni yasal düzenlemelere gidilerek Devlet 

BaĢkanına bağlı Yabancı Yatırımlar Ajansı kurulmuĢ, 1998 Ocak ayında Ajansın 

içinde ÖzelleĢtirme Merkezi oluĢturulmuĢtur. Bütün bu çabalara rağmen 

özelleĢtirilecek kuruluĢların eski teknolojiye sahip olması ve satıĢ için saptanan 

baĢlangıç fiyatlarının çok yüksek tutulması nedenleriyle istenilen sonuca 

ulaĢılamamıĢtır. 2001 yılından itibaren özelleĢtirme sorumluluğu Ekonomi ve Maliye 

Bakanlığına geçtiğinden bu yana özelleĢtirme amaçlı bir satıĢ yapılmamıĢtır. Önemli 

iĢletmelerde devletin ortaklık payı %50 olarak devam etmektedir. Ticaret ve hizmet 

sektöründe faaliyet gösteren tesislerin ise genellikle belediyelere ait olduğu 

görülmektedir.
112

  

Türkmenistan’da finansal sektör daha geliĢimin ilk basamağındadır ve 

bankacılık alanında hala bir dizi reformlar etkin bir Ģekilde devam etmektedir. 

Devlete ait olan büyük bankalar tarımın geliĢmesi için verilen kredileri yönetir ve 

borç verme kararlarında seyrek de olsa devletin müdahalesini sağlar. Sermaye pazarı 
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kurulması çalıĢmaları yeni baĢlatılmıĢtır. Hazine bonolarının adım adım sayısının 

artırılması amacıyla bir ikincil pazar program da oluĢturulmuĢtur.
113

  

Türkmenistan’da bankacılık faaliyetleri; Merkez Bankası Kanunu, Bankalar 

ve Bankacılık ĠĢlemleri Kanunu, Döviz Rejimi Kanunu ve Milli Para Birimi Kanunu 

ile düzenlenmektedir. 

 Ülkede üç kademeli bir bankacılık sistemi mevcuttur. Sistemin en üst 

kademesinde hükümet adına hareket eden merkez bankası bulunmaktadır. Merkez 

Bankasının görevleri arasında; para politikalarının belirlenmesi ve yürütülmesi, faiz 

oranlarının, döviz kurunun ve öncelikli sektörlere verilecek teĢveklerin belirlenmesi 

yer almaktadır. Merkez Bankası aynı zamanda sistemin kontrolü ve gözetimi ile 

yükümlüdür.
114

  

Türkmenistan’da, bankacılık sisteminin ikincisi kademesinde devlete ait üç 

banka bulunmaktadır. Yabancı yatırımcılar ve yerli ihracatçılar için anahtar bir 

niteliğinde olan Türkmenistan DıĢ Ekonomik ĠliĢkiler Bankası ithalat ve ihracat 

faaliyetlerini düzenlemekle yükümlüdür. Diğer devlet bankaları Türkmenistan Devlet 

Yatırım Bankası ve Türkmenistan Kalkınma Bankasıdır.  

Türkmenistan’da ticari bankaların çalıĢabilme ve döviz tutma yetkisi ancak 

Merkezi Bankası lisansıyla mümkün olabilmektedir. Ülkede dördü yabancı sermaye 

olmak üzere toplam 17 küçük ve orta ölçekli ticari banka bulunmaktadır.  

                                                 
113
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Türkmenistan’ın enerji sektörü yabancı yatırımcılar için önemli bir potansiyel 

arzetmesine rağmen, bu sektörde bile ülkeye giren yabancı sermaye oldukça kısıtlı 

kalmaktadır. Bu durumun baĢlıca sebepleri yatırım ortamının yetersizliği, komĢu 

ülkelerin daha cazip alternatifler sunması ve altyapının ihtiyacı karĢılamaktan uzak 

olmasıdır. Bununla birlikte Türkmenistan tekstil alanında ülkeye yabancı sermaye 

çekme konusunda daha baĢarılı olmuĢtur. Türkmen makamlarının her fırsatta yabancı 

sermayeye destek verdiğini ifade etmesine rağmen, bugüne kadar olumlu bir yatırım 

ortamı yaratmak için gerekli olan siyasi ve makroekonomik reformlar yapılabilmiĢ 

değildir. Enerji, telekomünikasyon ve ulaĢtırma sektörleri özelleĢtirme kapsamı 

dıĢında bırakılmıĢ olup sadece perakende ve hizmet sektörlerindeki küçük ve orta 

ölçekli iĢletmelerin özelleĢtirilmesi gerçekleĢmiĢtir.
115

 

Türkmenistan, yatırım ortamının henüz belirtilen nedenlerle yeterince 

geliĢmemiĢ olmasına rağmen, Türk doğrudan yatırımlarının Orta Asya’da en fazla 

gittiği ülkelerdendir. Türk firmaları Türkmenistan’a genellikle “joint-venture” 

kurarak girmekte, ancak ülkede özelleĢtirmenin yeterince yapılmamıĢ olması 

nedeniyle yerel ortaklar genellikle bir kamu kuruluĢu olmaktadır. Türk firmaları, 

özellikle tekstil alanında büyük projelere imza atmıĢlar ve kurdukları modern tekstil 

tesisleri ile Türkmenistan’da tekstil sanayinin temelini oluĢturmuĢlardır. 

Resmi bilgilere göre Nisan 2004 tarihi itibariyle Türkmenistan’da 56 ülkeden 

630 yabancı sermayeli Ģirket faaliyet göstermektedir. Yabancı yatırımlar çoğunlukla 

Türkiye ve ardından  Ġran, Afganistan, Amerika, Pakistan, BAE ve Ġngilter’e 

tarafından gerçekleĢtirilmektedir. Çin de enerji, telekomünikasyon ve ulaĢım 

alanında önemli bir yatırımcı olma yolundadır. Türkmen makamlarının her fırsatta 

yabancı sermayeye destek verdiklerini ifade etmelerine rağmen, bugüne kadar 

olumlu bir yatırım ortamı yaratmak için gerekli olan siyasi ve makroekonomik 

reformlar yapılabilmiĢ değildir. Enerji, telekomünikasyon ve ulastırma sektörleri 
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özellestirme kapsamı dıĢında bırakılmıĢ olup sadece perakende ve hizmet 

sektörlerindeki küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin özelleĢtirilmesi gerçekleĢmiĢtir.
116

 

Grafik 3: Yabancı Doğrudan Yatırımlar 

 

Kaynak : UNCTAD World Ġnvestment Report 2008 

 

Türkmenistan’da yabancı yatırım giriĢleri özellikle 2000 yılından sonra 

önemli seviyede artıĢa geçmiĢtir. 2006 yılında ülkeye giren yabancı yatırım miktarı 

731 milyon  AB Doları olurken, bir sonraki yıl %10 oranında artarak 804 milyon AB 

Doları olarak gerçekleĢmiĢtir. Son yıllarda Türkmenistanın artan derecede yabancı 

yatırım çekmesinin önemli nedenleri olarak, diğer Orta Asya ülkelerine nazaran daha 

istikrarlı olması, zengin yer altı kaynakları ve yavaĢ yavaĢ serbest piyasa 

ekonomisine geçerek dıĢa açılma eğilimine girmesini gösterebiliriz. 

 

 

2.7.2. DıĢ Ticaret 

Türkmenistan yüz ölçümünün büyük bir kısmın çöl oluĢturan ve 5-6 

milyonluk nüfusuyla orta asyada eski Sovyet Cumhuriyetleri arasındaki en küçük 

ülkelerden biridir. Ülke dünya da ilk ona girecek zengin doğal gaz ve petrol 
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kaynakları ile donatılmıĢtır. Önemli miktarda ispatlanmıĢ petrol rezervleri ve sulama 

alanları vardır. Ekonomi doğal gaz, petrol ve pamuk ihracatı üzerine kurulmuĢtur.
117

  

Ġhracatın en önemli kalemini doğal gaz oluĢturmaktadır. Türkmenistan’ın 

ihracat gelirinin petrol ve dogal gaz Ģatıslarına bağlı olması ihracat hacminde büyük 

dalgalanmalara sebep olmuĢtur. Bagımsızlığından önce diger Sovyet 

cumhuriyetlerine pazar fiyatının altında gaz ihraç eden Türkmenistan’da büyük ticari 

açık yaĢanmıĢtır. Ancak 1991’de dogal gaz fiyatlarındaki artısa bağlı olarak ülkede 

ticaret fazlası söz konusu olmus ve bu durum 1997’ye kadar devam etmiĢtir. Dogal 

gaz ihracatının 1997’de askıya alınması ile bahsedilen ticaret fazlası aynı yıl 

GSMH’nin yüzde 10’una ve 1998 yılında ise yüzde 21’ine varan ticaret açıgına 

dönüĢmüĢtür. Bu süreçte artan ithalat miktarı da açıgın büyümesine sebep olmuĢtur. 

1999 ve 2000 yıllarında sırasıyla Ukrayna ve Rusya ile tamamlanan dogal gaz 

anlaĢmaları ve global enerji fiyatlarındaki artıĢ sayesinde 2000 yılından itibaren 

Türkmenistan ekonomisinde yeniden ticaret fazlası söz konusu olmuĢ ve bu durum 

günümüze kadar benzer Ģekilde devam etmiĢtir. 

Tablo 4: DıĢ Ticaret (milyar dolar) 

 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Ġhracat 3.465 3.854 4.944 7.155 9.114 11.900 

Ġthalat 2.579 3.148 2.947 2.558 3.780 5.700 

Denge      +0.886 +0.706 +1.997 +4.597 +5.334 +6.200 

Kaynak:State Statistical Committee of Turkmenistan, Turkmenistan Press, IMF, 

EBRD, WB, ABD, CIS Stat, CIA Factbook 

 

2008 yılında Türkmenistan’ın dıĢ tücaret hacmi %18,2 oranında artarak 

17.600 milyar Amerikan Doları olarak gerçekleĢmiĢtir. Ülkenin ihracatında ise, bir 

çnceki yıla göre %30,6 oranında artıĢ meydana gelmiĢ ve 2007 yılında 9.114 milyar 

Amerikan Doları olan ihracat, 2008 yılında 11.900 milyar Amerikan Doları olarak 

gerçekleĢmiĢtir. 
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Tablo 5: Ġhracatın Sektörel Dağılımı (%) 

 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Doğal Gaz ve Petrol 

ürünleri 

83.6 78,7 78,7 85 83,1 82,6 

Pamuk ve Tekstil ürünleri 13.2 8,4 9,6 8 3,4 3,8 

Diğerleri 3.2 12,9 11,7 7 13.5 13,6 

Kaynak: The Statistical Yearbook of Torkmenistan 2008,s.108. 

Ġhracattaki en önemli payı %83,6 oranıyla doğal gaz ve petrol ürünleri 

ihracatı oluĢturmaktadır. Bunun önemli nedeni olarak, 2000 yılından itibaren artan 

bir Ģekilde doğal gaz ve petrol sektörüne yapılan yatırımları görmek mümkündür. 

Tablo 6: Ġthalatın Sektörel Dağılımı (%) 

 2003 2004 2005 2006 2007 

Teknoloji donanımı, Ham Madde, 

UlaĢtırma Araçları 

73,6 78,5 72,4 73,4 86,6 

Tüketim malları 26,4 21,4 27,6 26,6 13,4 

Kaynak: The Statistical Yearbook of Turkmenistan 2008, s.107. 

 

Türkmenistan’ın ithalatı ise 2007 yılında 3.780 milyar Amerikan Doları 

seviyesinde iken, 2008 yılında %50,8 oranında artıĢ göstererek 5.700 milyar 

Amerikan Doları olarak gerçekleĢmiĢtir. YurtdıĢından ithal edilen ürünlerin yüzde 

%86’sını makine ve (özellikle enerji ve tekstil sektörlerinde kullanılmak üzere) 

sermaye malları oluĢturmaktadır. Sermaye mallarının yüksek fiyatları ithalat 

rakamının artmasına sebep olmuĢ, ancak ithalattaki büyüme yapılan takas 

anlaĢmalarıyla engellenmiĢtir. Ġthal edilen baĢlıca ürünler teçhizat, hazır gıda ürünleri 

ile alkollü ve alkolsüz içecekler dahil tüketim malları, ulaĢım araçları ve kimya 

sanayi ürünleridir. 
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Tablo 7: Ġhracat ve Ġthalat Yapılan BaĢlıca Ülkeler 

Ülkeler Ġhracat (%) Ülkeler Ġthalat (%) 

Rusya 41.1 Rusya 14.3 

AB 19.3 Türkiye 14.2 

Ġran 9.7 AB 13.3 

Türkiye 7.4 Ukrayna 12.0 

Ukrayna 6.6 Arap Emirlikleri 8.9 

Kaynak:WTO, Trade Profiles 2008, s.172. 

 

Rusya, Ukrayna ve Ġran doğal gaz alanında, Ġran ve Ġtalya ise oranlar ile 

petrol ürünleri alanında Türkmenistan’ın en büyük alıcılarındandır. Türkiye ve Ġran 

Türkmenistan’dan pamuk ithal etmektedir. Aynı zamanda elektrik üretimi konusunda 

da bu üç ülke arasında isbirligi yapılmaktadır. Türkmenistanın baĢlıca ithalar yaptığı 

ülkeler ise, Rusya, Türkiye ve AB ülkeleridir. 

 

 

2.8. BaĢlıca Sektörler 

2.8.1. Tarım ve Hayvancılık 

Türkmenistan, Sovyetler Birliği’nden kollektif çiftlik sistemini devralmıĢ ve 

bugüne kadar yapılan reformlar asgari düzeyde kalmıĢtır. Devlet halen tarım 

ürünlerinin dağıtımını ve pazarlamasını kontrol etmektedir. Ülkenin en büyük gelir 

kaynaklarından olan pamuk ihracatı da Tarım Bakanlığı’nın tekeli altındadır. 

Bununla birlikte ülke topraklarının kalitesinin düĢük olması, sulama sistemlerinin 

yetersizliği ve ülkenin ikliminin tarıma elveriĢli olmaması tarım sektörünün 

geliĢmesini engelleyen diğer faktörlerdir.  
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Ülkedeki tarım alanlarının yarısından fazlasında pamuk yetiĢtirilmektedir. 

Türkmenistan, Orta Asya’da Özbekistan’dan sonra ikinci önemli pamuk üreticisidir. 

Dünya sıralamasında 14’üncü üretici olan ülkenin pamuk üretimi toplam tarım 

sektörünün %70’ini oluĢturmaktadır. Pamuk üretimi devlet tarafından sübvanse 

edilmekte ve üreticinin tohum, gübre ve makine giderlerinin %50’si devlet tarafından 

karĢılanmaktadır. Buna karĢılık üreticiler, topladıkları pamukları devlete belli bir 

fiyattan satmak zorundadırlar. Ekonomik plana göre 2020 yılına gelindiğinde tahıl 

üretiminin 2000 yılına göre 3 kat, pamuk üretiminin ise 5 kat artması 

planlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda zirai makineler yenilenmekte ve girdilerin 

kalitesi yükseltilmektedir. 
118

 

Türkmenistan’ın %80’i  dünyanın en büyük çöllerinden biri olan Karakum 

Çölü ile kaplıdır. Geri kalan %20’lik bölümün %3’ünü ekilebilir alanlar, %63’ünü 

çayır ve otlaklar, %8’ini ormanlar ve %26’sını diğer alanlar oluĢturmaktadır. 

Türkmenistan 2002 yılında Karakum Çölü’nde 4.000 km
2 

 yüzölçüme sahip suni bir 

göl inĢa etmek üzere dev bir projeyi tatbik etmeye karar vermiĢtir. Amaç, çölün 

10.000 hektarının yeĢillendirilmesine yardımcı olmak ve Türkmenistan’ın 50 yıllık 

su ihtiyacını karĢılamaktır. Fakat bazı çevreciler gölün uzun vadede olumsuz çevresel 

etkileri olabileceğini söylemektedirler.
119

 

Türkmenistan’da üretilen diğer önemli ürünleri buğday, arpa, mısır, çeltik, 

susam, kavun, karpuz, üzüm ve meyan köküdür. Türkmenistan sulama  alanının 

yetersizliği nedeniyle, tarım ve tarıma dayalı sanayi ürünlerinde ithalatçı bir ülkedir. 

Halen dıĢ alımların büyük bir bölümü, baĢta Rusya olmak üzere BDT ülkelerinden 

ithal edilmektedir. Ancak  BDT dıĢı ülkelerden yapılan dıĢ alımların giderek 

artmakta olduğu görülmektedir.  
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Türkmenistan’da hayvancılık ekonomide önemli yer tutmaya baĢlamıĢtır. 

Endüstri ile uyum içersinde geliĢen hayvancılık, özellikle son yıllarda değerini daha 

da arttırmıĢtır. Türkmenistan’da hayvan yetiĢtiriciliğinin geliĢmesini destekleyici, 

geliĢmiĢ bir sanayinin mevcut olmaması ve karma yem açığının büyük boyutlara 

ulaĢması, hayvancılık sektörünü olumsuz yönde etkilemekte, bu alanda kapsamlı 

yatırımlara ihtiyaç duyulmaktadır.  

Türkmenistan’da hayvancılık açısından bakıldığında, koyun ve sığır 

yetiĢtiriciliğinin özel bir önemi bulunduğu gözlenmektedir. Ancak genellikle kültür 

ırklarından oldukları halde sığırların bakım ve beslenme noksanlıkları yüzünden hem 

devlet çiftliklerinde, hem de halk elinde düĢük verimli oldukları görülmektedir. 

Ülkedeki koyunların çoğu karakul koyunu türündendir. Bunların derileri aynı 

zamanda astragan kürkü olarak kullanıldığı için çok kıymetlidir. Bu nedenle, 

astragan kürkü ülkenin önemli ihraç ürünlerinden birisini oluĢturmaktadır.
120

 

2.8.2. Sanayii 

Türkmenistan’a Sovyetler Birliği’nden önemli bir sanayi altyapısı 

kalmamıĢtır. 1970’lerden itibaren Moskova, Türkmenistan’da sadece petrol ve 

doğalgaz ile pamuk iĢleme alanlarında yatırımlar yapmıĢ ve bu nedenle sanayi 

altyapısı bu sektörler ile kısıtlı kalmıĢtır. Bağımsızlıktan sonra Türkmenistan’da 

sanayinin ağırlığı enerji sektörüne kaymıĢsa da, pamuk iĢlemesi ekonomi içerisindeki 

önemini korumaktadır. Üretilen pamuk, büyük ölçüde ülke içerisinde iĢlenmektedir. 

Ülkenin tekstil altyapısı büyük ölçüde Türk yatırımları ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Aynı 

Ģekilde son yıllarda çimento, gübre, plastik boru gibi ülkenin ihtiyacı olan malları 

üreten tesisler birer birer açılmaya baĢlanmıĢtır.  

                                                 
120

 Yıldız, a.g.e., s. 16. 



93 

 

Fakat yabancı kaynaklı doğrudan yatırımlar petrol ve doğal gaz sektöründeki 

potansiyele nazaran sermaye akıĢını yurtiçine çekmekte düĢük kalmaktadır. 

Türkmenistan'ın ucuz iĢgücünden yararlanmak isteyen yabancı yatırımcıları 

engelleyen baĢlıca nedense ihracat hattının noksanlığıdır. Yabancı kaynaklı doğrudan 

yatırımların sektörel dağılımına bakıldığında ilk sırada hidrokarbon sektörü yer 

almaktadır. Devlet yabancı Ģirketleri lisans ihaleleri için cezbetmeye çalıĢsa da lisans 

Ģartlarındaki kısıtlayıcı unsurlar Ģirketleri yıldırmaktadır. Enerjiden baĢka 

Türkmenistan'daki diğer yatırımlar tekstil sektöründedir. Bu yatırımlar da özellikle 

Türk finanslı ortak yatırımlardır. Her ne kadar devlet yabancı yatırımları desteklese 

de uygun iĢ ortamı için gerekli politik ve makro ekonomik reformları 

gerçekleĢtirmekten yoksundur.
121

 

 

 

2.8.3. UlaĢtırma ve Telekomünikasyon 

Ülkede genel olarak ulaĢtırmada benzinin ucuzluğunun da etkisi ile karayolu 

tercih edilmektedir. Karayolu ağı yaygın olmakla beraber, altyapı eksiklikleri 

mevcuttur. Ayrıca, 1000 km.’si son 15 yılda yapılmıĢ olan toplam 3000 km.’lik 

demiryolu ağı ülkenin büyük Ģehirlerini birbirine bağlamakta ve genellikle yük 

taĢımacılığında kullanılmaktadır. 90’lı yıllarda demiryolunun Ġran’a da bağlanması 

ile Ġstanbul-Beijing arasında kesintisiz bir tren hattı kurulmuĢ olsa da, Türkmenistan 

ile Ġran arasındaki hat aktif olarak kullanılmamaktadır. Modern bir filo ile donatılmıĢ 

olan Türkmenistan Havayolları, iç hatlarda çok düĢük ücretler ile tüm Ģehirler arası 

uçuĢlar düzenlemektedir. Ayrıca, birçok önemli uluslararası noktaya da uçuĢlar 

mevcuttur.  

Ülkede telekomünikasyon sisteminin geliĢtirilmesine baĢlanmıĢtır. 

Hükümet'in 2000–2010 yılları arasında uyguladığı ve uygulayacağı ekonomik 

politikaların bir parçası olarak, bu sektör için iddialı kalkınma planları yapılmaktadır. 
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Halen Türkmenistan ile telefon haberleĢmesi TÜRKSAT 1-B Uydusu ve Trans 

Asya-Avrupa Fiber Optik Kablo sistemi üzerinden sağlanmaktadır. Sektöre yönelik 

çalıĢmalar doğrultusunda, 618 km uzunluğa sahip AĢkabat –TürkmenbaĢı fiber optik 

hattını döĢeme çalıĢmaları baĢlatılmıĢtır. Söz konusu çalıĢma Balkan vilayeti’nde 

halen devam etmektedir. AĢkabat–TürkmenbaĢı fiber optik hat inĢaat çalıĢmaları 

esnasında kullanılmak üzere Türkiye, Batı Avrupa ve ABD’den teknik cihazlar temin 

edilmiĢtir. 20 ülke üzerinden geçmekte olan uluslararası TRASECA haberleĢme fiber 

optik hattın, Türkmenistan topraklarından geçen kısmını için AĢkabat-Türkmenabat 

fiber optik hattı tesis edilmiĢtir. AĢkabat –TürkmenbaĢı fiber optik hattın hizmete 

açılması ile AĢkabat Ģehri ve yakın çevresindeki yerleĢim birimlerinde iĢletilen 

santraller, dijital teknolojiler ile donatılmıĢ olacaktır. Bu hat ayrıca Türkmenistan’da 

2020 yılına kadar telefon abone sayısını 2 milyon 250 bine çıkaracaktır. Uluslararası 

telefon haberleĢme hatları aynı anda 1.550 kiĢiye hizmet verme imkânı verecektir
122

. 

Ülkede telefon altyapısı, eski teknoloji olmasından dolayı yetersizdir. ġehiriçi 

görüĢmeler ücretsiz olup, diğer hizmetler ise oldukça ucuzdur. Ancak ülkede internet 

hizmeti çok kısıtlı bir kitleye verilmekte olup, halkın internete eriĢimi hemen hemen 

imkansızdır. Verilen internet hizmeti ise sadece dial-up olup, oldukça yetersizdir. 

Ülkede en önemli kuruluĢların bile web sitesi bulunmamakta, ya da 

güncellenmemektedir. Ülkede biri tamamen diğeri kısmen devlete ait 2 mobil telefon 

Ģirketi faaliyette olup, kapsama alanı sadece belli baĢlı Ģehirler ile kısıtlıdır. 

2.8.4. Ticaret ve Hizmetler 

Bankacılık sektörü, Türkmenistan’da oldukça zayıf kalmaktadır. Sektör eski 

Sovyet sisteminin karakteristiklerini taĢımakta ve yukarıdan kontrol edilmeye devam 

etmektedir. Kredilerin tamamına yakını kamu sektörüne gitmekte olup, özel sektöre 

mali aracılık minimum düzeydedir. Küçük özel bankalar dahil olmak üzere ticari 
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bankacılığın geliĢimi ülkenin makroekonomik çevresi, özel sektörün geliĢmemesi ve 

hepsinden önemlisi devletin ekonomide fazlası ile kontrolü tarafından 

sınırlandırılmıĢtır.
123

  

Devlet BaĢkanı’na bağlı olan Merkez Bankası, banka kurma ve dıĢ 

operasyonlar için lisansları vermekte, bankaların mevzuat kapsamında hareket 

etmelerini denetlemekte, döviz kurunu ve faiz oranlarını da belirlemektedir. Ülkede 

borç, iflas, teminat, kefil ve ipotek gibi konularda yeni düzenlemelere ihtiyaç vardır. 

Sigorta sistemi ise henüz ülkeye yerleĢmemiĢtir.  

2.8.5. Doğal Kaynaklar ve Enerji 

Türkmenistan’da zengin doğal gaz ve petrol yatakları bulunmaktadır. Resmi 

kaynaklara göre Türkmenistan’ın doğal gaz rezervleri 2 trilyon metreküp, petrol 

rezervleri ise 400 milyon ton seviyelerindedir. Haziran 2007 tarihli BP Statistical 

Survey or World Energy verilerine göre ise ülkenin petrol rezervleri 100 milyon ton, 

doğal gaz rezervleri ise 2,86 trilyon metreküptür. Ancak Türkmenistan’ın doğal gaz 

üretiminde Türkmen hükümetinin yaptığı ihracat anlasmalarına bağlı olarak büyük 

dalgalanmalar gözlemlenmektedir. 1989 yılında 89.900 milyar metreküp olan doğal 

gaz üretim miktarı, 1998 yılına gelindiginde Türkmenistan hükümetinin doğal gazın 

transferinde ve ihracatta yasadıgı güçlükler nedeniyle yılda 13.300 milyar metreküpe 

kadar düsmüstür. Ukrayna ve Rusya ile yeni ihracat anlasmalarının yapılmasından 

sonra üretim artmaya baslamıstır. 2006 yılında üretimin yaklasık 62,2 milyar 

metreküpe ulastıgu tahmin edilmektedir. Türkmenistan, 2006 yılında sattıgı 

doğalgazın bin metreküpünün fiyatını önce 44 Amerikan Dolarından 65 Amerikan 

Dolarına daha sonra ise 100 Amerikan Dolarına artırmıstır. Eylül 2006 yılında Rusya 

Federasyonu’na 2007-2009 yılları için bin metreküpü 100 Amerikan Dolarından 162 

milyar metreküp doğalgaz satma anlasması imzalamıstır. Özbekistan, Kazakistan, 
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Türkmenistan ve Rusya arasında yapılan görüsmeler sonunda 2009’dan itibaren 

doğal gaz fiyatlandırması Avrupa piyasasına göre yapılmasına karar 

verilmistir.Türkmenistan’ın en büyük gelir kaynagı olan doğalgaz üretiminin yüzde 

85’i bir devlet kurulusu olan “Türkmengaz” tarafından gerçeklestirilmektedir.
124

 

Türkmenistan’ı Afganistan üzerinden Pakistan ve Hint Okyanusu’na 

baglayacak olan TAP Boru Hattı Projesi de gündemde olan projelerden olup, 1.600 

km. uzunlugunda ve 33 milyar metreküp kapasiteli olması planlanan bu hat ile 

Türkmen gazı Uzak Doğu pazarlarına da ulaĢabilecek. 

Bunun yanı sıra Türkmenistan son yıllarda yakın iliskiler gelistirdigi Çin 

Halk Cumhuriyeti ile, 2006 yılı basında 30 yıl süreyle yılda 30 milyar m³ doğalgaz 

alımını içeren bir anlasma imzalamıstır. Bu anlasma çerçevesinde 395,4 milyon avro 

degerindeki söz konusu insaat ihalesi Rusya'nın Stroytransgaz sirketine verilmistir. 

Yaklasık 7 bin kilometre uzunlugundaki doğalgaz boru hattının dört ülkenin 

(Türkmenistan, Özbekistan, Kazakistan ve Çin) sınırından geçmesi  planlanmaktadır. 

Tablo 8: Doğal Gaz Üretimi 

 

 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2007 senesine 

göre değiĢim 

Doğal Gaz 

üretimi 

(milyar 

metreküp/gün) 

46,4 48,4 53,5 52,8 57,0 60,4 65,4 66,1 0,7% 

Kaynak: BP Statistical Review of World Energy June 2009 

 

Türkmenistan, doğalgazın yanı sıra petrol yan ürünleri endüstrisini de 

gelistirmek için çesitli girisimlerde bulunmaktadır. Ne yazık ki, bu alandaki 

yatırımların yetersizligi bu endüstride son yıllarda bir durgunluk yasanmasına sebep 

olmustur. 1990’lı yıllarda 3 milyon ton seviyelerinde olan petrol üretimi, 2000’li 
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 Türkmenistan Ülke Raporu, Mart 2008. DEĠK/Türk-Türkmen ĠĢ Konseyi. s.12 
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yıllarda 10 milyon ton seviyelerine çıkmıstır. 2006 yılında ise 8,1 milyon ton ham 

petrol üretilerek yıllık 15 milyon ton hedefinin altına düsülmüstür. 

Tablo 9: Petrol Üretimi 
 

              

2001  

             

2002  

             

2003  

             

2004  

             

2005  

             

2006  

             

2007  

             

2008  

             2007 

senesine 

göre 

değiĢim  

Petrol 

Üretimi (bin 

barel/gün) 

 162   182   202   193   192   186   198   205  3,8% 

Not: Senelik değiĢim yıllık milyon ton üretim bazında hesaplanmıĢtır 

 Kaynak: BP Statistical Review of World Energy June 2009 

 

Türkmenistan Milli Petrol ve Doğal Gaz Stratejisi’ne göre 2030 yılına kadar 

enerji sektörüne 60 milyar dolarlık yatırım yapılarak yıllık üretim kapasitesini 250 

milyar metreküp doğalgaz ve 110 milyon ton petrol seviyesine çıkarılması 

hedeflemektedir. 

Berdimuhammedov devlet baĢkanı olur olmaz enerji sektörüne daha fazla 

yabancı yatırım beklediklerini açıklayarak yabancı yatırımcıların ilgisini çekmiĢtir. 

Temmuz 2007 itibariyle bir Rus konsorsiyumu olan Zarit (2002 yılında 

Zarubezhneftegaz, Rosneft ve Itera tarafından kurulmuĢtur. 2004 yılında 

konsorsiyuma Turkmenneft de katılmıstır.) Türkmen hükümeti ile üretim 

paylaĢımına dayalı bir anlaĢma yapmak için görüĢmelere baĢlamıĢtır. Eylül 2007 

itibariyle Ġngiltere kökenli Burren Energy, Avusturya kökenli Mitro International, 

Ġrlanda kökenli Dragon Oil, Malezya kökenli Petronas, Malezya ve Danimarka 

kökenli Maersk Oil ile üretim paylaĢımına dayalı anlaĢmalar yapılmıĢtır. Ancak 

üretim-paylaĢım anlaĢmalarının içerdikleri yabancı ortaklara getirilen Ģartlar ve genel 

olarak ülkedeki yatırım ortamının yetersizligi yabancı yatırımların artmasına engel 

teskil etmektedir.
125
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 Türkmenistan Ülke Raporu,  a.g.e, s.13. 
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Ülkenin iki rafinerisi olan Hazar kıyısındaki Türkmenbası Rafinerisi ve 

Özbekistan sınırındaki Seydi Rafinerisi, Türk firmalarının da yer aldıgı projeler ile 

son yıllarda  yenilenmiĢlerdir. 

Doğal gaz ve petrole ek olarak, Türkmenistan’da sodyum sülfat, krom 

sülfür,kursun, brom, bentonit, tuz, kükürt, potasyum, kaya tuzları, baz ve nadir 

metaller, sülestin, maden suları, yapı malzemeleri vb. degisik türden maden yatakları 

da bulunmaktadır.
126
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRKMENĠSTAN  GIDA SANAYĠ ÜRÜNLERĠ PAZARI, SWOT ANALĠZĠ, 

GENEL DEĞERLENDĠRME VE SONUÇ 

 

3.1. Dünya  Gıda Sanayine Genel Bir BakıĢ 

 

Gıda sanayii, eknomik kazanç sağlamak amacıyla, bitkisel, hayvansal veya su 

ürünlerini hammadde olarak kullanıp, bunlara ısısal, mekanik, kimyasal ve biyolojik 

teknolojiler uygulayarak, dayanıklı gıda maddeleri üreten, depolayan, dağıtan sanayi 

dalıdır. Gıda maddelerine uygulanan bu iĢlemlerin çoğu, tüketici açısından yeni ve 

bilinmeyn iĢlemler değildir. Kurutarak veya tuz ve Ģekerle muhafaza, konserve, 

fermantasyon teknikleri çok eski zamanlardan beri bilinen ve uygulanan 

yöntemlerdir. Gıda sanayiinin rolü, bilinen bu teknikleri uygulayarak, standartlara ve 

tüketici beğenisine uygun gıda madddelerini, her zaman aynı kalitede, istenilen 

miktarda ve ekonomik Ģekilde üretmektir.
127

 

Tarım, hayvancılık ve balıkçılık sektörlerinden elde edilen hammaddelerin 

endüstriyel olarak üretimlerini içeren bir sanayi koludur ve neolitik devre kadar 

uzanan eski bir zanaat dalından günümüzde kullanılan üretim tekniklerini 

kapsamaktadır (peynir yapımı, bulgur yapımı, bira üretimi gibi).  Gıda sanayii, 

geliĢmiĢ OECD ülkelerinde yarattığı katma değer (dünya çapında toplam iĢleme 

sanayii tarafından yaratılan katma değerin %15’i) ve toplam ücretli çalıĢanlar sayısı 

açısından diğer imalat sanayii kolları arasında ayrıcalıklı bir yer tutmaktadır. Gıdanın 

sadece bir ticari meta değil, aynı zamanda insan yaĢamının en önemli ihtiyaçlarından 
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 Özgül Evranuz ve Ġhsan ÇataltaĢ, Gıda ĠĢleme Mühendisliği,1. Baskı,Ġnkilap Kitabevi,Ġstanbul, 
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biri oluĢu, gıda sanayiinin sürdürülebilir ve daimi bir büyüme oranını korumasına 

neden olmaktadır.
128

 

Agrodata veri bankası tarafından kabul edilmiĢ kıstaslara göre, 

dünyanın en büyük 100 uluslararası gıda firmasının, ana ülkelerin ekonomik 

yapısı ve firmaların mali performanslarına göre uzun dönemli olarak, 

incelemesi yapılmıĢtır. Ġnceleme sonucunda, dünya gıda sanayi tekeli son otuz 

yıl içerisinde yapısal olarak önemli değiĢikliklere uğradığı tespit edilmiĢtir. 

1974 yılındaki ilk 100 Ģirketten, sadece 32 tanesi 2005 yılı sıralamasına 

girebilmiĢtir. Geriye kalan 68 firma ise ya diğer çok uluslu gıda Ģirketleri 

tarafından satın alınmıĢ, parça parça firmalara satılmıĢ ya da düĢük verimsizlik 

dolayısıyla sıralamaya girememiĢtir. Tablo 10’da Agrodata verilerine göre çok 

uluslu en büyük 100 Ģirketinin sektörlere göre dağılımı görülmektedir.
129

 

Tablo  10:  En Büyük 100 Çok Uluslu Gıda ġirketinin Sektörlere Göre 

Dağılımı 

Sektörler ĠĢtiraklerin 

Göreceli 

Dağılımı 

(2002) 

Operasyonların 

Göreceli 

Dağılımı (1987-

2009) 

Tarım, hayvancılık, balıkçılık %2,4 %2,5 

Gıda sanayi %54,4 %78,3 

Gıda ticareti, dağıtımı, lokantacılık,toplu 

gıda hizmetleri, diğer gıda hizmetleri 

%10,9 %11 

Tarım-dıĢı    gıda   zinciri   dıĢında kalan 

faaliyetler 

%32,4 %8,1 

Toplam (%) %100 %100 

Toplam (sayı) 7,697 3 926 

KAYNAK:Agrodata, 2007 (Aktaran: TÜSĠAD-2008) 
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 S. Tozanlı, Uluslararası Rekabet Stratejileri: Türkiye Gıda Sanayii.Eylül 2007, Yayın 

No.TÜSĠAD/T-2007-09-442. s.12. 
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 Türkiye’de Tarım ve Gıda: GeliĢmeler, Politika ve Öneriler, TÜSĠAD (2008), TÜSĠAD Yayın No: 
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Tablo 10’dan, tarım sektörü içerisinde, belirtilen süreler içerisinde, gıda 

sanayiine doğru  bir  kaymanın  olduğu,  gıda  ticareti,  dağıtım  gibi  

hizmetlerde  ise  süreç içerisinde önemli bir değiĢikliğin olmadığı görülmektedir. 

Özellikle global gıda ticaretinde, yoğunlaĢma  artmakta ve dikey 

entegrasyona doğru bir kayma gözlemlenmektedir.
130

 Az sayıda gıda firması 

tüm üretim ve ticareti kontrol etmekte, çiftçilere girdi temininden ürünleri 

satınalmaya hatta perakende olarak ürünlerin dağıtımına kadar daha da etkin 

olmaktadırlar. Bu nedenle, yükselen gıda  fiyatlarından,  çiftçiler  otomatik  

olarak  faydalanamamaktadır.  Diğer  taraftan yoğunlaĢma, aynı zamanda 

stokların depolanmasında da görülmekte, bu ise gıda fiyatlarında, 

spekülasyonlara imkân sağlamaktadır.
131

 

Temel gıdalar belli baĢlı ülkeler tarafından üretilmektedir. Bu ülkelerin, 

geniĢ ve verimli toprakları, iklim yapılarının diğer faktörlerle birlikte, üretim 

kapasitelerini etkiledikleri düĢünülmektedir. BaĢlıca gıda ürünlerinin ilk 10 

üreticisi Tablo 11’de yer almaktadır. 

Tablo 11 incelendiğinde, Amerika BirleĢik Devletleri (ABD) ürünlerin 

4’ünde ilk sıra olmak üzere toplam 7 üründe, ilk 10 üretici arasında yer 

almaktadır. Buğday, süt ve et ürünlerinde ise Almanya, Fransa ve Ġngiltere gibi 

geliĢmiĢ Avrupa Birliği (AB) ülkelerinin, sıralamaya girdiği görülmektedir. Çin 

ise toplam 6 üründe ilk 10 üretici içerisine girebilmiĢtir. Türkiye ise bu 

ürünlerden sadece buğday üretiminde ilk 10 ülke içerisinde yer alabilmiĢtir. 

                                                 
130

 Sema Yolaç , Ġmalat sanayiinde YoğunlaĢma, s.1088, (www.isguc.org/ssk/kitap50/44.pdf) EriĢim 

Tarihi 29 Kasım 2008 
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 Jayati Ghosh,  “World Prices and the Transmission of Inflation” 

http://www.macroscan.org/cur/apr08/print/prnt080408inflation.html , EriĢim 

Tarihi: 15 Kasım 2008. 
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Ġhracatta ise son on yılda Kuzey Amerika ülkelerinin payı azalmıĢ, AB’nin 

payı ise hemen hemen aynı oranda kalmıĢtır. Dünya nüfusunun % 43’ünü 

oluĢturan, Brezilya,  Rusya,  Hindistan  ve  Çin’de,  aynı  zamanda  dünya  tarımsal  

ticaretinin yaklaĢık % 30’u gerçekleĢtirilmektedir (Tarım ve KöyiĢleri Bakanlığı, 

2006:2). Bu dört ülke,  küresel büyümeye  artan katkıları yanında tarım 

sektörlerinin büyüme potansiyelleriyle,   dünya   ticaretinde   artan   oranda   rol   

almaya   baĢlamıĢlardır.
132

 

 

 

  Tablo 12: Üretim ve Tüketimin Yıllık Ortalama Büyüme Oranları 2007-2016 (%) 

 Toplam Üretim 

% 

OECD 

OECD 

DıĢı 

Toplam Tüketim 

% 

OECD 

OECD 

DıĢı 

Buğday 0.7 1.0 0.5 0.8 0.9 0.8 

Pirinç 0.9 0.1 1.0 0.9 0.1 1.0 

Yemlik 

tahıllar 

1.2 1.2 1.3 1.2 0.9 1.5 

Yem    için    

kullanılan 

tahıllar 

1.0 0.5 1.5 1.0 0.5 1.5 

Yağlı 

tohumlar 

2.1 1.3 2.6 1.9 1.3 2.2 

Yağlı tohum 

küspesi 

2.1 1.4 2.5 2.1 0.9 3.2 

Dana eti 1.5 0.2 2.4 1.5 0.2 2.4 

Tavuk eti 1.9 1.0 2.6 1.9 1.1 2.4 

Süt 1.8 0.7 2.8 - - - 
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Tereyağı 2.2 -0.2 3.6 2.3 0.0 3.4 

Peynir 1.3 1.1 2.1 1.3 1.1 2.0 

Süt tozu 

(yağlı) 

1.0 0.6 2.1 1.1 1.0 1.3 

Süt 

tozu(yağsız) 

2.4 2.2 2.6 2.5 1.0 2.8. 

Bitkisel 

yağlar 

2.5 1.6 2.8 2.5 2.4 2.6 

ġeker 1.8 0.3 2.2 1.8 0.5 2.2 

 

Kaynak: OECD/FAO, 2007 (Aktaran: TUSĠAD 2008). 

 

Tablo 12’den genel olarak, üretim miktarlarında tüketimle paralel 

sayılabilecek artıĢlar  olduğu  görülmektedir.  Hayvansal  kaynaklı  gıdalardaki  

tüketim  artıĢının özellikle Çin ve Hindistan gibi GeliĢmekte Olan Ülkelerdeki 

(GOÜ) olağanüstü büyümenin bir sonucu olarak, yoksul sayısının hızla düĢmesi, 

hayvansal menĢeli proteine dayalı bir beslenmeye kayıĢtan kaynaklanmakta olduğu, 

yine bitkisel yağlar ve yağlı tohumlardaki fiyat artıĢında ise bio-enerjiye yönelik 

talep artıĢının etkisi olduğu düĢünülmektedir.
133
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Sonuçları ve Türkiye Ekonomisi Üzerindeki Etkileri, Maliye Dergisi , Sayı 155 ,  Temmuz-Aralık 2008, 
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Tablo 13’de ise 1996 yılından itibaren fiyat değiĢikliklerine yer verilmiĢtir. 

 

Tablo 13: FAO Fiyat Endeksi (2000-2008) 
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2000  92.7 100 106 87 72 105 

2001  94.5 100 117 89 72 111 

2002  94.1 96 86 97 91 88 

2003  102.3 105 105 101 105 91 

2004  114.4 118 130 111 117 92 

2005  117.3 121 145 106 109 127 

2006  127.4 115 138 124 117 190 

2007  157.4 121 247 172 174 129 

2007 Nisan 141.7 119 213 148 150 125 

 Mayıs 144.4 119 222 150 161 121 

 Haziran 151.2 120 252 159 170 119 

 Temmuz 155.8 120 277 160 175 131 

 Ağustos 161.6 123 287 171 181 126 

 Eylül 171.4 124 290 195 190 125 

 Ekim 175.3 122 297 201 202 128 

 Kasım 180.6 126 302 203 221 130 

 Aralık 187.3 123 295 224 226 137 

2008 Ocak 196.3 126 281 238 250 154 

 ġubat 215.8 128 278 281 273 173 

 Mart 218.4 132 276 280 285 169 

 Nisan 218.2 136 266 284 276 161 
 
Kaynak:FAO (2008). 

Tablo 13’ten de anlaĢılacağı üzere, 2001 yılı ortalamaları, baz alınan 1996 yılına 

nazaran daha düĢüktür. Oysa aynı ürünlerin 2006 yılı fiyatlarına bakıldığında birkaç 

ürün dıĢında artıĢ olduğu görülmektedir. Fiyat artıĢlarının, özellikle 2008 yılının ilk 

aylarında oldukça yüksek bir oranda gerçekleĢtiği görülmektedir. 
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Tablo 14’e göre, 2002-2007 yılları arasındaki tüm emtia fiyatlarındaki artıĢ oranı 

% 113,2’tür. Gıda fiyatlarındaki artıĢ oranı % 65 iken; çay, kahve ve kakaonun 

oluĢturduğu, tropikal içeceklerdeki artıĢ oranı % 67 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ancak bu 

gruptaki çay ve kakaodaki artıĢ oranları ortalamanın oldukça altında olmasına 

rağmen, kahvedeki artıĢ oranı % 125,6 olarak gerçekleĢmiĢtir. Gıda grubunda ise 

muz  ve  sığır  etinde  artıĢ  oranı  nispeten  daha  düĢük  olmasına  karĢın,  pirinç  ve 

buğdaydaki artıĢ oranı sırasıyla % 73,4 ve 77,7 olarak gerçekleĢmiĢtir. Son iki yıl 

dikkate  alındığında,  bu  iki  üründeki  artıĢ  oranlarının  çok  daha  yüksek  olduğu 

görülmektedir.
134

 

 

 

                                                 
134

 Can, a.g.e., s.98. 
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Tablo 15’ten, 2008 yılında dünya gıda ithalatının değer olarak yaklaĢık 

% 26 oranında  arttığı,  geliĢmiĢ  ve  GOÜ  gruplarında  hemen  hemen  aynı  

oranda  bir etkilenme söz konusu olduğı görülmektedir. En Az GeliĢmiĢ Ülkelerde 

gıda ithalatı % 37, Tarım ve Kırsal Kalkınmada En Az GeliĢmiĢ Ülkelerde % 40 

ve Net Gıda Ġthalatçısı Ülkeler de % 39 oranında artıĢ beklentisinin olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

 Bugün GOÜ’lerde, insanlar daha az gıda tüketir hale gelmiĢtir. 26 ülkede 

27.000 kiĢi üzerinde yapılan bir araĢtırmada, bu kiĢilerin % 43’nün artan fiyatlar 

nedeniyle gıda harcamalarını azalttıkları, tespit edilmiĢtir. Gıda fiyatlarındaki 

artıĢlara bağlı olarak,  yeterli  düzeyde  gıda  alamayan  ve  gıda  güvenliği  

olmayan  insan  sayısı yükselmektedir. Geçtiğimiz yıldan bu yana, gıda 

fiyatlarındaki artıĢlara bağlı olarak, yeterli  gıda  almama  (veya  yeterli  gıda  

yardımı  alamama) nedeniyle, isyanlar artmıĢtır. Diğer taraftan, birçok   yoksulun   

satınalma   gücü olmamasından dolayı, Haiti’de, Kamerun ve bazı diğer 

GOÜ’lerde açlık sorunu ortaya çıkmıĢtır.
135

 

3.2.  Türkmenistan Gıda Sanayii Üretimi 

Gıda sanayi Türkmenistan ekonomisinin geliĢmekte olan sektörlerinin biridir. 

Türkmenistan gıda sanayi 1999 yılına kadar devam eden yaklaĢık 10 yıllık bir 

gerileme döneminden sonra, 2000 yılında yakaladığı ivme ile yeni bir geliĢim 

sürecine girmiĢtir.  

Türkmenistan’da gıda sanayi üretimi %13-14 pay ile küçümsenemeyecek 

konumdadır. Gıda sanayi üretimi içinde et ve et mamulleri, un ve un mamulleri, süt 

ve süt mamulleri, ilk sıraları almaktadır. Türkmenistan, halen büyük bir kısmını 

                                                 
135

 Can, a.g.e., s.103. 
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dıĢarıdan karĢıladığı Ģeker, süt, et, deri ve tavuk ürünlerini, un, sigara ve tütün 

ürünlerini iç piyasadan karĢılamak için bunlarla ilgili sanayi geliĢtirmek 

durumundadır.  

Tablo 16: Temel Gıda Ürünlerinin Üretimi 

Gıda  Ürünü 2006 2007 2008 

Et  ve Et ürünleri (ton) 34700 29200 29955 

    - Dana Eti 12200 10500 10750 

     -Koyun Eti 14900 12500 12450 

     -Domuz Eti 1300 500 600 

     -Diğer Eti türleri 6300 5700 6155 

ĠĢlenmiĢ Et Ürünleri  (salam,sucuk) (ton) 5000 4800 5150 

Tereyağı (ton) 3000 2700 2850 

Süt ve Süt Ürünleri (ton) 109300 104800 10300 

Peynir (ton) 11255 10704 10800 

Rafine EdilmemiĢ Bitkisel Yağlar (ton) 58200 71200 71700 

Konserve Ürünleri (milyon adet geleneksel 

kutu ) 

248,2 217,2 223,4 

    -Et Konserveleri 0,2 0,1 0,15 

    -Balık Konserveleri 1,3 1,8 1,85 

    -Meyve-Sebze Konserveleri 246,7 215,3 221,4 

Ekmek (ton) 1003300 959900 1001540 

Bisküvi ve ġekerleme Ürünleri (ton) 27500 28300 28640 

Makarna (ton) 6800 8200 8345 

Maden Suları ve Alkolsuz içecekler (dekalitre) 9516000 11076000 13255000 

Tuz (ton) 147000 197000 201200 

Kaynak: The Statistical Yearbook of Turkmenistan 2009 

Unlu mamuller, alt sektörler itibarıyla incelendiğinde gıda sanayinin en 

önemli kolu olup, toplam gıda  sanayi üretiminin yaklaĢık 1/3’ünü temsil etmektedir. 

Bu durum, Türkmenistan’ın yüksek buğday üretiminin (ortalama 1,5 milyon ton/yıl) 

ve yüksek ekmek tüketiminin (ortalama toplam gıda harcamalarının %19’u) doğal bir 

sonucu olarak görülmektedir. Et sanayi, aklollü ve alkolsüz içecekler, süt ürünleri ve 

Ģekerli ve çikolatalı mamuller diğer önemli gıda sanayi alt üretim grupları olarak 

kaydedilmiĢtir. 
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Tükmenistan’da gıda iĢleme ancak Sovyetler Birliğinin dağılmasıyla birlikte 

devlet tekelinden kurtulmaya baĢlamıĢtır. Esas olarak iĢlenen gıda ürünlerini et, süt  

ürünleri, meyve ve sebze, bakliyat ve alkollü içecekler oluĢturmaktadır. Ülkede 

birkaç yeni  gıda iĢleme yöntemini/teknolojisini tesis eden uluslararası yardım 

projeleri mevcuttur, ancak bu projeler daha ticari miktarlarda üretim 

yapamamaktadır. Pazarlama becerileri ülke çapında ilkel nitelikte olup daha yeni 

geliĢmeye baĢlamıĢtır. Mevcut olan tüm gıda iĢleme fabrikaları sermaye yatırımına 

ve dönersermayeye ihtiyaç duymaktadırlar.  Mevcut olan iĢleme teknolojileri düĢük 

verimlidir ve bu durum girdi ve dövüz sermaye kıtlıgından kaynaklanmaktadır.  

Ülkede üretim yapan az sayılı uluslararası markalardan biri olan The Coca-

Cola Bottler, Türkmenistan pazarına hizmet eden ĢiĢeleme tesislerini pek yakında 

yeniden modernize etmiĢtir.  

Tablo 17: Özel Sektör Gıda ĠĢleme Tesisleri (2008) 

ĠĢletme Türü ĠĢletme Sayısı 

Süt ve Süt ürünleri iĢleme tesisi 15 

Et iĢleme tesisi 12 

 ġaraphane/damıtık içki imalathanesi 6 

ġekerleme üretim tesisi 4 

Bira ve alkolsüz içecek üretim tesisi 3 

Bitkisel yağ iĢleme tesisi 3 

Doğal maden suyu iĢleme tesisi 1 

 Bebek gıda ürünleri iĢleme tesisi 1 

Toplam 45 
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Grafik 4: Özel Sektör Gıda ĠĢleme Tesisleri (2008)

 

Türkmenistan Gıda Sanayii Kurumu verilerine göre ülkede toplamda 90 adet 

gıda iĢleme tesisi bulunup, bunların 45’i tamamen özel mülkiyette, 11’i karma ve 

geri kalanı da özelleĢtirmeye açık olan tesislerdir.  Özel iĢletmelerin 15’i  süt ve süt 

ürünleri iĢleme tesisi, 12’i et iĢleme tesisi, 6’sı Ģaraphane/damıtık içki imalathanesi, 

4’ü Ģekerleme üretim tesisi, 3’ü bira ve alkolsüz içecek üretim tesisi, 3’ü bitkisel yağ 

iĢleme tesisi, 1 doğal maden suyu iĢleme tesisi ve 1’i de bebek gıda ürünleri iĢleme 

tesisidir.  

Ülke çapında hem kamu hem de özel sektöre ait gıda iĢleme tesislerinin 

büyük kısmı üretimde hem yerel (ekmek ürünleri alt sanayi, süt ve süt mamulleri alt 

sanayi, et ürünleri alt sanayi, meyve-sebze ürünleri alt sanayi, su ürünleri alt sanayi, 

Ģarapçılık alt sanayi, bitkisel yağ alt sanayi) hem de ithal edilmiĢ (alkollü ve alkolsüz 

Süt ve Süt ürünleri 

iĢleme tesisi
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içecek alt sanayi, meyve suyu alt sanayi, Ģekerleme ürünleri alt sanayi) hammade 

kullanmaktadır. 

Türkmenistan’da bulunan büyük gıda iĢletmelerinin büyük bir bölümü 30-40 

yıl öncesinin ekipmanını ve eski üretim üretim teknolojisini kullanmaktadır. Unlu 

mamüller ve alkollü ve alkolsüz içecekler sektörleri baĢta olmak üzere bazı gıda 

sanayi alt sektörlerinin kapasite kullanım oranlarında bir artıĢ görünmekle birlikte, 

halen % 40 civarı bir kullanım oranı baĢarı olarak değerlendirilmektedir. Ülkede 

ayrıca, gıda sanayi iĢletmeleri açısından önemli bir uygun standartlarda kaliteli 

hammadde bulma sorunu yaĢanmaktadır.  

Tablo 18 : Ekmek Ürünleri Birliği’nin Tesisleri (2008) 

ĠĢletme Türü ĠĢletme Sayısı 

Un fabrikası 15 

Ekmek fabrikası 20 

Pirinç iĢleme fabrikası 2 

 

Ekmek Ürünleri Birliği’nin raporlarına göre ülke çapında 15 adet un 

fabrikası, 20 ekmek fabrikası ve 2 pirinç iĢleme fabrikası buunmaktadır. Devlet 

hükümeti ülkenin farklı bölgelerinde faaliyet gösterecek olan 41 yeni tesis ( 20 adet 

et iĢleme tesisi, 15 adet süt iĢleme tesisi ve 6 adet bira üretim tesisi) için ihaleleri 

baĢlatmıĢ durumdadır.  

3.2. Türkmenistan Gıda Sanayi Ürünleri DıĢ Ticareti 

 

Ġhracat 

Bağımsızlığını kazanmasından 18 yıldan fazla bir süre geçmesine rağmen, 

hükümetçe içe kapalı ekonomik politikaların yürütülmesi sonucu olarak ülkede gıda 

iĢleme sanayii geliĢmemiĢ durumdadır.  Bunun sonucu olarak iç piyasadaki iĢlenmiĢ 
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gıda ürünlerinin talebi yerel üretim tarafından karĢılanamamaktadır ve ülke iĢlenmiĢ 

gıda ürünleri bakımından ağırlıklı olarak ithalata bağımlı kalmıĢ durumdadır. Bu 

yüzden hükümet bu ürünlerin ihracatını bir miktar kısıtlamaktadır. 

Ülke çapında genelde gıda iĢlenmesinde ve üretiminde oldukça eskimiĢ 

teknolojiler kullanılmakta olup,  yerel ürünlerin dıĢ piyasalarda kalite bakımında 

rekabet gücü oldukça düĢüktür. Ayrıca iĢlenmiĢ gıda ürünlerinin ihracatına 

uygulanan gümrük tarifelerinin yüksek olması yerel ürünlerin fiyat bakımından dıĢ 

pazarlardaki rekabet gücünü düĢürmektedir. Resmi beyanlara göre ülke içinde 

ihracata yönelik iĢlenmiĢ gıda ürünleri üretilmemektedir ve bunların ihracatı hemen 

hemen hiç yapılmamaktadır.   

 

 Ġthalat  

Türkmenistan’ın dünya ekonomisi ile bütünleĢme çabaları, ülkenin ticari 

iliĢkilerinin geliĢmesini sağlamaktadır. Ülkede, mevcut durumda, yerli üreticilerin 

korunması maksadıyla ithal ikamesi politikaları büyük ölçüde uygulanmaktadır. 

Tablo 19: Türkmenistan Tarım ve  Gıda Sanayi  Ürünleri  Ġthalatı 

 2006 2007 2008 

Milyon $ % Milyon $ % Milyon $ % 

Hayvansal Ürünler 26,2 12,4 28,3 8,1 28,85 2 

Tarım Ürünleri 48,9 23,1 74 51,3 98,4 33 

Hayvansal ve Bitkisel Yağlar 15,9 7,5 17,8 12 18,4 3,4 

Diğer ĠĢlenmiĢ Gıda Ürünleri 120,7 57 145,8 20,8 156,7 7,5 

Toplam  211,7  265,9  302,35  

Kaynak: The Statistical Yearbook of Turkmenistan 2009 

 

Gıda ürünleri Türkmenistan’a resmi ithalatın %19’unu oluĢturup, ithal gıda 

ürünlerini esasen Ģeker, et ve et ürünleri, süt ürünleri, un,  alkollü içecekler, meyve 

ve sebzeler ve Ģekerleme ürünleri oluĢturmaktadır. 
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Tablo 20: ĠĢlenmiĢ Gıda Ürünlerinin  Ġthalatının Ülkere Dağılımı 

Ülke  % 

Ġran 40 

Rusya 35 

Türkiye 20 

Türkmenistan (yerel ürünler) 3 

ABD ve AB ülkeleri 2 

Kaynak: Türkmenistan Retail Food Sector Market Brief 2008.s.10. Foreign 

Agricultural Service GAIN Report. 

Grafik 5: ĠĢlenmiĢ Gıda Ürünlerinin  Ġthalatının Ülkere Dağılımı 

 

Kaynak: Türkmenistan Retail Food Sector Market Brief 2009.s.10. Foreign 

Agricultural Service GAIN Report. 
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3.3. Türkmenistan Gıda Pazarı 

 

3.3.1. Tüketici Yapısı 

3.3.1.1. Tüketici Özellikleri 

Türkmenistan Devlet Ġstatistik Enstitüsü’nün verilerine bakılarak tüketicilerin 

özelliklerini inceleyecek olursak, toplam nüfusun yarısından fazlası kırsal kesime ait 

olup, 2006 yılı için toplam nüfusta çalıĢma yaĢındaki  kiĢilerin oranı %58,7’dir 

(Tablo 19) . Nüfusun ağırlıklı olarak kırsal bölgelerde ikamet etmesi ve çalıĢıyor 

olması, ayrıca ülkenin tarım sektöründe çalıĢma ücretlerinin düĢük olmasını dikkate 

alırsak, bu tüketicilerin gelir seviyelerinin düĢük ve dolayısıyla da satın alma 

güçlerinin de düĢük olduğu sonucuna varabiliriz.  

Tablo 21: Demografik Yapı (bin kiĢi) 

NÜFUS 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Toplam Nüfus, kiĢi 5936,8 6298,8 6550,0 5323,2 5402,2 5410,1 5408,3 

Kent nüfusu: 2745,8 2942,2 3082,0 2246,2 2269,6 2270,1 2273,1 

Kırsal Nüfus 3191,0 3356,6 3468,0 3077 3132,6 3140 3135,2 

Tüm nüfusta % 100,0 100,0 100,0 100,0 100 100 100 

ÇalıĢma yaĢından 

küçük nüfus % 

36,7 35,4 34,1 36,5 35,6 35,7 35,84 

ÇalıĢma çağı nüfusu 

%  

57,3 58,6 59,8 57,7 58,7 58,65 58,4 

ÇalıĢma yaĢından 

yüksek nüfus % 

6,0 6,0 6,1 5,8 5,7 5,65 5,76 

Emekli, sakat ve 

özürlü (bin kiĢi) 

376,0 367,0 362,0 294,3 295,2 297,4 298,5 

Kaynak; National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan, 

Statistical Yearbook of Turkmenıstan 2008, Ashgabat, 2009. 

Toplam nüfustaki cinsiyet dağılımında, kadınların oranı %51.1, erkeklerin 

oranı %48.9’dur. Bu dağılımın normal ve dengeli olduğu söylenebilir. Türkmen 

aileleri genelde kalabalık yapıya sahip olup, çoğu zaman 2 nesil aynı evde beraber 

yaĢamaktadır. Bu da toptan satınalma eğilimlerine neden olabilmektedir.  
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Tablo 22: Türkmenistan Nüfusunun YaĢ Yapısı (2008) 

YaĢ Kategorisi Toplam Nüfustaki %’si Kadın (bin kiĢi) Erkek(bin kiĢi) 

0-14  34,2 868,428 902,811 

15-64 61,5 1,607,353 1,577,187 

65 ve üzeri 4,3 126,312 97,480 

Kaynak: CIA World Factbook, Turkmenistan,               

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/TX.html , EriĢim 

Tarihi 26 Mayıs, 2009. 

Tablo 20’ye bakılacak olursa ülke genelinde gelir dağılımı yıllar itibarıyla 

yükselmekte olduğu görülmektedir. Ancak Türkmenistan’ın iĢlenmiĢ gıda ürünleri 

bakımında ağırlıklı olarak ithalata bağımlı olması ve ithal gıda ürünlerinin genelde 

yüksek fiyatlarla iç pazara arz edildiğinden ötürü, ithal ürünler bakımından yerel 

tüketicilerin satınalma gücü zayıf kalmaktadır.  

Bunun yanısıra, son 2 sene içerisinde ülkenin doğal gaz ihracat hacmini 

arttırmasına bağlı olarak, kamu alanında çalıĢanların asğari ücret seyiyesinin 

yükseltilmesi kiĢi baĢına düĢen gelirin artması   beklenebilir. 

Tablo 23: Gelir Dağılımı 

HALKIN GELĠR 

DAĞILIMI 

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Her aile için aylık gelir 

($) 183,4 249,76 276,04 335,1 337,7 

 

345,6 

 

347,03 

Aylık ortalama brüt 

maaĢ  ($) 66,7 122,8 129,8 175,6 175,8 

 

176,1 

 

176,4 

Kaynak; Natıonal Instıtute of the State Statıstıcs and Informatıon of Turkmenıstan, 

Statıstıcal Yearbook of Turkmenıstan 2008, Ashgabat, 2009. 

 

3.3.1.2. Tüketici Tercihleri ve Satınalama AlıĢkanlıkları 

Türkmen tüketicilerinin tüketim tercihlerinde 4-5 yıl öncesine kadar ürünlerin 

fiyat düzeyi daha fazla etkili olurken, günümüzde Türkmenistan ekonomisinin  

olumlu gidiĢatı ve pazardaki geliĢme paralelinde kalite ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. 
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Gelir seviyesi yüksek olan büyük kentlerdeki tüketici kitlesinin kalite bilinci artmaya 

baĢlamıĢtır. 

Türkmen halkı, iklim koĢulları ve ve kültürel geleneklere bağlı olarak gıda 

ürünleri tüketimine iliĢkin bazı ulusal özelliklere sahiptir. Örneğin, Türkmenistan’da 

konserve ve yarı hazır gıda ürünleri popüler değildir. Bunun nedeni, nüfusun büyük 

kısmının küçük çiftliklere sahip olması ve taze doğal mamülleri üretmesidir. 

Tüketiciler genellikle küçük ambalajlarda, ihtiyacı ve parası olduğunda satın 

almayı tercih etmektedir. Aylık toptan alıĢveriĢ alıĢkanlığı henüz tam olarak 

yerleĢmemiĢ durumda olup, belirli  bir düzeyin üzerinde gelire sahip aileler aylık 

alıĢveriĢ yapmayı tercih etmektedir. GeçmiĢte alıĢveriĢin hemen hemen tamamı açık 

pazarlardan yapılırken, günümüzde süpermarketlerden ve büyük mağazalardan 

alıĢveriĢ de yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 



119 

 

 

Tablo 24: 2008 Yılında Hanehalkı Gıda Harcamaları 

 Tümünde Kentlerde Kırsal 

kesimde 

En düĢük 

gelire sahip 

kesimde 

En yüksek 

gelire sahip 

kesimde 

Gıda ürünleri 

giderleri - toplam 

100 100 100 100 100 

Ekmek ve ekmek 

ürünleri 

21,9 17,7 26,6 29,9 16,1 

Patates 4,2 4,5 4 4 4 

Sebzeler 9,4 10,3 8,5 8,4 9,7 

Meyveler 4,4 5,5 3,3 3 5,8 

ġeker ve tatlı 

ürünleri 

12,6 11,7 13,6 12,5 11,8 

Et ve et ürünleri 26,4 27,6 25,2 23,3 28 

Balık ve balık 

ürünleri 

1,5 1,5 1,4 0,9 2 

Süt ve süt ürünleri 5,4 7,6 3,1 2,8 8,5 

Yumurta 1,2 1,7 0,7 0,6 2 

Bitkisel ve diğer 

yağlar 

6,4 5,3 7,5 8,4 4,3 

Diğer yiyecek 

ürünleri 

4,7 4,5 4,6 5,3 4,6 

Evinin dıĢında 

yiyenlerin giderleri 

1,9 2,1 1,5 0,9 3,2 

Kaynak:National Instıtute of the State Statistics and Information of Turkmenistan, 

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2008, Ashgabat, 2009, p. 141 

 

Türkmen tüketicileri, ekonomideki değiĢimlerin dayatması sonucu ortaya 

çıkan yeni tüketim eğilimleri sergileseler de, genel olarak gıda tüketiminde 

muhafazakardırlar. Bir çok tüketici yoğunluklu olarak ekmek,et ve süt ürünleri gibi 

temel gıda maddeleri ağırlıklı bir tüketimi tercih etmekte ve gıda harcamalarının 

büyük bölümü de doğal olarak bu ürünlerden oluĢmaktadır. Ülkenin kırsal kesiminde 

yaĢayan halk kendi tüketimlerini karĢılamaya yönelik gıda ürünlerinin (iĢlenmemiĢ) 

üretimini kendileri yapmaktadırlar. Bu durum, evlerde tüketilmeye uygun ambalajlı 

ürünlerin özellikle kırsal alanlarda yaĢamını sürdüren insanların günlük yemek 

listesinde yerinin göreceli olarak düĢük kalması sonucunu doğurmaktadır. Bu 
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tespitten, katma değer eklenmiĢ ambalajlı ürünler için hedef pazarın büyük Ģehirler 

olduğu sonucunu çıkarmak mümkündür. 

Yerel pazara yeni ürünler hızlı giriĢ yapabilmektedir ve tüketiciler yeni çıkan 

ürünlere karĢı açık olup, bu ürünlerin kabulü pek zor olmamaktadır. 

Türkmen halkının okuma-yazma oranı yüksek düzeydedir. Diğer taraftan 

lisans ve yüksek lisans öğrenimini tamamlamıĢ kiĢi sayısı da yüksek düzeydedir. Bu 

nedenle halkın özellikle gazete ve dergi okuma oranı yüksek olup, basında çıkan 

haberler tüketim alıĢkanlıkları üzerinde etkili olabilmektedir.  

 

Türkmen tüketicileri genelde düĢük alım gücüne sahip  olmalarına rağmen 

batı mallarına açıktırlar. Türkmenistan pazarını hedefleyen ihracatçılar ulaĢtırma 

maliyetleri, ürünlerin fiyatlandırılması, ithalatçı ile kurulacak iliĢkiler gibi konuları 

dikkatle ele alması gerekmektedir. Türkmenistan’ın baĢlıca Ģehirleri, ülkenin 

ulaĢtırma sistemine daha yakın olmaları ve nüfuslarının satın alma gücü nispeten 

yüksek olması gibi nedenlerle tüketim malları için öncelikli pazarlar olarak 

görülmektedir. 

Ülkede Batı ülkelerinin malları Ġran ve Rusya menĢeli ürünlere kıyasla daha 

pahalıdır. Rusya ve Ġran menĢeli ürünler ortalama Türkmen tüketicisi için fiyat 

bakımından daha satın alınabilir ürünlerdir.  

3.3.2. Fiyatlar  

Türkmenistan Merkezi Bankası’nın politikalarına rağmen kamu sektörü ücret 

artıĢları, 2008 yılında resmi ve karaborsa döviz kurlarının birleĢtirlmesi sonucu döviz 

kurlarının yükselmesi  ve para arzındaki önemli artıĢlar  ülkede enflasyonist bir baskı 
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yaratmakta olup, bu baskı ağırlıklı olarak  ithal kökenli olan gıda ürünlerinin raf satıĢ 

fıyatlarının da yükselmesine de sebep olmaktadır. Türkmenistan hükümetinin 2009 

yılı için yıllıke enflason hedefi %9-10 seviyesinde olup, bu oran Türk cumhuriyetleri 

arasında en düĢük enflasyon oranlarından birisi olarak kabul edilmektedir. 

 

Tablo 25: 2008 Yılında Temel Gıda Ürünleri Ġçin Ortalama Fiyatlar  

Ürün Ortalama Fiyat ($/kg) 

Biftek  3,5 

Koyun Eti 3,5 

Domuz eti 5,6 

Salam, Sosis 7 

Taze Balık 4,2 

Bitkisel Yağ (lt) 1,75 

Tereyağı 6,6 

Peynir 7 

Tavuk Yumurtası (10 adet) 1,62 

ġeker 0,70 

Çay 1,75 

En Ġyi Kalite Undan Yapılan Ekmek 0,70 

Pirinç 1,2 

Vodka (lt) 2,8 

Kaynak:National Instıtute of the State Statistics and Information of Turkmenistan, 

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2008, Ashgabat, 2009, p. 139 

Öte yandan, ülkede ithal gıda ürünleri pazarında yaĢanan rekabet üreticileri 

satıĢ hacmini fiyat indirimiyle arttırma yolunda kampanyalar düzenlemeye 

zorlamaktadır. Ayrıca, büyük halk pazarlarında satıĢa sunulan ucuz ve ambalajsız 

ürünler kaynaklı rekabet gıda pazarındaki fiyatları düĢürücü bir etki göstermektedir.  
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3.3.3. Rekabet 

Türkmenistan’ın  Rusya Federasyonu  ile Serbest Ticaret AnlaĢması 

bulunmakta olup, bir çok gıda ürünü için sözkonusu ülkeden ithalatta gümrük vergisi 

uygulanmamaktadır. 

Türkmenistan aynı zamanda, 10 ülkenin (Pakistan, Türkiye, Ġran, Afganistan, 

Özbekistan, Azerbaycan, Kazakistan, Kırgızistan, Tacikistan ve Türkmenistan) 

oluĢturduğu Ekonomik ĠĢbirliği TeĢkilatı-ECO üyesi bir ülkedir. ECO üye ülkeler 

aralarındaki bazı gıda ürünlerinin ticaretinde %10 oranında tarife indirimi 

uygulamaktadır. 

Türkmenistan’da esasen Ġran, Rusya, Ukraina, Türkiye ve sınırlı sayıda ABD 

ve Avrupa menĢeli gıda ürünlerinin satıĢı yapılan 3000 ila 3500 arasında değiĢen 

farklı (Pazar yerleri, süpermarketler, tekel  marketler, devlet marketleri ve büfeler) 

satıĢ noktaları bulunmaktadır. Rusya menĢeli gıda ürünleri hemen hemen tüm pazar 

yerlerinde  ve spesiyalite marketlerde bulunmakta ve tüketicilerin çoğunluğu 

tarafından tercih edilmektedir. Yerel tüketiciler arasında Rusya menĢeli gıda 

ürünlerinin en üstün kaliteye sahibi oldukları ve  ekolojik olarak üretildiğinin genel 

bir varsayım bulunmaktadır. Bunlar genelde yerel piyasada yaygın olan gıda ürünleri 

olup, Rus medyası bu varsayımı güçlendirmektedir. 

Piyasada en bol bulunan gıda ürünleri Ġran menĢeli olup, bu  düĢük 

fiyatlardan kaynaklanmaktadır, ancak düĢük kaliteleri yüzünden genel olarak pek 

tercih edilmemektedir. Türk menĢeli gıda ürünleri Ġran ve Rusya menĢeli ürünleri 

takiben  piyasada en yaygın bulunan gıda ürünleridir. Türk menĢeli gıda  ürünleri 

Türkmenistan’da aktif faaliyet yürüten türk iĢadamlarının gayretleri sonucunda yerel 

piyasaya  yerleĢip pazar payına sahip olabilmiĢtir.  Türkler, ülke çapında en yaygın 

yabancı uyuruklu vatandaĢlar olup esas yabancı yatırımcılar durumundadırlar.  ABD 
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ve Avrupa menĢeli ürünleri takiben Türk menĢeli gıda ürünleri  yerel piyasada 

bulunan en pahalı gıda ürünlerdir.
136

 

Genel olarak, Türkmenistan pazarında ABD ve Avrupa menĢeli ürünler 

ortalama fiyatların üzerinde ve özel dağıtım kanalları vasıtasıyla satılmakta ve 

doğrudan büyük Ģehirlerde yaĢayan yüksek gelir grubuna giren tüketicileri hedef 

almaktadır. Rusya  ve Ġran kaynaklı gıda ürünleri ise marka ve kalite bilinci  

yerleĢmemiĢ alt ve orta seviye gelire sahip tüketici grupları tarafından tercih 

edilmektedirler. 

Yerel piyasada Türkmen menĢeli gıda ürünleri az sayıda bulunmaktadır ve 

bunları genelde iĢlenmiĢ et ürünleri,iĢlenmiĢ balık ürünleri, alkollü içecekler, süt ve 

süt ürünleri, unlu mamüller ve Ģekerlemeler oluĢturmaktadır. Et, genelde koyun ve 

kuzu eti, dana eti, az miktarda domuz eti, balık ve az miktarda kümes hayvanlarının 

eti yerel üretimdir. Ġyi geliĢmiĢ soğuk depolama zinciri tesislerinin eksikliği ve kiĢi 

baĢına gelirin düĢük olması nedeniyle  tavuk eti hariç et ürünlerinin ithlat rekabetini 

sınırlamaktadır. Bu durum ayrıca diğer dondurulmuĢ ve soğutulmuĢ gıda ürünlerinin 

tekamülünü de sınırlamaktadır. Mevcut olan soğuk depolama tesisleri Sovyet 

döneminden kalma eski teknolojilere sahip olup, bunların kiralanması pahalıdır. 

Ġthalatçıların çoğu sonraki satıĢlar için soğuk depolama tesislerini kiralamak yerine, 

tüm stoklarını derhal satmayı tercih etmektedirler.
137

 

 

 Ülke çapında sayılı miktarda baĢlıca üterici (yerli ve yabancı) bulunmaktadır 

ve üretim kapasiteleri nazarn düĢüktür. Bunlardan bazıları: 

                                                 
136

 Turkmenistan Retail Food Sector Market Brief 2008, Foreign Agricultural Service GAIN Report, 

Ankara, 2008, s.11. 

137
 Türkmenistan Retail Food Sector Market Brief 2008, a.g.e., s.12.   
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1. Türkmenistan Gıda Sanayii Birliği’nin “Arçabil” doğal kaynak suyu fabrikası. 

Yıllık 160 bin metreküp içme suyu üretim kapasitesine sahip olup, piyasada 2004 

senesinde beri faaliyet göstermektedir. 

2. Ġngiliz kökenli Wild Ģirketiyle ülke joint-venture ortaklığı kuran  AkdaĢ Ģirketi. 

ġirket  içme suyu ve alkolsüz içekler piyasasında faaliyet göstermektedir ve yıllık 

150 bin metreküp üretim kapasitesine sahiptir.  

3. “Altın Hilal” ġirketi. ġirket tavuk eti üretiminde yerel pazarın lideri 

konumundadır. Yıllık üretim kapasitesi 120-130 ton ürün (esasen tavuk eti ve tavuk 

eti ürünleri) sahip olup, Ģirketin esas alıcılarını kamu kuruluĢları oluĢturmaktadır.  

 

 

3.3.4. Tanıtım ve Tutundurma 

 

Türkmenistan  pazarında faaliyette bulunan gerek yerli, gerekse yabancı 

Ģirketlerin tanıtım kampanyalarını yöneten az sayıda reklam firması mevcuttur. 

Türkmen tüketicilerinin, basılı ve görsel medyayı yoğun olarak takip etmemeleri 

verilen reklamların etkiliğini azaltıcı niteliktedir.  

Türkmenistan'da      ticari      reklamcılık      hükümet      tarafından 

denetlenmektedir. Medya sektöründe reklam verilebilecek 2 yada 3 gazete ve TV ve 

radyo yayını vardır. Reklam panoları, neon ıĢıkları veya   açık   yerlerde   levhalarla   

yapılan   reklamlar   için   Ģehir belediyesinden izin alınmalıdır. Bar ve  

kumarhanelerin reklamının yapılması yasaktır. Alkollü içkiler ve sigara reklamı 

yapmak yasak olmakla birlikte, özellikle baĢkent AĢkabat'ta sigara reklamlarına 

rastlanmaktadır. Yabancı Ģirketlerin reklam yapmak için hükümetten izin almasına 

ihtiyaç yoktur, öte yandan, eğitim ve tıp faaliyetleri ile iĢtigal eden yabancı 

Ģirketlerin Eğitim Bakanlığı ve Sağlık ve Tıp Bakanlığı'ndan reklam için izin alması 

buna istisnadır.Ülkede yazılı ve görsel basın tamamı ile devlet elindedir. Ülkede 
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yayın yapan 4 TV ve 2 radyonun hepsi devlet kuruluĢudur. Bilboardlar ve taĢıt 

araçları (otobüsler, arabalar) üzerinde reklam  yaygın olarak kullanılmaktadır.  

Türkmenistan’da yıl boyunca çeĢitli ticaret fuarları gerçekleĢmektedir. 

Gıda/gıda iĢleme/ambalajlama konusunda ülkede düzenlenen  en büyük fuarlar; 

TurkmenAgro-2008 

Tablo 26: Türkmenistan’da 2009 yılında Tarım ve Gıda Sanayi ile Ġlgili Olarak 

Düzenlenecek Fuarlar 

Fuarın ismi Tarihi Yeri  

Fishing Industry of 

Turkmenistan 2009 – 2nd 

International exhibition 

and scientific conference 

8-10 Ekim,2009 AĢkabat, Türkmenistan 

Exhibition Centre “Sergi 

Kosgi” 

Agricultural products 

manufactured in CIS 

countries Forum 2009 

Kasım,2009 AĢkabat, Türkmenistan 

 

Kaynak: http://www.turkmenbusiness.org , EriĢim Tarihi 25 Aralık, 2009. 

 

3.3.5. Pazar ile Ġlgili Unsurlar 

 

3.3.5.1. Standartlar 

Türkmenistan, 1991 yılında Uluslararası Standart kuruluĢu’na ve 1992 yılında 

BDT ülkelerini kapsayan Devletlerarası Standart, Metroloji ve Sertifikasyon 

Konseyi’ne katılmıĢtır. Ayrıca, 1993 yılında Uluslararası Standart Organizasyonu 

(ISO)’na üye olmuĢ ve Türkiye ve Ġran’ın Ulusal Standart KuruluĢları ile ikili iĢbiliği 

anlaĢmaları imzalamıĢtır. Bugün, Türkmen uygunluk sertifikaları 14 ülkede kabul 

edilmektedir. 

http://www.turkmenbusiness.org/
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Türkmenistan, yerel olarak üretilen mallar için “ulusal standartlar” 

geliĢtirmiĢtir. Ulusal standartlar, ISO’nun bir üyesi olunması dolayısıyla, uluslararası 

standart gerekliliklerini karĢılamak üzere oluĢturulmuĢtur. BDT’nin bir üyesi olarak 

Türkmenistan, 12 BDT ülkesi arasında varılan bir anlaĢma uyarınca geliĢtirilen 

Devletlerarası Genel Standartları (GOST) ve Teknik Standartları (TS) kabul etmiĢtir. 

GOST standartlarının çoğu, eski Sovyet Birliği standartlarını kapsamaktadır.
138

 

Ülkedeki ürün standartları, Türkmenistan Standartlar Enstitüsü tarafından 

belirlenmekte olup, pamuk haricindeki ihraç ve ithal edilen tüm mamüller sözkonusu 

kurumun onayını almak zorundadır. Ülkeden ihraç edilecek olan pamuğun 

standartlara uygun olup olmadığı ise Devlet Pamuk Birliği tarafından 

belirlenmektedir.   

3.3.5.2. Etiketleme  

Bugüne kadar Türkmenistan, kısıtlayıcı ambalajlama ve etiketleme standart 

talimatları uygulamamıĢtır. Bununla birlikte, yaz mevsimindeki sıcak iklim 

koĢullarına bağlı olarak, hükümet, tüm gıda ürünlerinin (özellikle dayanıksız 

olanların) etiketlerinde üretim ve son kullanım tarihlerinin olmasını zorunlu kılmıĢtır. 

Bunun yanı sıra, gıda ürünlerinin uygunluk belgeleri, Rus dilindeki ürün tanımı ile 

birlikte verilmelidir. Alkollerin ve Ģarapların cam ĢiĢede olması gerekmekte olup 

plastik ĢiĢelerdekabul edilmemektedir. 

Tüketici Haklarının Korunması Kanunu uyarınca, tüm ithal edilen mallar için 

aĢağıdaki etiket bilgileri, ambalajlama özelliklerine veya beraberinde sunulacak diğer 

dokumanlar aranmaktadır:
139

 

1. Malın üretim standartlarının detayları 
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2. Kalite bilgileri (Gıda ve içecekler için: içindekiler, ağırlık, hacim, kalori 

değeri, sağlıksız maddelerin mevcudiyeti, vb) 

3. Ġmalatçı tarafında verilen garanti bilgileri 

4. Kullanım ve depolama palimatları 

5. Üretim ve son kullanım tarihleri 

6. Ġmalata iliĢkin detaylı bilgiler 

7. Fiyat bilgileri 

8. Türkmen Devlet Denetim Kurumu’nca verilen TDS ( Türkmen Devlet 

Standartları) Sertifikası (bu sertifika, malın kalite ve güvenlik Ģartlarına 

uygunluğunu belgelemektedir). 

 

3.3.5.3. Paketleme 

 

Türkmenistan paketleme sanayinin gıda sanayinin talebinitam olarak 

karĢılayabilecek kapasite ve kalitede üretim yaptığını söylemek çok zordur. Ülke 

genelinde paketleme konusunda önemli yatırımlar yapılsa da halen pek çok ürünün 

raflarda satıĢa sunulma Ģekli zayıftır. Ülkede paketleme mateyali üretimi hemen 

hemen hiç yoktur. Tüm gıda sektörü ambalaj malzemesi ihtiyacını ithalat yoluyla 

karĢılamaktadır. Cam malzeme ihtiyacının yaklaĢık olarak tamamı yerli üretimden 

karĢılanmaktadır. Plastik ambalaj materyali içinde en önemli kalem PET’dir. Diğer 

plastik malzemelerin üretimine de henüz baĢlanmıĢtır. 

Kağıt, cam ve plastik geri dönüĢüm ekipmanları Türkmenistan’da az miktarda 

mevcut olup, bu kkonuda önemli bir potansiyel halen mevcuttur. 

Gıda iĢleme ve paketleme makinaları özellikle Almanya, Rusya ve 

Türkiye’den ithal edilmektedir. Bu pazarın en önemli segmentleri hububat iĢleme, et, 

süt ürünleri, alkollü ve alkolsüz içecekler, bira, bitkisel ve hayvansal yağlar ve 

Ģekerli mamüllerdir. 
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3.3.5.4. Dağıtım Kanalları 

Ülkede dağıtım kanalları henüz tam olarak yerleĢmemiĢ olup, bu durum 

pazarlama faaliyetlerinin  baĢarısı açısından zaman zaman bir engel olarak ortaya 

çıkabilmektedir. Ülke genelinde dağıtım kanalını sadece alkollü içecekler, 

meĢrubatlar ve et ve et ürünleri sektöründe faaliyette bulunan az sayıdaki iĢletme 

kurabilmiĢ olup, bu iĢletmeler de genelde kendi oluĢturdukları dağıtım kanalını 

kullanan üretici firmalardır. 

Türkmenistan’ın gıda pazar sistemi gıda ürünlerininin %98’inin pazarlaması 

yapılan geleneksel pazar satıĢ yerleri tarafınca belirlenmektedir. Yerel tüketicilerin 

hemen hemen hepsi  bu geleneksel pazar yerlerinde alıĢveriĢ ihtiyaçlarını gidermeyi 

tercih etmektedirler. Bunlara ek olarak Ģehirlerde  özel olarak iĢletilen bakkal tarzı 

küĢük marketler ve büfeler gıda ürünlerinin satıĢlarının küçük bir payını 

oluĢturmakta, buna ek olarak Tüketiciler Birliği’nin marketleri kırsal halk kesimine 

ve daha düĢük gelir seviyeli kesime alküllü içecekler ve un, Ģeker, et ürünleri gibi 

temel gıda maddelerinin satıĢını yapmaktadır, ancak satıĢların büyük kısmı 

geleneksel pazar yerlerinde gerçekleĢmektedir. BaĢkent Ģehirinde sayılı özel ürün 

dükkanları  bulunup, bunlar yüksek gelir seviyeli müĢterileri hizmet vermekte olup 

pazar payları oldukça düĢüktür. GeliĢmemiĢ ve pahalı olan soğuk depolama 

zincirinden ötürü dondurulmuĢ ve soğutulmuĢ gıda ürünleri  piyasada az miktarda 

bulunmaktadır.  

Sürepmarketler 

Tüm ülkede sadece bir tane modern süpermarket :Türk asıllı YimpaĢ 

bulunmaktadır. Buna ek olarak baĢkentte süpermarket olarak kabul edilen mini-mart 

buyutundaki  15’e yakın market bulunmaktadır. Bunların herbiri sınırlı raf alana 

sahip olup, tüketicilere sınırlı gıda ürünleri seçeneğini sunmaktadırlar. Bu 

marketlerin bazıları belirli bir ülkenin ( genelde Rusya ve Türkiye) geleneksel gıda 
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ürünleri  üzerine ihtisasalaĢmıĢtır.  Ülkenin diğer 4 büyük kentlerinde de 30 ila 40 

arasında küçük süper/mini marketler bulunmaktadır.   

Marketler 

Özel sektöre ait olan mağazaların beraberinde ülkede düĢük fiyatlarla ürünleri 

sunan Tüketiciler Birliği’nin ve Devlet Gıda Endüstrisi Kurumu’na ait mağazaları 

faaliyet göstermektedir.  Bu tip mağazalar genelde kırsal kesimdeki tüketicilere 

sınırlı temel gıda ürün yelpazesini sunmayı hedeflemekte olup, Sovyet sisteminden 

kalma niteliğini taĢımaktadır.  

Mini-marketler 

Büyük kentlerde özle mülkiyetteki bu marketler müĢterilerine taze gıda 

ürünleri, iĢlenmiĢ gıda ürünlerini ve çeĢitli ev gereçlerinden oluĢan karma bir ürün 

sepetini sunmaktadırlar.  

Geleneksel pazar  yerleri 

Geleneksel pazar yerleri Türkmenistan’da herkesi hemen hemen hergün 

alıĢveriĢ yaptığı ve satıĢa sunulabilen her ürünün bulunabildiği bir mekan olarak 

eğemenliğini korumaktadır. Büyük olasılıkla ülke çapında satılan gıda ürünlerinin 

%98’i geleneksel pazar  yerlerinden geçmektedir. Her bir büyük kentin en azından 2 

veya 3 geleneksel pazar yeri ve daha küçük kasaba ve köylerin en azından 1 

geleneksel pazar  yeri bulunup, bu pazar yerlerinde genelde benzeri gıda ürünleri 

satıĢa sunulmaktadır. Bu geleneksel  pazar  yerleri genelde yerel hükümet tarafında 

iĢletilmekte olmakla beraber, son zamanlarda özel iĢletime ait olan pazar yerleri de 

ülkenin bazı büyük kentlerinde hizmete girmiĢ durumdalar.  Geleneksel pazar 



130 

 

yerlerinde  satıĢ yapan perakendecilerin birçoğu sattıkları malları toptancılardan 

temin ederlerken, bazıları kendi ürünlerini satıĢa sunmaktadırlar.  Geleneksel pazar 

yerlerindeki fiyatlar genelde kentlerde en uygun olarak kabul edilmektedirler. Ayrıca 

büyük kentlerde belirli ürünlerin (meyve-sebze pazarı, çiçek pazarı) satıĢını yapan 

pazar yerleri de bulunmaktadırlar. 

Toptancılık 

Tüm perakendeciler kendi mallarını Rusya, Türkiye veya Ġran’dan toptan 

ithalat yapan ithalatçılarda veya yerel üretici ile perakendeciler arasında aracılık 

yapan toptancılardan temin etmektedirler. Birçok Ġranlı tacir kendi mallarını aracı 

toptancı olmadan doğrudan geleneksel pazar yerlerindeki  perakendeci satıcılara 

satabilmek için ülkenin farklı bölgelerine iĢ gezileri düzenlemektedirler. 

Toptancıların piyasadaki talebe ve ellerindeki mevcut stoklara bağlı olarak satıĢa 

sundukları mallar oldukça sık bir Ģekilde değiĢtirdiklerinden ötürü  piyasa oldukça 

istikrarsız hal almaktadır.  

Ġç ve dıĢ ticareti düzenlemekle yükümlü olan Devlet Mal ve Hammadde 

Borsası 1994’de kurulmuĢtur. Sözkonusu borsanın en önemli görevi, ülkenin serbest 

piyasa ekonomisine geçtiği bu dönemde, iç piyasaya yabancı rekabetten korumaktır. 

Devlet Mal ve Hammadde Borsası’nda açık arttırma ile mal alıĢ ve satıĢları 

yapılmakta, devlet de satıĢa çıkardığı mallarını bu borsa aracılığı ile satmaktadır. 

DıĢ ticari iĢlemlerin Devlet Mal ve Hammadde Borsası’na kayıt ettirilmesi 

zorunludur. SözleĢme kaydı için ithalat ve ihracat iĢlemi değerinin %0,2’si oranında 

ücret ödenmelidir. SözleĢme kayıt ücretinden aĢağıdakiler muaftır: 

 Hububat, Çocuk gıdası, devlet fiyatlarından satılan gıda ürünleri, tıbbi 

ekipman ve ilaçlar ithal eden iĢletme ve kuruluĢlar, 
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 Devlet bütçesi ile finanse edilen sözleĢmeler temelinde ithal edilen 

mallar. 

Ülkede doğrudan pazarlama yapan çok az sayıda yabancı Ģirket vardır. 

Kapıdan kapıya, posta gibi doğrudan pazarlama yöntemleri halk arasında 

benimsenmemiĢtir. Bunun nedenleri, halkın alım gücünün çok düĢük olması ve 

doğrudan pazarlamanın Türkmen gelenekleri ile uyuĢmamasıdır. 

 Ambalajlı gıda ürünlerinin en çok satıldığı yerler ürün portföyü 100’ü 

geçmeyen küçük aile Ģirketlerine ait bağımsız gıda satıĢ yerleri olup, bu yerlerin 

satıĢlardan payları henüz sabit kalabilmektedir. Ambalajlı gıda ürünlerinin satıĢı ile 

uğraĢan “diğer” perakende satıĢ noktaları da açık pazarlar, büfeler ve sokak 

satıcıĢarıdır.  

Türkmenistan, bağımsızlığının ilk yıllarında eski Sovyet döneminden miras 

kalan çok zayıf satıĢ hizmetlerine sahipti. Pazarda nispeten düĢük fiyatlardan arz 

edilen mal ve hizmetlerin kalitesi de batı standartlarının çok altındaydı. 1991 yılı 

sonrasında pazara giren ilk yabancı Ģirketler, kaliteli satıĢ hizmetleri sunarak rekabet 

ortamı yaratmıĢtır. Özellikle Türk Ģirketleri sayesinde yerli Ģirketler, modern satıĢ 

hizmeti yöntemlerini öğrenmiĢtir. Öte yandan, ülkede müĢteri destek hizmetleri 

henüz geliĢmemiĢtir. Yabancı ticari Ģirketler ve onların yerel düstribütörleri; bir yıllık 

ürün garantileri, mal nakliyatı ve müĢteri sipariĢine göre mal ve hizmet 

sağlamaktadır.
140

 

3.3.5.5. Gümrük Vergileri 

 Türkmenistan Cumhuriyeti hükümeti bugüne kadar, Ġran ve Ukrayna, Ġran ve 

Ermenistan, Ġran ve BangladeĢ, Ġran ve Filipinler ve Ġran ve Hindistan ile imzaladığı 
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üçlü ticaret anlaĢmalarını imzalamıĢtır. 1993 yılında Türkmenistan, ABD ile En Çok 

Kayrılan Ulus Ticaret AnlaĢması imzalamıĢ ve uygulamıĢtır ancak, çifte 

vergilendirmeyi önleme ve karĢılıklı yatırımların teĢviki üzerine bir anlaĢma henüz 

imzalamamıĢtır. Türkmenistan, Dünya Ticaret Örgütü üyesi değildir. 

Türkmenistan’ın Sovyet Birliği’nden devralınan ve bağımzılık yılları 

içerisinde birkaç vergi ilave edilmesi suretiyle oluĢturulan vergi sistemi fazla 

karmaĢık olmayan, kolay anlaĢılabilir bir sistemdir.
141

 

Tüm ihracat/ithalat anlaĢmaları için Türkmenistan Hammadde ve Mal 

Borsası’nda %0.02 komisyon vergisi ödenmesi ve kayıt yaptırılması gerekmektedir. 

Gümrük muayene belgesi ve ihracat sertifikası, anlaĢma kayıt edildikten sonra 

verilmekte, anlaĢmaların kayıt ettirilmediği durumlarda anlaĢma tutarının %25’i 

oranında para cezası uygulanmaktadır. 

Türkmenistan’a mal ihraç eden veya bu ülkeye mal ithal eden yerli ve 

yabancı tüzel ve gerçek kiĢiler, KDV ödemek durumundadır. Ġthalat ve ihracattaki 

KDV oranı %20’dir. KDV’nin Türkmenistan’ın ulusal parası ile ödenmesi 

gerekmektedir. Yürürlükteki mevzuat uyarınca, aĢağıda belirtilen mallar KDV’ye 

tabi değildir: 

 Türkmenistan’ın gümrük rejiminin transit, gümrük antrepo, serbest 

ticaret mağazası, serbest gümrük bölgesi, serbest bölge gümrük 

antreposu veya imha ile ilgili hükümleri uyarınca Türkmen 

gümrüklerine gelen mallar, 

 Ġmalat Ģirketleri veya kör ve sağırlar kuruluĢları tarafından satılan 

mallar, 
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 Psikiatri hastaneleri ve kamuya bağlı sakatlar kuruluĢları bünyesindeki 

tıbbi ürün atolyeleri tarafından üretilen ve satılan mallar, 

 Toplam çalıĢanlar içinde sakatların %50’den az olmadığı iĢletme, 

organizasyon ve kurumlar tarafından üretilen ve satılan mallar, 

 Her çeĢit mülkiyet tipindeki iĢletme ve organizasyonlar tarafından 

üretilen ve satılan (ihracat nakliyatları hariç) un, ekmek, küçük ekmek 

ve çörek, makarna, bulgur lapası, (pirinç dahil), karma yem, süt, ekĢi 

süt ürünleri, çökelek (süt kesiği), ekĢi krema, krema, peynir, 

dondurma, zeytin yağı, et ve et ürünleri (konserve gıdalar ve her  çeĢit 

sosis-sucuk ürünleri dahil), balık ürünleri, Ģekerleme ürünleri, bebek 

gıdası, tuz, çay, Ģeker ve ilaçlar. 

Türkmenistan’a yerli ve yabancı tüzel kiĢiler ve bireyler tarafından ithal edilen 

mallardan, gümrük formaliteleri öncesinde veya esnasında, diğer gümrük ücretlerinin 

yanı sıra KDV de tahsil edilmektedir. KDV değerinin belirlenmesinde ithal malın 

gümrük değeri esas teĢkil etmektedir. Yabancı döviz cinsinden olan gümrük değeri, 

malların gümrükten çekildiği tarihteki Türkmenistan Merkezi Bankası kuru 

üzerinden ulusal paraya çevrilmektedir. 

1992 senesinde kabul edilen kanunlar doğrultusunda, yabancı sermaye 

yatırımlarını teĢvik edecek, bu yatırımların tabii olacağı esasları belirleyecek 

düzenlemelere gidilmiĢtir. Bu çerçeve içerisinde yabancı yatırımcıların iĢletmelerin 

sermayelerine katkıda bulunmak üzere ithal ettikleri mallar gümrükten muaf 

tutulmaktadır.
142

 

 Türkmenistan Mal ve Hammadde Borsası’nca gümrük vergisinin 

hesaplanabilmesi için her üç ayda bir malların (ürünlerin) piyasa değerleri ile ilgili 

bilgiyi Türkmenistan Gümrük Dairesi’ne iletilmelidir. 
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Ülkedeki yüksek gümrük vergisi tarifeleri hükümet tarafından uygulanan en 

önemli ticari engelleme olarak  göze çarpmaktadır. 1997 yılı itibariyle ülkeye toplam 

104 mal gurubunun ithal edildiği düĢünüldüğünde söz konusu hususun önemi daha 

iyi anlaĢılmaktadır. 

Ülkeye ithal edilen mallara uygulanan gümrük vergisi oranları; Merkez 

Bankası günlük döviz kuru baz alınarak Manat üzerinden, ağırlık, miktar yada 

sözleĢme doğrultusunda hesaplanmaktadır.    

3.3.5.6. Tarife DıĢı Engeller 

Türkmenistan’da çok sayıda Tarife DıĢı Engel uygulanmaktadır. Bunların 

arasında en önemlileri ticaret sözleĢmeleri ve yatırım projeleri tescili zorunlulugudur. 

Yabancı Ģirketlerin, dıĢ ticareti ve yatırımları düzenleyen Devlet Mal ve Hammadde 

Borsası (SCRME- State Commodity and Raw Materials Exchange) ve Devlet 

Yabancı Yatırım Acentesi (SAFI-State Agency for Foreign Investment)’ne kayıt 

olması gerekmektedir. Bunların dıĢında Belediye Ofisi Vergi MüfettiĢliği ve bazı 

sektörel bakanlıktaki ilgili birimlere de kayıt yaptırılması zorunluluğu bir engel teĢkil 

etmektedir. Ayrıca değiĢik kuruluĢ yetkililerinin iĢletmeleri basit bahanelerle sık sık 

denetlemeleri de önemli engeller arasındadır. 

3.3.5.7.  Serbest Bölgeler 

Türkmenistan’da, Mari-Bayramali Serbest Bölgesi, Okarem-Cheleken Serbest 

Bölgesi, Kızılsu-Seidi Serbest Bölgesi, Dasoguz Havaalanı Serbest Bölgesi, Asgabat-

Annau Serbest Bölgesi, Asgabat-Büzmein Serbest Bölgesi ve Serahs Serbest Bölgesi 

isimleri altında toplam sekiz adet serbest bölge bulunmaktadır. Serahs Serbest 

Bölgesi 1996 yılında, digerleri ise 1992 yılında kurulmuslardır. 
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Serbest bölgelerde faaliyet gösteren tüm girisimciler ilk üç yıllık süre zarfında 

kar vergisinden muaftır. Ġlk üç yılın sonunda ise, yabancı sermaye payı %30’a kadar 

olan isletmeler tarafından on yıl, %30’dan fazla olan isletmeler tarafından ise üç yıl 

süresince kar vergisi %50 oranında ödenir. Girisimcilerin serbest bölgelerde fiyatları 

istedikleri gibi belirleme, karlarını maksimuma çıkarabilme ve elde ettikleri karları 

tekrar degerlendirebilme gibi hakları bulunmaktadır. Ayrıca serbest bölgelerde, yerli 

ve yabancı yatırımcılar arasında fark gözetilmemesi kanun ile garanti altına 

alınmıĢtır. Ancak, pratikte hükümetin finans yetersizligi, yapısal sorunlar ve altyapı 

yetersizligi gibi nedenlerden dolayı söz konusu serbest bölgelerin aktif olarak 

iĢlediklerini söylemek mümkün degildir. 

3.4. SWOT Analizi 

 

3.4.1. Güçlü Yönleri 

 

 Gıda sanayii emek yoğun sektör olması nedeniyle, maliyetler içinde iĢçi 

maliyetleri önemli faktör olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bir diğer ifadeyle, 

iĢçi maliyetleri rekabet gücünü etkileyen önemli unsurlardan biridir. 

Türkmensitan uluslararası piyasalarda, düĢük ücretler temelinde güçlü bir 

rekabet avantajına sahiptir. Çünkü Türkmenistanda iĢçi ücretleri 0.40 $/saat 

civarındadır. ĠĢçigücü maliyetlerinin Türkmenistan’a uluslararası rekabette 

önemli avantajlar yaratırken, yabancı yatırımcıyı ülkeye çekmektede önemli 

cazibe unsurudur.   

 Gıda sanayinde rekabet gücünü etkileyen bir diğer maliyet unsuru da, enerji 

fiyatlarıdır. Ayrıca, uluslararası rekabet gücünün belirlenmesinde ucuz ve bol 

enerji kaynakları önemli bir etkendir. Bu nedenle, Türkmenistan’ın sahip 

olduğu zengin doğal gaz ve petrol rezervleri, rekabet gücü kazanılmasında 

büyük avantajlar sağlamaktadır. Örneğin; Türkiye’de elektrik fiyatları 

10cent/kWh, Türkmenistan’da elektriğe ödenen fiyat 0.6 cent/kWh’dır. Bu da 

Türkmenistan’da faaliyet gösteren gıda Ģirketlerine önemli rekabet gücü 

katmaktadır.    
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 Uluslararası alanda rekabet üstünlüğü sağlamak açısından devletin teĢvikleri 

önemlidir. Türkmenistan gıda sanayinin rekabet avantajlarından biride devlet 

teĢvikleridir. Türkmenistan gıda sanayisinin geliĢtirilmesi ve gıda ürünleri 

açısından kendi kendine yeterlilik için ciddi teĢvikler sağlamaktadır.   

Yabancı yatırımlara ortak olarak, son model gıda üretim teknolojilerini 

ülkeye transferini sağlamaktadır. Türkmenistan’ın gıda sanayine sağladığı 

önemli bir baĢka teĢvikte vergi teĢviğidir. Ülke tümü ihraç edilecek ürünlerde 

ve devlet kurumlarından biri ile ortak yatırıma giren firmalarandan ilk 5 

yılında vergi almamaktadır ve sonraki dönemde de çok az miktarda vergi 

uygulamaktadır.   

 Türkmenistan gıda sanayinin uluslararası avantajlarının bir baĢkası da, 

ülkelerin bu ülkeye kota sınırlandırması uygulamamasıdır. En önemli nedeni 

de küçük ülke olması ve üretim mikarının sınırlı olmasıdır. Bu durumda gıda 

sanayisinin hızlı büyümesine ve üretimini arttırmasına olanak sağlamaktadır.  

 

3.4.2. Zayıf Yönleri 

 

 Satınalma sürecini destekleyen altyapı (örneğin: iyi haberleĢme, ihracat ve 

ithalat süreçlerinin kolaylaĢması, kalite kontrollleri vb.) da rekabet gücünün 

artırılabilmesi açısından önemli bir faktördür. Üretilen malların ülke içine ve 

dıĢına ulaĢımı, rekabette öne geçen faktörlerin baĢında gelmektedir. UlaĢım 

sistemlerinin yeterli olması ve ulaĢımın kısa zamanda, düĢük maliyette 

gerçekleĢmesini sağlamaktadır. Türkmenistan’ın bu alanda büyük 

dezavantajarı vardır. HaberleĢme sistemleri yetersizdir ve halan eski 

SSBC’den kalma teknolojiler kullanılmaktadır. Ġnternet kullanımı kısıtlıdır ve 

izin verilen yerlerde de hızı çok düĢüktür. TaĢımacılık sektörü geliĢmemiĢtir. 

HaberleĢmedeki ve taĢımacılıktaki bu yetersizlik günümüzde rekabet avantajı 

sağlayan “hız” konusunda dezavantaj yaratmaktadır ve rekabet edebilirliği 

önemli ölçüde olumsuz etkilemektedir.  

 Türkmenistan, teoride uluslararası standartlara uygun hukuk düzenlemeler 

yapmıĢ olsada, uygulamasında büyük sıkıntılar vardır. Öncelikle, Anayasa’da 
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belirtilen “Türkmenistan demokratik bir ülkedir” ibaresinin aksine, siyasi ve 

idari yapılanma, tümüyle Devlet BaĢkanının eğemenliği ve kontrolü 

altındadır. Ġnsan hakları çok rahat bir Ģekilde ihlal edilebilmektedir. RüĢvet ve 

yolsuzluk çok yaygındır. Mülkiyet haklarının, patent ve telif haklarının 

korunması konusunda sıkıntılar vardır.Ġfade özgürlüğü yoktur. Gazeteler, 

televizyonlar ve radyolar ülkenin tekeli altındadır. Yabancı sermaye, serbest 

bölgeler, standartlar, gümrükler, rekabet vb. alanlarda hiç bir düzenleme 

bulunmamakta ve hukuki düzenlemeler piyasa ekonomisinin iĢleyiĢi 

açısından yetersiz kalmaktadır. Tüm bunlar ülkenin uluslararası alanda 

rekabet edebilirliğini önemli ölçüde olumsuz etkilemektedir.    

 Türkmenistan firmaların nitelikli iĢçigücü ve yönetici ihtiyaçlarını 

karĢılamakta yetersiz kalmaktadır. Bunun en önemli nedenlerinin baĢında 

eğitimdeki yetersizlik gelmektedir. Daha öncede değindiğimiz gibi ülkede 

eğitim sistemi 10 yıl olup, üniversite eğitim 4 senedir. Ülke çalıĢanların 

yeteneklerini ve becerilerini geliĢtirebileceği kurslardan ve özel eğitim 

kurumlarından yoksundur. Bütün bu faktörler firmaların ve dolaysıyla ülke 

sanayilerinin rekabet gücünü sınırlandırmakla kalmamaktadır. Aynı zamanda, 

üretkenliği, yaratıcılığı ve verimliliği çok alt seviyelere çekmektedir. 

 Türkmenistan’ın uluslararası piyasada rekabet gücünü olumsuz etkileyen 

diğer bir önemli faktör ise ekonomi alanındaki reformlardır. Serbest ekonomi 

piyasasına geçiĢ süreci çok yavaĢ iĢlemektedir. ÖzelleĢtirmede istenilen 

baĢarı elde edilememiĢtir. Bankacılık sistemi mali kaynakların akıĢını kontrol 

etme iĢlevinden, tasarruf sahipler ile yatırımcılar arasında aracılık etme 

iĢlevine dönüĢtürülememiĢtir. Ülkenin resmi parası manat konvertiblite 

kazanamamıĢtır. Elde edilen ekonomik getirilerin ülke dıĢına transferinde 

büyük zorluklar çıkarılmaktadır. Tüm bunları ülkenin rekabet gücünü 

arttırmasında karĢılaĢılan engeller olarak tanımlamak mümkündür.  

 

3.4.3. Fırsatlar 

 

 Yukarıda değerlendirilen ve ülke rekabet gücünü olumsuz etkileyen 

faktörlere rağmen, Türkmenistan gıda sanayinin önünde önemli fırsatlar 
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vardır. Bunların baĢında ülkenin yeni yeni serbest piyasa ekonomisini 

benimsiyor olması ve  dıĢa açık ekonomik politikalar izlemesi gelmektedir. 

Bu süreçte ülke de faaliyet gösteren firmalar dıĢ firmalarla ticarette olsun, 

döviz kuru ve manadın konvertibilitesi gibi konularda yaĢadığı sorunları 

önemli ölçüde aĢacaktır ve rekabet gücünde önemli kazanımlar elde 

edecektirler 

 

 Ayrıca, devletinde gıda sanayini teĢvik etmesi, sanayinin rekabet avantajı 

elde etmesinde kolaylıklar sağlayacaktır. 

 

 

3.4.4. Tehditler 

 

 Türkmenistan gıda sanayisine fırsatlar sunurken, tehditler de içermektedir. Bu 

tehditlerin en baĢında devletin müdaheleci tutumu ve hukuku üstünlüğün 

fiiliyat taĢımamasıdır. Devlet BaĢkanına geniĢ yetkiler tanınmıĢtır. Yabancı 

yatırımcıların yatırım yapabilme izni Devlet BaĢkanına bağlı olup, ülkede 

faaliyet gösteren iĢletmelerin faaliyetlerin yasaklayabilmektedir. ÇağdaĢ 

hukuk kuralları iç hukuk sistemlerinde yer alsada, idari iĢlemler, keyfilik had 

safadadır. RüĢvet ve yolsuzluk ticari hayatta olağan bir olgu olarak kabul 

edilmektedir. Bu durum Türkmenistan’da faaliyet gösteren iĢletmeler için 

büyük bir risk içermektedir. Bu nedenle iĢletmeler genellikle yatırımlarını 

farklı ülkelere yönlendirmekte ve ülke içindeki yatırımlarını arttırarak 

sürdürmemektedir.  

 Ayrıca, Türkmenistan’ın Afganistan ve Ġran gibi uluslararası konjektürde 

olumsuz imajı olan ülkelerle geniĢ bir sınırını olması ülkenin geleceği için 

büyük bir tehdittir. Türkmenistan’ın karayolları taĢımacılığında kulladığı bazı 

gözergahların, özellikle son zamanlar uluslararası yaptırımlara maruz kalan 

Ġran üstünden geçmesi, Afganistan’daki Ģiddetin gün geçtikçe artması, 

ülkenin rekabet gücü açısından ileride önemli bir dezavantaj yaratacağı 

düĢünülmektedir. 
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 Bunun yanında, Türkmenistan gıda sanayini tehdit eden unsurlar arasında 

artan küresel ısınma sonucu oluĢan kuraklığıda göstermek mümkündür. 

Çünkü Türkmenistan suya fakir bir ülkedir. Artan kuraklık sonucu, çok az 

ekilebilir alanı olan Türkmenistan’ın bu alanları erozyona uğrayabilir ve gıda 

sanayi için hammadde kaynağı olan tarımsal üretimi önemli ölçüde azalabilir.   
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Türkmenistan Gıda Sanayisinin güçlü ve zayıf yönlerini, ileride bekleyen fırsatlar ve 

tehditleri özetle aĢağıdaki Ģekilde göstermek mümkündir; 

 

Tablo 27: Türkmenistan Gıda Sanayinin SWOT Analizi 

Güçlü Yönleri Zayıf Yönleri 

 Ucuz iĢçigücü 

 Bol ve ucuz enerji kaynakları 

 Vergi teĢvikleri 

 Ülkelerin kota sınırlandırılması 

uygulamaması 

 Devletin gıda sanayisini teĢvik 

etmesi 

 

 

 Hukuki alt yapının yetersizliği 

 Kalifiye iĢgücü ve yönetici 

eksikliği  

 Tescil ve lisans iĢlemlerinin 

karmaĢıklığı  

 Manat'ın konvertibl olmaması  

 Mevzuatın sık sık değiĢmesi,  

 Serbest Piyasa ekonomisinin 

geliĢmemiĢ olması 

 Tek adam sistemiyle yönetilmesi 

 Teknolojik yetersizlik 

 TaĢımacılık altyapısının 

yetersizliği 

 HaberleĢme sistemindeki 

yetersizlik ve internet kullanmadaki 

kısıtlamalar 

 Bankacılık sistemindeki 

yetersizlik 

 Ülke altyapısının geliĢmemiĢ 

olması 

 Rusya’nın etkisinden hala 

kurtulamamıĢ olması 

 RüĢvet ve yolsuzluğun yaygın 

olması 

 Eğitim sistemindeki yetersizlik 

Fırsatlar Tehditler 

 Dünyaya yeni yeni açılıyor 

olması 

 Zengin enerji kaynakları 

 Devletin gıda sanayisini teĢvik 

etmesi 

 

 Tek adam sistemiyle yönetiliyor 

olması 

 Afganistan ve Ġran gibi 

uluslararası konjektürde olumsuz 

imajı olan ülkeler ile sınırlarının 

olması 

 Etnik yapı 

 Devletein müdaheleci tutumu 

 Kuraklık 
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3.5. Gıda Ürünleri Açısından Değerlendirme 

 

Türkmenistan, halen tümünü ya da bir bölümünü ithalat ile sağladığı Ģeker, 

süt, et, deri, tavuk ürünleri, un, tütün ve tütün ürünlerini iç piyasadan karĢılamak için 

bunlarla ilgili alt sanayi dallarını geliĢtirmek durumunda olduğundan, bu alanlar 

ülkenin önemli yatırım alanları olarak göze çarpmaktadır. Bira sanayii alanında, 

özellikle AĢkabat bira fabrikasının, geliĢmiĢ bir teknoloji ve yeni standart bir 

kaliteyle üretim yapacak düzeyde ulaĢtırılabileceği düĢünülmektedir. Eski 

teknolojiye sahip AĢkabat meĢrubat sanayinin, yeni teknoloji transferiyle verimli 

çalıĢan bir iĢletme haline getirilebileceği düĢünülmektedir. Ayrıca, tarımsal ürünlerin 

iĢlenmesi ve pazarlanmasına yardımcı olan makinelerle, plastik, metal, cam vb.gibi 

ambalaj sanayilerinde ciddi potansiyel mevcuttur. 

Bu çerçevede, ikili ticari iliĢkilerde Türkiye tarım ve gıda sanayii ürünleri 

ihracatı açısından potansiyel arz eden ürünler: 

 Tütün ve Sigara, 

 Turunçgiller (taze, kurutulmuĢ, konserve halde), 

 Bira ve Malt sanayii ürünleridir. 

 

Tahılın pazarlanmasında depolama ve soğutma tesisleri ve iĢlenmesinde un 

fabrikaları, makarna üretim tesisleri iĢbirliği alanı olarak ele alınabilir. Ülkede 

arttırılması öngörülen çeltik ve mısır üretiminin boyutları dikkate alınarak yeni çeltik 

fabrikalarının ve mısır iĢleyen niĢasta-glikoz endüstrisinin kurulması da yeni yatırım 

alanları olarak ele alınabilir.
143

 

                                                 
143

 T.C. BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı GeliĢtirme Etüd Merkezi,Türkmenistan Ülke 

Profili 2008, s.17. 
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Ülkede birçoğu planlama aĢamasında olan gıda sanayii için pekçok altyapı 

yatırımı baĢlamıĢtır. Mevcut koĢullarda yatırım yapılabilecek tarıma dayalı gıda 

sanayii dalları arasında sebze-meyve, tahıl, yağlı tohumlar, diğer bitkiler, hayvansal 

ürünler iĢleme tesisleri gelecek için potansiyel vaadetmektedir. 
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SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

Bağımsızlığının üzerinden on sekiz yıldan fazla bir sürenin geçtiği 

Türkmenistan, tam kapasite ile değerlendirilememiĢ zengin doğal kaynakları, 

olumsuz baĢlangıç Ģartları olmasına rağmen yaĢam standartlarında keskin bir düĢüĢ 

gerçekleĢmemiĢtir. Keskin düĢüĢlerin yaĢandığı diğer ülkeler piyasa ekonomisine 

geçiĢin önemine kavramıĢlardır. Ancak Türkmenistan hükümeti bu deneyimi 

yaĢamadığından piyasa ekonomisine geçiĢ yönündeki çalıĢmaları yetersiz olmuĢtur. 

Göreceli olarak küçük bir nüfusa sahip olması ve devletin ekonomideki kontrolü 

elden bırakmak istemeyiĢi nedenleriyle serbest piyasa ekonomisine ve demokratik bir 

yönetime geçme yönünde diğer geçiĢ ekonomilerine göre sınırlı bir ilerleme 

kaydedilmiĢtir.   

 GeçiĢ döneminin ilk yıllarında ülkenin piyasa ekonomisine geçmeye yönelik 

yapısal reformları tamamlamıĢtır. Ancak özel sektörün geliĢmesi ve özelleĢtirme 

sınırlı bir boyutta kalmıĢ, ekonomi için önemi düĢük olan çok az sayıda kamu 

teĢebbüsü özelleĢtirilmiĢtir. Hukuk alanında belirli ölçülerde bir reform yapılmıĢsa 

da, etkin bir piyasa mekanizmasına imkân tanıyabilecek yasal altyapı 

oluĢturulamamıĢtır. 

Günümüzde dünya doğal gaz rezervlerinin önemli kısmına sahip olan 

Türkmenistan’ın ekonomisi doğal gaz ve petrol ürünlerinin ihracatına dayalıdır. 

YaklaĢık ülke ihracatının %80’i bu sektörlere dayalıdır.   

 

Gıda sanayisi önemli ölçüde tarıma bağlıdır. Tarıma dayalı sanayilerde 

kullanılan hammaddelerin üretim, miktar ve kalitesinde belirsizlik hâkimdir. Kalite 

standardizasyonu oldukça güçtür. Yapısı itibarı ile krizlere açık bir sektör olan gıda 

sanayi dönem dönem çesitli sorunlar yaşayabilmektedir. Yeni çıkan bir ürünün diger 

bir ürünün pazar payını düĢürmesi, gıda maddelerinin üretiminde kullanılan bir 
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maddenin sağlık açısından risk taĢıması, halkın sağlıklı beslenme egilimindeki yeni 

tüketim alıĢkanlıkları, ürünlerde çesitli hastalık ve zararlı unsurların ortaya çıkması  

gibi nedenlerle gıda sanayi alt sektörleri krizler yaĢayabilmektedir.   

Türkmenistan’ın gıda sektöründe önemli rekabet avantajları vardır. Bu 

avantajların baĢında üretim maliyet gelmektedir. Üretim maliyeti iĢçigücü maliyeti, 

enerji maliyeti, sermaye maliyeti ve vergi maliyetinden oluĢmaktadır. 

Türkmenistan joint-venture yolu ile yatırım yapan yabancı Ģirketlere ve yurt 

dıĢına ihrac edilecek ürünlerde büyük vergi kolaylıkları sağlamaktadır. Yabancı 

Ģirketler ilk üç yıl gelir vergisinden muaftırlar ve elde edilen kar kendisinde 

kalmaktadır. Son üç yıl %30 yabancı hisse payı olan iĢletmeler gelir vergisinden %50 

indirim hakkına  ve son on yıl ve devamında ise %30 indirim hakkına sahiptirler. 

Ayrıca %70’i ihraç edilecek ürünlerin üretimine yönelik yatırımlar gelir vergisinden 

muafdırlar.  

Son yıllarda uluslararası paiyasalarda doğalgaz fiyatlarında gözlemlenen 

artıĢlar toplam sınai üretiminin yarısından fazlasını doğalgazdan sağlayan ülkenin 

gelirlerini önemli ölçüde arttırmaktadır. Bu durum, aynı zamanda Türkmen halkının 

gelirlerinin ve dolayısıyla tüketim harcamalarının da artacağının önemli bir 

teminatıdır.  

Ülke genelinde hanehalklarının eline geçen paranın artması doğal olarak 

iĢlenmiĢ gıda ve içeceklere yönelik tüketici talebini de önemli ölçüde arttırmaktadır. 

Ancak, söz konusu bu ürünlerin yerli üretimi sınırlı miktarlarda ve çeĢittedir. Bu 

durumun, yabancı firmalar için hem ülkede yerinde yatırım olarak, hem de mal 

satımı açısından önemli fırsatlar yaratabilmektedir. Türkmenistan kamu kurumu ve 

kuruluĢlarının yetkilileri her fırsatta Türkmen pazaında kalıcı olmak isteyen yabancı 
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firmalara uzun vadede ülke içerisinde yerinde yatırımlara yönelmelerini önemle 

tavsiye etkmektedirler. 

Türkmenistan’ın dünya ekonomisi ile bütünleĢme çabaları, ülkenin ticari 

iliĢkilerinin geliĢmesini sağlamaktadır. Ülkede, mevcut durumda, yerli üreticilerin 

korunması maksadıyla ithal ikamesi politikaları büyük ölçüde uygulanmaktadır.Gıda 

ürünleri Türkmenistan’a resmi ithalatın %19’unu oluĢturup, ithal gıda ürünlerini 

esasen Ģeker, et ve et ürünleri, süt ürünleri, un,  alkollü içecekler, meyve ve sebzeler 

ve Ģekerleme ürünleri oluĢturmaktadır. Buna rağmen  iç piyasadaki talebin tamamen 

karĢılanamadığı görülmektedir. Bu da ülkeye gıda ürünlerinin ihracatını yapmak 

isteyen firmalar için çekici pazar olanakları yaratmaktadır. 

Yerel üretici sayısı az olup, mevcut üreticilerin pazar paylarının hemem 

hemen eĢit olduğu görülmektedir. Bu da pazara ilk giriĢ aĢamasında rekabet 

açasından elveriĢli ortam yaratmaktadır. 

Merkezi Bankasının müdahaleci politikaları sonucunda ülkede görülen 

enflasyon oranı Türkü Cumhuriyetleri arasında en düĢük enflasyon oran olmuĢtur. 

Bu durumda iç piyasadaki fiyatların fazla dalgalanmalara maruz kalmadığını 

göstermektedir. Bu da ithal ürünlerin fiyat bakımından piyasada rekabet edebilme 

imkanını yaratmaktadır.   

Türkmen tüketicilerinin tüketim tercihlerinde 4-5 yıl öncesine kadar ürünlerin 

fiyat düzeyi daha fazla etkili olurken, günümüzde Türkmenistan ekonomisinin  

olumlu gidiĢatı ve pazardaki geliĢme paralelinde kalite ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. 

Gelir seviyesi yüksek olan büyük kentlerdeki tüketici kitlesinin kalite bilinci artmaya 

baĢlamıĢtır. 

KiĢi baĢına gelirın artması, kadın nüfusun gittikçe daha çok ekonomik 

çalıĢma yaĢamına katılıĢı, yaĢama biçimlerinin kentleĢme sonucu değiĢmesi, ve 



146 

 

çekirdek aile yapısının yaygınlaĢması sonucu hane halkı harcama kalıpları 

değiĢmektedir. Hane halkı gittikçe daha fazla, gıda kalitesi ve güvenliğine önem 

vermeye baĢlamaĢtr. Bunun sonucu olarak, dökme Ģeklinde ürün satın almaktan çok 

güvendikleri markaları ve paketli ürünleri tercih etmektedirler. Markanın Ģöhreti 

genelde ürün kalitesinin garantisi anlamını taĢımaktadır.  

Kırsal ve kentsel tüketim kalıpları arasında önemli farklılıklar bulunmaktadır. 

Bu farklılıklar bölgelere göre önemli boyutlara ulaĢmaktadır.  

Piyasa YoğunlaĢması göz önüne alındığında, Türkmen gıda iĢleme sanayiinin 

bazı alt sektörlerinin henüz olgun ve istikrarlı olmadığı ortaya çıkmaktadır.  

PaketlenmiĢ gıdalar, dondurulmuĢ gıdalar, alkolsüz içecekler ve ĢiĢelenmiĢ sular, 

iĢlenmiĢ ve hazır etlerin geliĢme potansiyeli yüksektir.  

Türkmenistan gıda sanayii yabancı yatırımlar açısından avantajlarının 

yanında en az o kadar dezavantajları da vardır. Çünkü bağımsızlığın üzerinden on 

sekiz yıla yakın süre geçmesine rağmen serbest piyasa ekonomisine ve demokratik 

bir yönetime geçme yönünde çok sınırlı bir ilerleme kaydedebilmiĢtir. 

 Türkmenistan’ın 2010 yıllına kadar uygulamaya koyduğu “Sosyal ve 

Ekonomik DönüĢüm Stratejisi” makro seviyede ekonominin ve mikro seviyede de 

sektörlerin rekabetçi bir Ģekilde dıĢa açılmasını teĢvik etmekte ve yerli sanayinin 

geliĢmesi için önemli açılımlar getirmektedir. Söz konusu bu programla, gıda 

sanayinin modern teknoloji transferi yoluyla iĢletmelerde etkinliğin arttırılması ve 

katma değeri yüksek ürünlerin üretiminin öncelikli olarak desteklenmesi 

öngörülmektedir. Bu kapsamda, devletin iç pazarın tam anlamıyla serbest piyasa 

ekonomisinin Ģartlarına uygun olarak rekabete açılması nihai amacıyla piyasalara 

müdahalesinin devam ettiği görülmektedir. 
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Türkmenistan son yıllarda özellikle büyük Ģehirlerinde ulaĢım ve iletiĢim alt 

yapısını önemli ölçüde yenilemiĢ olmasına rağmen, ülke yerleĢik merkezlerinin 

büyük bir alana yayılmıĢ olması sebebiyle firmaların bu konularda halen sıkıntıları 

bulunduğu belirtilmektedir. Ülke içi dağıtım ağının kurulması bozuk yollar ve eski 

nakliye araçları sebebiyle oldukça maliyetlidir. 

 Sovyetler Birliği’nin dağılmasından sonra diğer eski üye ülkelerde olduğu 

gibi Türkmenistan’da da yaĢanan ekonomik kriz ve boĢluk ortamında, yerli gıda 

sanayi ülke içi talebi karĢılamakta büyük oranda yetersiz kalmıĢtır. Bunun üzerine 

Türkmen devleti karĢılanamayan bu ihtiyacı gidermek için ithalat politikalarını 

yumuĢatmıĢ ve Türkmen tüketicileri de bu sayede yeni ürünleri deneme fırsatına 

sahip olmuĢlardır. Ancak, bugün gelinen noktada, yerli üreticiler o dönemlerde ithal 

edilen ve çok iyi satıĢ rakamlarına ulaĢan bu ürünleri kendileri üretmeye baĢlamıĢlar 

ve yabancı firmalara rekabet oluĢturmaya baĢarmıĢlardır. 

Sektörde faaliyet gösteren üreticilerin büyük kısmı özel teĢebbüstür ve 

Ģirketlerin büyük bir çoğunluğu aileler tarafından kontrol edilen  grup Ģirketleridir 

ve/veya aile üyelerinin sahipliğinde bulunmaktadır.  

Yerli sermayeli gıda üretici ve iĢleyici firmalar genel olarak iyi kalitede 

üretim yapmalarına rağmen, kullandıkları teknoloji ve ekipmanlar eskidir. Bu durum, 

pazarda özellikle yabancı sermaye ve/veya teknoloji transferi/know how ithal ederek 

üretim yapan firmalara önemli avantaj sağlamaktadır. Türkmen hükümetinin yerli 

firmaların bu yönde iĢbirliklerini destekler politikaları ve ciddi yardımları sonucu 

önümüzdeki dönemlerde modern teknoloji kullanan Türkmen iĢletmelerinin pazarda 

etkinliklerini arttıracağı ve ithal ürünler karĢısında daha fazla rekabet gücü 

kazanacaklarının sinyallerini vermektedir. 
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 Ekonomik alanda gerçekleĢtirilen reformlar yetersizdir. Bankacılık sistemi 

Türkmenistan’da oldukça zayıf kalmaktadır. Sistem eski Sovyet sisteminin 

karakteristiklerini taĢımakta ve yukarıdan kontrol edilmeye devam etmektedir. 

Kredilerin tamamına yakını kamu sektörüne gitmekte olup, özel sektöre mali aracılık 

minimum düzeydedir. Ülkede borç, iflas, teminat, kefil ve ipotek gibi konularda yeni 

düzenlemelere ihtiyaç vardır. Sigorta sistemi ise henüz ülkeye yerleĢmemiĢtir.  

Coğrafik konum olarak Orta Aysa’da yer alan Türkmenistan uluslararası 

denizlere direk çıkamamaktadır ve konum olarak geliĢmiĢ ülkelerder uzakta yer 

almaktadır. Politik sistem tek kiĢiyle yönetilmekte olup yatırım yapmak büyük risk 

içermektedir. KiĢisel iliĢkiler bu risk seviyesini belirlemektedir.  

Ülkede verimlilik, çok düĢük seviyede; iĢsizlik, resmi olmayan kaynaklara 

göre %15-%20’lardadır. Halkın çalıĢması için yeni alanlara yatırım yapılması 

gerekmektedir. Ancak Türkmenistan’da özel sektör çok küçük olduğundan özel 

sektörden bu tip iĢçi alımını beklemek güçtür. Devlet, yatırımları piyasa 

ekonomisinde rekabet edebilmesi için daha çok sanayiye sermaye yoğun mallara 

yönelmektedir. Bununla beraber etkin piyasa ekonomisinin oluĢması için devletin 

küçülmesi gerekmektedir. Bu da gösteriyor ki iĢsizlik problemi kısa vadede 

çözülemez. ĠĢsizliğin sosyal yapıyı çok ciddi seviyede zedelediği herkesçe 

bilinmektedir. On yıllık kalkınma planı çerçevesinde sanayi sektörünün geliĢmesi 

için ödenek ayrılmıĢtır. Ancak verimsiz çalıĢma yüzünden sanayi sektörü tam 

geliĢmediği sonucunu gözlemekteyiz. 

 Türkmenistan hükümeti, her ne kadar yabancı sermayeyi teĢvik edici 

kanunlar çıkartsa da, mevcut iĢ ortamının yabancı giriĢimciler için cazip olmadığı 

açıktır. Gerek ekonomideki devlet egemenliğinin ve ticari faaliyetlerde resmi 

mercilerle kurulacak yakın iliĢkilerin öneminin devam etmesi, gerek modern yönetim 

becerilerinin bulunmaması, gerekse de mevcut durumun uluslararası ticaret 

standartlarına uygun olmaması, Türkmenistan ile iĢ yapmanın zorluğunu ortaya 



149 

 

koymaktadır. Dolayısıyla, Türkmen pazarında baĢarılı olabilmek için sabır, 

devamlılık ve kiĢisel iletiĢim gibi niteliklere sahip olunması önem taĢımaktadır. 

Türkmenistan’ın  gıda sektörüne yabancı doğrudan yatırımları çekebilmesi ve 

uluslararası arenada ekonomik rekabet gücünü arttırabilmesi için ekonomik 

reformlara hız vermeleridir. Hukuki düzeni güçlendirmelidir. Ekonomik altyapıyı ve 

ülke altyapısı güçlendirmelidir. Maddeler Ģeklinde sıralayacak olursak; 

 

 Serbest piyasa ekonimisine geçiĢ sürecini hızlndırmalıdır, 

 Demokratik yönetime geçme süresi hızlandırılmalıdır, 

 Bankacılık sistemini güçlendirmeli, üzerindeki kontrolü kaldırmalı ve 

özerklik verilmelidir, 

 Telekomünikasyon sistemi geliĢtirilmelidir, 

 Ekonomik altyapı ve ülke altyapısı güçlendirilmelidir, 

 Hukuksal reformlar gerçekleĢtirilmelidir. RüĢvet ve yolsuzluk önlenmelidir. 

 Patent ve marka gibi haklar korunmalıdır, 

 Bürokratik iĢlemler azaltılmalıdır, 

 Eğitim sisteminde köklü bir reform gerçekleĢtirilmelidir, 

 Nitelikli iĢçigücü yetiĢtirebilmek için eğitim kursları açılmalıdır, 

  Gıda sanayiine yapılan yatırımlar politik amaçla değil, iyi bir fizibilite etüdü 

yapıldıktan sonra en uygun yerde yapılmalıdır 

 Gıda sanayinin yanında yan sanayide desteklenmelidir, 

 Teknolojik yetersizlik ve yalnıĢ sulama sistemi nedeniyle gıda sanayi için 

hammadde sağlayan tarımsal üretimde verimlilik düĢük seviyededir. Bu 

verimlilik uzmanlardan yararlanılarak arttırılmalıdır, 

 Tv, radyo ve gazeteler özelleĢtirilmelidir veya özel tv kanallarına, radyo ve 

gazetelere izin verilmelidir, 

 Ġnternet kullanımı serbestleĢtirilmelidir. 
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