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KURESELLESME SURECiNiN ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERINE ETKILERI VE CiN ORNEGI
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THE EFFECTS OF GLOBALIZATION PROCESS ON
INTERNATIONAL MARKETING STRATEGIES AND
THE CHINESE CASE

Abstract: The “globalization” terminology is extensively used
in today’s competitive markets. As the world moves from
production phase to marketing phase, it becomes hard to
differentiate between goods and services as a result of
competition. At this phase, globalization and international
marketing concept is a good means to define the competitive
issues in marketing. Globalization is a key determinant of this
advancement and affects the international marketing
strategies as well. As the world globalizes, many firms are
Sfocusing on understanding the needs of the global consumers.
As globalization became a key issue, China and its growth
strategies is a good case study in the context of globalization
and how it influences international marketing strategies. The
aim of this paper is to identify key issues in globalization and
establish a link between globalization and international
marketing. The following attempt will be to research deeply on
the growth strategies of China and tools they have used to
overcome the barrires of global competition.

Keywords: Globalization, International

Competition, China

Marketing,

KURESELLESME SURECININ ULUSLARARASI
PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKILERI VE
CIN ORNEGI

Ozet:  Giiniimiiziin  rekabetgi pazarlannda  kiiresellesme
kavramu oldukea kullamilmaktadir. Diinya iiretim safhasindan
pazarlama safhasina dogru yol alirken, rekabet sonucu mal ve
hizmetlerde  farklilagmak zorlasmaktadwr. Bu asamada,
kiiresellesme ve uluslararast pazarlama olgusu pazarlamada
rekabet¢i  unsurlart  belirlemek icin  ipi  bir aractir.
Kiiresellesme bu gelismenin en dnemli belirtisidir ve bu olgu
uluslararas: pazarlama stratejilerini de etkilemektedir. Diinya
kiiresellestik¢e, isletmeler kiiresel tiiketicilerin ihtiyaglarim
anlamaya odaklanmaktadirlar. Cin’in biiyiime stratejileri ve
uluslararast pazarlama ¢abalart kiiresellesme boyutunda iyi
bir vaka g¢alismasudir. Bu makalenin amact kiiresellegmede
temel konulart irdelemek ve kiiresellesme-uluslararast
pazarlama iliskisini kurmaktir. Bunu takip eden ¢caba Cin’in
biipiime politikalarint  ve kiiresel rekabetle bas etme
politikalarint arastirmaktir.

Anahtar Kelimeler:  Kiiresellesme, Uluslararast Pazarlama,

Rekabet, Cin

I. . GIRIS

Kiiresellesme kelime anlam olarak diinya
genelinde mal, hizmet, begeri kaynak, tekmoloji ve
bilginin serbest dolagimudir. Kiiresellesme giiniimiizde
stkca telafuz edilen bir kavram olmaya baglamakla
beraber en basit anlammyla ticari smurlarin ortadan
kalkmasi ve her isletmenin rekabeti iyi analiz edebildigi
sirece her yerde ticaret yapabilecegi anlapum ifade
etmekte ve sz konusu kavram uluslararasi pazarlama
stratejilerini de oldukga etkilemektedir. Ozellikle miisteri
memnuniyetinin esas oldugu modern pazarlama siirecinde
kiiresel pazarlara hitap eden birgok isletme gerek {iriin
gerek hizmet kalitesi ile miigteri taleplerinin tizerinde
irlin ve hizmetler sunmaya baslamustir. Dolayistyla,
kiiresellesmenin giiniimiizde beraberinde getirdi§i en
temel konu rekabet kosullan1 sonucu miigteri isteklerinin
artmast ve firmalarin bu istekleri iyi analiz etmeleri
gerekliligidir.  Isletmeler, mal ve  hizmetler
standartlagtikga, artik malm veya hizmetin arkasimnda
sunulan sembol, hayat tarza gibi konulara odaklanmaya
baslamslardir. Son yillarda kiiresel isletmeler kiiresel
tiiketicilerin taleplerini ve beklentilerini analiz etmeyi

temel stratejileri olarak benimsemigtir. Miisteri kalite
beklentileri ise “miisteriye uygunluk ve sartlara
uygunluk” esasma bagh olarak uygulanmaktadir. Birgok
isletme ve sektore tehdit unsuru olarak algilanan Cin,
kiiresellesme  siirecinde incelenen iilkelerin bagmda
gelmektedir. Cin miigteri taleplerini iyi analiz ederek ve
kaliteyi “miisteri ve sartlara uygunluk” esasina
dayandirarak  uluslararast pazarlarda lider olmayi
amaglamaktadir. Kiiresel rekabet stratejilerinde kiiresel
diisiinen ve yerel davranan isletmelerin de rekabette 6n
planda olduklan gézlemlenmektedir.

-

II. KAVRAMLAR ve LITERATUR TARAMASI

Bu makalede yer alan kavramlar kiiresellesme ve
uluslararasi pazarlama kavramlandir. Kiiresellesme,
mallarim, hizmetlerin, paramn, teknolojinin, fikirlerin,
bilginin, kiiltiiriin, halklarin hizli ve siirekli bir bigimde
smir Gtesine akisidr [1]. Kiiresellesmeyi bir idrak ve
yasadigimz diinyanin teklik haline gelmeye bagladig bir
algilama bigimi olarak tanmmlamak miimkiindiir [2]. Bir
bagka tamima goére, ulusal diizeyde, diinyadaki tiim
insanlarin  birbirine sikica baglanmasi; uluslararas:
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diizeyde ise zaman ve mekan boyutunda sosyal iligkilerin
ve kurumlarm tim diinyaya yayilmasi ve giderek
derinlesmesi olarak tammlanmaktadir [3]. Kiiresellesme
literatiirde, ticari ve sosyal Ozellikleri gozoniinde
bulundurularak iki boyutta incelenmektedir. Birinci
stiregsel boyutta kiiresellesme teknoloji, iletigim, ulagim
ve bilim alanlarmda meydana gelen gelismeler
sonucunda, uluslararas1 ekonomik, ticari, mali, sosyal, ve
bilgi iligkilerinin tiim diinya ¢apmnda yaygmlasmasi ve
boylece tiim insanh@m birbirinden daha ¢ok ve g¢abuk
haberdar olmasi, birbirinden daha ¢ok ve ¢abuk
etkilenmesi  siirecidir. Ikinci yapisal boyutta ise
kiiresellesme bu siireglerin ulus devletlerin  siyaseti,
_smrlan, sosyal-kiiltiirel-geléneksel ve hukuksal durumu
ya da yapisinda yarathigi etkiler sonucu meydana gelen
kitresel benzesimdir [4]. Tammlara bakildiginda
kiiresellesme  olgusunun  uluslararast  pazarlamayi
etkileyen en temel faktdr oldugu gézlemlenmektedir.
Kiiresellesme ile uluslararasi pazarlama arasinda ortak
nokta kiiltiirler ve tiiketici davramglann olmaktadr.
Uluslararas1 pazarlamay: etkileyen en temel faktor
pazarlama stratejilerinin her iilkeden iilkeye degiskenlik
gosterecegidir, ¢iinkii her iilkenin tiiketici davranist
birbirinden oldukga farklidir. Bu agidan bakildiginda,
kiiltiir, gelenek, gorenek, orf, adet, ahlak, inang,
demografik, ekonomik &zellikler, algilama, OZrenme,
tutumlar ve sosyal yapilar her iilke igin farklidir.
Uluslararas: pazarlama stratejileri ise bu farkliliklan
gozoniine alarak pazarlama karmasi olusturmaktadir.
Uluslararasi pazarlama tiiketici ihtiyaglarmmn yerli ve
uluslararas: rakiplerden daha iyi sekilde belirlenmes,
karsilanmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin global gevrenin
simirlamalan gergevesinde koordine edilmesidir [5]. Diger
bir tamima gore, uluslararasi pazarlama, isletme
amaglarma  ulagmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek {izere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmas:, tutundurulmasi  ve
dagitilmasmma iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan
planlama ve uygulama siirecidir [6]. Her iki tanima gdre
uluslararas1 pazarlama ulusal pazarlama ile benzerlikler
gostermektedir, fakat her iilkenin tiketici davramginm
birbirinden farkli olmasi pazarlamanm “uluslararasi”
boyutunu igermektedir. Uluslararast pazarlama olgusuna
ilave olarak literatiirde yer alan ¢okuluslu pazarlama
kavrarm da goklu-yerli pazar stratejisidir, Bu pazarlama
stratejisinde her iilkede ayn programlar uygulanr ve
¢okuluslu isletme ilkeden iilkeye farkli pazarlama
stratejileri izler [7].  Kiiresel pazarlama kavramm ise
diinyay1 tek pazar olarak algilayan ve aym pazarlama
stratejilerini cesitli iilkelerde uygulamayr hedefleyen
pazarlama stratejisidir.

Kiiresellesme sonucu artik diinya tek bir pazar
haline gelmis, rekabet artmug ve dolayistyla miisterilerin
mal ve hizmetlerden beklentileri de daha fazla olmaya
baslammstir. Bunun dogal sonucu olarak igletmeler miigteri
goziinde “deger yaratma” stratejisi uygulamaktadirlar [8].
Basanhi olmak isteyen isletmeler ulusal ve uluslararasi
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boyutlarda artik miigterileriyle bire bir iliskiye girmekte
ve onlarin degisen taleplerine uygun mal ve hizmetler
iiretmektedirler. 2000°1i yillardaki bu gelismelerin diger
bir sonucu olarak uluslararasi pazarlama ©&n plana
cikmmistir. Ozellikle, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler
icin ihracat, dig ticaret, yurtdist pazarlamas: konularinin
ekonomiye dolayli ve pozitif etkileri oldugundan dolay
ve iilkemizde isletmelerin kontrolii dismda olan (politik
istikrarsizhiklar, hukuki engeller, ekonomik
diizensizlikler) konulardan en az diizeyde etkilenmek i¢in
kendilerini ihracata yonlendirmeleri pratikte artik oldukca
goriilmektedir. Buna bir 8rnek vermek gerekirse, Subat
2001 krizinden en az etkilenen firmalarin tiretimlerinin
gogunu ihracata yonlendiren firmalar olduklar
goriilmiistiit. Bu da siiphesiz i¢ pazarlann itici giliclinii ve
dis pazarlarin gekici gliciinii gostermektedir. Fakat,
uluslararas1 pazarlarin yerel pazarlardan tiimiiyle farkls
oldugu diisiiniiliirse uluslararas: pazarlara girmeden &nce
detayhh bir pazar aragtrmas: yapilmasmm gerektigi
kesindir.

Kiiresellesme olgusunda her ne kadar diinyamn tek
pazara dogru yol alacag: diigiincesi kabul gdriiyor olsa
dahi, uluslararasi pazarlara temel giris engelleri asagida
stralanmastir [9]

» tarifeler

e giimriiklerde kargilagilan idari engeller

e tarifeler haricindeki vergi ve yiikiimliiliikler,

o jthalat yasaklar,

o serbest ticaret anlagmalarinin uygulanmamast,

o miktar kisitlamalar ve ithal lisans: uygulamalari,
e hizmetler alaninda gikanlan zorluklar,

¢ damping ve siibvansiyona karg1 onlemler,

¢ standartlar,

etiketleme, test, sertifikasyon engelleri,

ihaleler ve kamu alimlari,

o fikri ve sinai miilkiyet haklar,
e jthalat tekelleri,
o jhracat kisitlamalari,

o ihracat tekelleri,
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e riigvet ve kotii yonetim

m. KURESELLESME SURECINDE TUKETICI
DAVRANISLARININ ROLU VE ONEMI

Tiiketici davramslannn temelini “titketiciler neyi,
neden, nereden, ne zaman ve nasil satin ahr?” sorusunu
cevaplandirmak olugturmaktadir. Kiiresel isletmeler bu
dnemli bilgileri bilir veya tahmin edebilirse, o hedef
pazara ulasmak daha kolay olacaktr. Tiiketici
davramglanm incelemek i¢in temel ihtiyaglan belirlemek
gerekir. Uluslararas1 pazarlamada da hedef pazarlarimz:
belirlerken tiiketici ihtiyaglarim ¢ok iyi irdelememiz
gerekmektedir. Uluslararas: pazarlamaya giren isletmeler
o iilkelerin kiiltiirlerini ¢ok iyi bilmek zorundadirlar.
“Global” ve “local” kelimelerinin birlesmesinden olusmus

“glokalizasyon” stratejileri artitk ¢ogu uluslararasi firma

tarafindan uygulanmaktadir [10]. Dis pazarlarda bir
iiriin/hizmet satarken, iiriin/bizmet o kiiltiiriin taleplerine
de cevap vermelidir. Kiiresel diiglinen isletmeler artik
bulunduklan pazardaki yerel istek ve ihtiyaglara cevap
verecek liriin ve hizmet farklilasmalanna énem vermekte
ve  pazarlama stratejilerini yeniden  gdzden
gegirmektedirler.

IV. ULUSLARARASI PAZARLAMA
UNSURLARI VE STRATEJILERI

Uluslararast pazarlama stratejilerinde en temel
konu pazarlama karmasimn girilecek pazarin niteligine ve
hedef kitlesine uygun olarak  diizenlenmesidir.
Uluslararas: mal politikalarin belirlerken dig pazarlardaki
miigterilerin  ulusal pazardaki miigterilerden farkh
beklenti, arzu ve ihtiyaglari oldugu kabul edilmelidir.
Buna bagli olarak mal politikalan farkhilik gésterecektir.
Fakat, wuluslararasi pazarlamada diger bilesenlere
gegmeden Once mal politikalan belirlenmelidir.  Bu
esnada hangi malin hangi uluslararasi pazarlarda ragbet
gorecegi arastinilmalt ve daha sonra gerekli fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma ¢aligmalart yapilmalidir. Buna
bagli olarak Tiirkiye’nin dis pazarlarda rekabet giicii
yiiksek mallar tiretmesi ve pazarlamasi uluslararast
pazarlarda bagarty: arttiracaktir.

Diinya pazarlarinda pazarlama aragtirmalarinda
rekabet giicii yiiksek olarak analiz edilen mallarmz
sunlardir [11]:

Avrupa Birligi: Sanayi iriinleri (hazir giyim,
dokumacilik), sebze ve meyve agilikh tarm iiriinleri,
kuru baklagiller, baharatlar, yaprak tiitiin, pamuk, dis ve
i¢ lastikler, halilar, alg1, ¢imento, televizyon alicilari,

1 Almanya: Sanayi iirlinleri ( dokunmus, hazir
esyalar), hazir giyim, dokumacilik

2 ingiltere: Hazir giyim, taze ve kuru meyve,
televizyon alicilar

3 Italya: Kagit, karton, haberlesme cihazlar,
elektrikli makineler,bilgi iglem makineleri

Orta Dogu Pazar: Kakaosuz seker mamulleri,
cikolatali gida

4  Suudi Arabistan: Erkek Giyim esyasi, Sabun
ve deterjan

5 Bahreyn, Umman ve Kuveyt: Demir Celik
Filmasin,
6 Israil: Taze ve kuru Meyveler, Tag ve topraga

dayali ingaat malzemeleri, dokuma iplikier

7 Urdin:
tiriinleri, tarim ilaglar

Oto i¢ ve dig lastikleri, plastik

Kuzey Afrika: Sebzeler, kuru baklagiller, hazir

Giyim

8 Misu:  Sebze meyve mamulleri, otomobil,
ingaat malzemesi, demir ¢elik, giyim egyast

9  Tunus: Hazir Giyim

10 Cezayir. Demir Celik

NAFTA Ulkeleri: . Yaprak tiitlin, pamuk, hazir
giyim

11 Meksika: Yaprak tiitiin
12 Kanada: Pamuk, kadin giyim egyas:
13 ABD: Hazir Giyim, dokuma, yaprak tiitiin

Yukarida belirtilen iirlinler pazar aragtirmalarn
sonucu yurt dig1 pazarlarda en gok talep edilen iiriinlerdir.
Ote yandan, Tiirkiye’deki isletmelerin mal politikalarnda
birgok firsatlar bulunmaktadir.  Ozellikle, doyuma
ulagmarms pazarlara yonelmek mal  politikalarinda
basariyr getirmektedir, Buna bagh olarak, Tiirkiye nin
diger rekabet giicii yiiksek mallarinda ihracata yonelmesi
gerekmektedir. Uluslararas: pazarlamada standardizasyon -
stratejisi standart bir mal politikas1 takip edilerek tek bir
malla her misterinin farkli arzu ve ihtiyaglanmn
karsilanacagi varsayimma dayanir [12]. Dis pazarlarn
birbirinden ve i¢ pazarlardan ¢ok farkl oldufu gergegi
karsisinda, uluslararasi pazarlamada standart bir mal
politikasuun pek basarili olmayacag: diistiniilebilirse de
bu politikayr basarnn ile uygulayan igletmeler vardir.
Adaptasyon stratejisi ise hedef alinan her bir yurt dis1
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pazar béliimiine, o bélim i¢in 6zel bir mal veya hizmetin
sunulmasidir. Mevcut mal ve hizmetler dis pazar
kosullarma gore uyarlamir ve bu miimkiin olmadig
zamanlarda, isletmeler i¢ pazardan tamamen farkhi mal
veya hizmetlerle dig pazarlara yonelirler.

Uluslararas1  pazarlamada  fiyatlanduima ig
pazarlara yonelik fiyatlandirmadan oldukg¢a karmasiktir.
Cunkil, diy pazara Ozgii c¢ok sayida faktér dikkate
alinmahdir [13]. Omegin, tasima, depolama, sigorta,
vergi ,resim, har¢ maliyetleri, 6deme kogullar1 gibi
unsurlarin  timii digy pazarlarda bir maliyet kalemi
olugturmaktadir. Bir mal ve hizmetin fiyat1 ti¢ faktore
- baghdir. Fiyatlandirmada, maliyet, rekabet ve talep iig
onemli degiskendir. Ihracatc: firmalar igin siiphesiz en
pratik fiyatlandirma teknigi rekabete gore
fiyatlanduwrmadir. Fiyat agisindan rekabeti arttirmak igin
firmalarm 6nem vermesi gereken birincil unsur miimkiin
oldugu kadar kisa bir dagitim kanali kullanmalardir.
Boylece, gesitli aracilara ddenecek olan komisyon veya
kar marjlart miimkiin oldugu kadar diisiik tutulur, dig
pazara daha cazip bir FOB ihrag fiyat verilebilir. Fakat,
dagitim kanalinin etkinligi de azalttlmamalidir. Mesela,
toptanc1 ve perakendeci aradan ¢ikarildiginda, eZer
pazardaki satiglar biiyiik olgiide diigtiyor ise konuya
sadece fiyat agisindan bakmamak gerekir. Satislann
artmasi ana ama¢ olmaldir. Diger bir rekabetci strateji
ise fiziksel dagitim giderlerini azaltmaktir.  Tagmma,
depolama, ambalajlama ve benzeri giderler ihra¢ edilen
liriiniin maliyetini, dolayistyla satig fiyatim dolayli olarak
etkiler. Bu yiizden tagima vasitalart uygun segilmeli,
etkin bir stok politikasi uygulanmali ve depolama
giderleri ditgiik tutulmahdir. Diger bir rekabet¢i unsur ise
malin fonksiyonel &zelligini bozmadan sadelestirmeye
gidilmesidir. Stiphesiz, firmamn ydnetim becerileri de
maliyetleri diigiirecek bir unsurdur. Pazarlama faaliyetleri
ile zaman, mekan ve miilkiyet faydalarmm yaratilmasi
ancak uygun dagitim kanallarnmn segimi ve bunlarin etkin
bir sekilde yonetilmesi ile miimkiindiir [14]. Dagitim
kanali olarak ihracatgr birlikleri ¢egitli avantajlar
sunmaktadir. Bunlarin bazilar1 agagida swralanmgtir [15].

- Ihracata yonelik iiretimin arttirilmas: ve alici

tilkeler tarafindan talep edilen yeni ¢esitlerin
tiretilebilmesi amaciyla c¢aligmalar yapmak, {retim
bolgelerinde seminerler diizenlemek,

- Birligin_g¢ahisma alanma giren konularla ilgili
olarak toplanti, <eminer ve panel gibi etkinlikler
diizenlenerek sektdriin bir araya gelmesini ve gorils alis
verisinde bulunmasuu saglamak,

- llgili mevzuatlar cergevesinde Tegvik

Uygulamalari ve Devlet Yardimlarn konularinda bilgi
vermek ve uygulamalan gergeklestirmek
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V. CIN ORNEGI

Cin ekonomik verilere gore diinya ticaretinden %7
oraninda pay almaktadir [16]. Cin ozellikle tekstil,
mobilya, ayakkabi, metal, oyuncak, bilgi teknolojisi, ofis
ve telekomiinikasyon ekipmaninda diinya ticaretinde
etkili hale gelmistir. Cin her ne kadar ucuz is¢ilik, ucuz
enerji maliyetleri ve kalitesiz mal politikalan ile bilinse
de, diinyaca iinlii Cin uzmam James Mc Gregor Cin’in
gelecek yillarda modern sanayi ve teknoloji alanlarmna
kayacagim belirtmektedir ve aym zamanda Cin’in 1.3
milyarhk niifusunun potansiyel bir hedef kitle olacagim
savunmaktadir.  Cin diinya pazarlarma diigitk fiyat
politikasiyla girmistir ve diisiik maliyetle liretim yapma
avantajim kullanarak uluslararasi pazarlara hakim olmaya
caligmugtir. Kiiresellesme ve ficari sinrlarin ortadan
kalkmasiyla iilke ekonomisi olumlu gelismeler
gOstermigtir. Fakat, Cin’in gerek pazarlama alamindaki
eksiklikleri gerekse stratejik konumundan dolay: tasima
maliyetlerinin yliksek olmasi Cin’in sadece bir tehdit
olmadigimi gostermektedir. Cin’in  Tirkiye’ye kars:
iistiinliikleri s6yle siralanabilmektedir [17]:

14 Cin is¢ilik ve hammaddeye ulagim konusunda
tartigilmaz iistiinliige sahiptir.

15 Ihracat bilgisi ve pazarlamada sistematik
hareket etmektedir.

16 Kiiresel girketlerin Cin’de {liretim yapmasi
hem firetimin artmasma hem de yeni teknoloji
gelistirmede avantaj saglamaktadir.

17 Biiyiik sirketlerin  teknolojilerini  Cin’e
kaydirmalar1 bu iilkenin teknoloji  gelistirmesini
saglamaktadir.

Tiirkiye’'nin ~ Cin’e  karsi  iistiinliikleri  s6yle
siralanabilmektedir:

18 1Ic pazarda gerek navlun gerekse satig sonrasi
hizmetlerde avantajlidur.

19 Cevre iilkelerde Cin mallarina duyulan
giivensizlik Tiirk tiriinleri i¢in s6z konusu degildir.

20 Tiirk isletmeleri tasarim, boyut ve moda
alanlarmda avantajlidir.
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‘vI. SONUC

Kiiresellesme olgusu arttk giiniimiizde tim
isletmelerin kabul etmesi gereken bir kavramdur. Birgok
akademik kaynakta kiiresellesme, uluslararas: pazarlama
“kavramlant ve uygulamalari beraber kullamimaktadir,
Kiiresellesmenin temel ilkeleri uluslararas: pazarlama
¢ literatiiriiniin temel ¢aligma alanlaridir. Kiiresellesme her
ne kadar ticari smirlarn ortadan kalkmasi ve tek bir pazar
oligmast ilkesine dayanmiyor olsa da diinya genelinde
uluslararas1 pazarlarin genel Ozellii olarak kiiltiirel
farkliliklar her zaman olacaktir. Dolayisiyla, tek bir
pazardan Oteye kiiresellesme sonucu tiim pazarlarda
rekabet artmugte. Bu yiizden, uluslararasi pazarlarda
miigteri istek ve ihtiyaglarini analiz edebilmek ve pazar
aragtirmalann yapmak Onemli rol oynamaktadir. Fakat,
kiiresellesmenin gelismesinin temel sebebi teknolojideki
gelismeler, iletisim araglarmdaki hizli degisim, internetin
yayginlagmas: ve medyamn kiiresellesmesi olarak ifade
edilmektedir. Kiiresel rekabette 6n plana gegen isletmeler
rekabet ettikleri pazart iyi analiz eden ve o pazara 6zgii
pazarlama planlari uygulayabilen isletmeler olmaktadir.
Kiiresellesme olgusuna paralel olarak biiyliyen Cin ise
diisiik maliyet-ucuz iscilik-diisiik fiyat stratejisiyle pazara
girmigtir ve ticari simrlarm  ortadan kalkmasiyla
biiytimiistiir.
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