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SUNUS

Uluslararas! pazarlarin global pazar yeri son on yil igerisinde, dinya
genelindeki gelismelerle, hizli bir degisim slreci gegirdi: SSCB’nin
dagiimasi, Dodu ve Bati Almanya’nin birlesmesi, Dogu ve bagimsiz
devletlerin birleserek ekonomilerinin pazarlastiriimasi, Pasiflik yakasi
tlkelerin rekabet guctinin artmasi, Cin, Hindistan ve bir¢cok Latin Amerikan
Ulkelerinde ticaretin liberalize edilmesi, Avrupa ‘92, EEA ve NAFTA bu

dedisim sirecinin en dnemli nedenleridir.

Kiresellesmenin hizla tim Ulkeleri birbirine ticari agidan bagladigt su
giinlerde, elbette telekomiinikasyon ve finans aginin gelismesinin de buyik
etkeni vardir. Bdylece diinya uluslararasi ticaretinde yeni bir dénemi
baglatmigtir. Bu yeni pazarlarin agilmasi ve getirdidi nimetlerden
faydalanmak anlamina gelmektedir. Bunun igin ulusal sirketler de pastadan
pay almak amaciyla disa ydénelmektedirler. Ulusal sirketler dis piyasa ile
rekabet edebilmek igin i¢ piyasadaki pazarlama stratejilerini gelistirerek
tlkelerin sundugu tesvik , krediler vs. gibi avantajlardan yararlanmahdir.
Ancak (Ulkelerin, kendi sanayilerini korumak amaciyla, getirdi§i bazi
(gimrik, kota, kambiyo vs. gibi) sinirlamalar da géz ardi edilmemelidir.

Insanlar yerylziinde var olduklarindan beri, yasamlarini
surdirebilmek igcin bir yandan doga ile micadele ederek ihtiyaglarini
gidermeye calisirken, dijer yandan da kendi glglerinin yetmedigi veya
bulunduklar bélgeden saglayamadiklari ihtiyaglarini, bunlari temin edebilen
insanlardan, mal degisimi (takas) yoluyla tatmin etmeye calismislardir. Bu

sireg, insanhigin evrimi ile, geliserek cesitli sekillerde devam etmistir.



Uluslar, 6nceleri kendi komsulari ile bir takim mal ve hizmet aiig
verisinde bulunurlarken, gerek (retim teknolojilerinde ve gerekse
telekomiinikasyon ve ulasim alanlarindaki hizli gelismeler sonucu, sinirlarin
cok otesindeki uluslarla bile ticari islere girebilmislerdir. Béylelikle, ticaretin
uluslararasi boyutlara ulasmasi sonucu, uluslararasi pazarlar dogmustur.
Buna bagl olarak da uluslararasi pazarlama bilyik énem kazanmistir. Konu
hakkindaki agiklamalara gegmeden 6nce, “Pazarlama” kavramini tanimakta

fayda bulunmaktadir.



BOLUM 1: GIRIiS
ULUSLARARASI| PAZARLAMANIN ANLAMI VE ONEMi

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama hala yanlis anlasiimalara konu oluyor, ¢linkli pazarlama
sadece 20.ci yy.'da gelisen olagan disi olgular degil, ancak olagandisi
olgunun bir pargasidir. Pazarlamanin temeli bir ¢ok ylzyil 6énce daha
ticaretin baslangicinda, tiiccarlarin tiiketicilerin ihtiyaglari oldugu giyim ve
gida tedarikindeki ticari avantaji gérdiklerinde, atimisti. 19. ve 20.ci
yy. larda haberlesme sistem aglarinin hizli gelisimi, pazarlama aktiviteleri,
pazarlama mixi ve geleneksel pazarlama anlayisi ile birlikte bitlinleserek bu
gunlere geldi. Pazarlamanin batana igerisinde g farkh élgilerle geligsmistir.
Branglar:

- Tuketici Grin pazarlamasi - Sanayi riini pazarlamasi - Mini pazarlama
Belirtilen her brans pazarlama alaninda kendi pazar istek ve prensipleri
dogrultusunda uygulanmaktadir. Bir ¢ok pazarlama tanimi, branslarin
kullanildi§i alanlarin ne kadar 6nemle (zerinde durulmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Elbette birbirinden énemli bir ¢ok tanim vardir ve sadece
madde, anlam agisindan farklilik géstermektedirler.

Tanimlardan bazilari 6zveriyle konuyu farkli agilardan ele alarak,
ylzlerce denemelerden sonra yeterli bir agiklama yapmay1 amaglamiglardir:

- Yonetim slreci tlketici ihtiyaglarini kazangl bir sekilde tanimlama ve
tahmin etme sorumlulugunu tagimaktadir.

- Temel yénetim bigiminin olusturulmasinda, aktiviteye bagl olarak
uygun dranin segilip geligtirimesi ve satis promosyonu ve dagitiminin,
kullanilan sermayenin dénisuni saglayacak en iyi sekilde organize

edilmesidir.



- Pazarlama, pazar alaninda tliketici ihtiyaclarinin tanimlanmasiyla
baglamaktadir.

Bundan sonraki adim ise, genel olarak ihtiyacin karsilanmasi,
promosyonu, satigi belilemek ve memnuniyeti saglamaktir. Temel
pazarlamanin iglevi pazarlama bilgisi ve arastirmasi, Grin planlamasi,
reklam ve promosyon, satis ve daditim olarak tanimlanmaktadir. Tanim her
ne olursa olsun, acgik olan, pazarlamanin pozitif bir is aktivitesi oldugu ve
tuketicinin  intiyag ve isteklerini yapilandirmasi, gelistirmesi ve

karsilamasidir. (Hart Norman A., Stapleton John, 1992)

Aslinda pazarlama aktivitelerinin iglevi alici ve saticilari bir araya

getirmektir. Pazarlamayi tam olarak anlayabilmek igin Orin gelisim
aktivitelerinin ve trtn degisikliklerinin, toplumun ihtiyag ve isteklerine gore,
planlandigini bilmek gerekir.
Temel pazarlama aktivitelerinin biri de, baska adimlar atilmadan, buna
uretim de dahil olmak Uzere, tuketicilerin ihtiyaglarini siirekli takip ederek
yorumlamaktir. Pazarlama aktiviteleri treticiden tlketiciye mal ve hizmet
akigini yéneltmek amacini tasisa bile, pazarlama prosediri tilketici analizi
ile hentiz Grin Uretiimeden baslamaktadir. (Zickmund William, D’amico
Michael, 1984)
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Sekil 1.1. Pazarlama Teorisi

Pazarlama: /gerigi: Ana Basliklan:

Gorev analizi
Pazar tanimi

PAZARLAMA ¥ Genel olarak pazar yerine
STRTEJISI yénelme

Pazarin bélumlenmesi
Rekabet farkliig! ve
konumlandiriimasi
Pazarlama niteliklerini
masteri ihtiyaglanyla
uyumlastirmak

e vy

¥

PAZARLAMA » Pazar yerindeki hareket
PROGRAMLARI isleyisi

Uriin politikalari
Fiyat politikalari

Pazarlama
komunikasyonu
Dagitim ve hizmet
politikalan

¥ Y eY

4

PAZARLAMA ¥ Pazar yeriyle ilgili Dbilgi Planlama ve kontrol igin
ILETISIMI edinme bilgi akiminin

saglanmasi

Pazarlama arastirmasi
Pazarlama bilgilendirci
sistemler

[ 2N 4

Kaynak :Piercy Nigel; Market - Led Strategic Change, 1992, s.71

Pazarlama, firmanin pazar payini kazangl kilmasi igin yapilan
aktiviteler toplulugudur. Firmanin yapmasi gereken ilk is olasi misteri
kitlesini arastirmaktir. lkinci olarak firma mal veya hizmetlerini tiketicinin
ihtiyag ve isteklerine gére gelistirmesi gerekmektedir. Uglincii olarak ise,
drnlere konan fiyatlarin aliciya uygun gériinmesi ve ayni zamanda gerekli
kazancin dénusini sadlamaktir. Dérdiincii adim alicinin ulasabilecedi
yerlere Urinin dagitimi ve sirekli tedarikini saglamaktir. Besinci adim ise,
firma pazan Grunleri hakkinda ve alicilarin ilgisini gekmek igin bazi ikna edici

yollara bagvurarak bilgilendiriimelidir.

Boylece firma satig1 gerceklestirerek pazarlama sorumlulugu bitmis
degildir, ¢linkll Griine verilen garanti yazisindan dolayi, firmalar genellikle
aliclyt temin etmek amaci ile satis-sonrasi hizmeti vermektedirler.
Pazarlama biitiin bu aktiviteleri icermektedir. (Terpstra, 1983)
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Pazarlama harcamalari tiketicinin 6dedigi fiyatin asagi yukari yarisina
esittir. Yani, pazarlama aktiviteleri kisisel satis, reklam, ulagim, depolama,
urtn gelistirme, toptancilik ve perakende satisi icermekte ve bir ¢ok ticari
organizasyonlarda kullanilmakla birlikte, bir ¢ok insanda hayatlarini
pazarlama vyaparak kazanmaktadirlar. Ayrica bu tir aktiviteler ticari
organizasyonlara Griin {Ureterek satmalarina ve alis veristen kar
saglamalarina yardimci olmaktadir. Bdylece pazarlama kavraminin
esasinda fticari organizasyonlarin tiketici ihtiyaglarini bir dizi aktivitelerle
karsilayarak kendi gayelerine ulagabilmeleridir. Pazarlama doért 6nemli
degiskeni icermektedir: Uriin, fiyat, dagitim ve promosyon. Bu degiskenler
tuketicilerin talepleri dogrultusunda olusturulmaktadirlar. (Pride William M. /
Ferrell Charles O., 1977)

Pazarlama, bir miessesenin genis ve tutarli bir mentalite ile pazara
oryantasyonu ve temel kararlar etkileme giciine sahip, edinilen &neml
pazar bilgisi dogrultusunda kendi aktivitelerinin planli  girigimidir.
(Schurawitzki Werner, 1995)

Pazarlama, kigilerin ve gruplarin mal ve deder yaratarak ve bunlari
birbirleriyle dedismek suretiyle arzu ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin
giristikleri sosyal bir stregtir. (Kotler Philip, 1984)

Pazarlama, insan ihtiya¢ ve isteklerine yénelik herhangi bir degisim
yaratan ve uyumlastirmayi kolaylastiran, dizayn edilmis faaliyetlerden
olusmaktadir. (Stanton William J., Futrell Charles, 1987)

Yukaridaki tanimlar, ¢esitli yazarlara gére daha farkli agilardan ele
alinarak gesitli bicimlerde yapilabilmektedir. Ancak, bitiin tanimlarda ortak
6zellik, insan arzu ve ihtiyaglarini tatmin c¢abalari Gzerinde durulmasidir.

Buradan hareketle, konuyu igletmeler agisindan ele aldigimizda, amacin
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hedef pazardaki tiketici veya musterilerin arzu veya ihtiyaglarini tatmin
yoluyla satis ve kar oldugunu séyleyebiliriz. Simdiye kadar siralanan bir dizi
pazarlama tanimi bir c¢ok akademisyen ve pratisyen tarafindan
benimsenmekte ve zaten birgcogu birbirine yakin anlamlar ifade
etmektedirler. Tanimlamalar genelde pazarlama aktivitelerini icermekte ve
daha henliz Uretime geg¢meden uygulandigini géstermektedir. Ayrica
pazarlamanin sadece Urin ve hizmetlerle ilgili degil, fikirleri, konular,

kavramlari ve insanlari da aragtirmada oldugunu énemle belirtilmistir.

1.2. Uluslararasi Pazarlama

Uluslararasi pazarlamayi kisaca, pazarlama aktivitelerinin yurt sinirlar
disinda siirdrilmesi olarak tanimlanabilir. Uluslararasi pazarlamanin, yurt
ici pazarlamadan farki, géris ve c¢alisma alaninin ¢ok daha genis ve kar
egiliminin daha buyuk agirlik tasiyor olmasidir. (Kéktirk Mehtap, 1981)

Uluslararasi pazarlar bir ¢ok yodnleriyle yurt i¢i pazarlara
benzemektedirlerse de, pazarlama faaliyetlerinde yine de degisiklikler

getirecek bazi 6zelliklere sahiptirler:

a) Rekabet cok siddetli, mal gesitleri cok fazladir.

b) i¢ Pazara gére ¢ok daha dinamik ve hizli degisen karakterdedir.

c) Kalite, Standartlagsma ve ambalajlama énemlidir.

d) Dis pazarda bilgi toplama, pazar arastirmas! yapmak pahalidir.

e) Dis pazarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

f) Dis pazara agiimak gii¢c oldugundan ilgili devlet kendi isletmelerine
yardimci olur.

g) Is hayatina iligkin ¢esitli yasal diizenlemeler farkhdir.
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h) Uluslararasi pazarlarin iklimi, dogal kaynaklari, fiziksel 6zellikleri
pazarlamada farkli mal gesitlerini ve ambalajlamayi gerektirir.

1) Her dlkenin ekonomik diizeyi ve yapisi farkhdir. Bir Glkede liks
kabul edilen mallar digerinde ucuz mal sayilabilir.

i) Toketici davraniglart farkhdir, als veris 6zellikleri, satin alma
bicimleri farkhdir.

j) Ekonomik olarak az gelismis (ilkelerde kiigiik perakendeci kuruluslar
yaygindir ve az miktarda, sik sik satinalma esastir. Gelismis llkelerde
blyik magazalar yaygindir.

k) Gimrik islemleri ve prosedirleri ilkeden Ulkeye degisir.

1) Girilmek istenen {ilke pazarinda, yerel Ureticilerin ¢esitli bigcimlerde
ithalatin engellenmesi ¢abasi gérilir.

m) Nifusa, gelire ve bunlarin dagilimina iligkin ézellikler ile yasam
bicimleri, yine farkli pazarlama karar ve stratejileri gerektirir.

Uluslararasi pazarlamada da, yurt i¢i pazarlamada da isletmelerin

kontrol edebildigi ve pazarlama karmasinin bilesenlerini olusturan 4 unsur:

mamul, fiyatlandirma, dagitim kanallari ve tutundurma faaliyetleri vardir.
(Mucuk Ismet, 1982)

Temelde yurt ici veya uluslararasi pazarlamanin hedefleri ayni olsa

bile, her tilkenin kendi egemenlidine sahip olusu nedeniyle, kendi yasalarini,

yénetmeliklerini, ekonomik diizenlemektedirler.

Uluslararasi pazarlamacinin Grin veya hizmeti ulusal sinirlarin

disina tasimasindan dolayi, degisik gumrik mevzuatlarn, para birimleri,

yasalar, bankacilik sistemleri, ekonomik ve politik sistemlerle, dil ve

kiltirlerle kargi karsiya kalmaktadir. (Kramer Roland, 1964)
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1.3. Uluslararasi Pazarlara Yonelmenin Etkenleri

Firmalar, yurt icinde bulunan hedef pazardaki olumsuz etkenler veya
dis pazardaki cezbedici olaylar nedeniyle, yeni yatirimlara girebilmektedir.
Ancak, ise bagslamadan énce, hedef dis pazarlari ¢ok y6énli olarak analiz
edilmelidir. D1 pazarlara yénelmenin avantajlari dogrultusunda yine birgok
goras vardir. Bunlardan bazilar asagida verilmistir.

Geligmis Ulkelerdeki buylk firmalar, cirolarinin ve karlarinin biyik
béliminh tlke digindaki Uretimlerinden ve pazarlama faaliyetlerinden elde
etmektedirler. Gerek i¢ pazarda ve gerekse dis pazarlarda faaliyet gésteren
firmalar, rakiplerine nazaran ¢ok daha fazla avantaj sagalayabilirler. Bu
avantajlari, dolayisiyle firmalari, dis pazarlara yénelten baslica etkenleri
asagidaki gibi siralayabiliriz:

- ig pazardaki talebin azalmasi

Ulkede ¢ikabilecek ekonomik durgunluk, mevsim degisikligi nedeniyle
ortaya cikan talep yetersizliginden dolayi, i¢ pazarda etkilenmemek icin, dis
pazarlar kurtarici olabilir.

- Firmadaki atil kapasite varligi

Uretim arttinlarak, ihracat yoluyla satis ve kar (birim maliyetinin
dismesi) rakamlari yikseltebilir.

- i¢ pazardaki rekabet riskinin azalmasi

l¢ pazardaki yodun rekabete maruz kalan Griinlerini dis pazarlara
satarak, rekabet riskini azaltabilirler.

- ¢ pazarda omrii bitmek {izere olan (riiniin, dis pazarda

canlanmasi

Ulkede satiglarin diigmeye baslamasiyla, firmanin Urindi pazardan

cekerek, dis pazarlara satarak, Smriniin uzamasini saglayabilir.
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- Dig pazarlardaki vergi ve diger tesviklerden faydalanmasi

Ozellikle gelismekte olan ve geri kalmis Ulkeler yabanci sermayeyi
Ulkelerine gekmek amaciyla, dis yatirimcilan vergi ve diger tesvik araglariyla
O0zendirmektedirler.

- Ulkenin tesvik imkanlarindan faydalanmasi

Ulkemizde oldugu gibi, baz tlkeler déviz girdisi saglamak amaciyla,
dis satimcilara vergi iadesi, ihracati tesvik kredisi, vergi istisnasi giimriksiiz
uretim faktorleri ithalati ve benzeri tesvik imkanlarindan faydalanabilir.

- Dig pazarlarda edinilen tecriibe ile i¢ pazarda daha gii¢lii oimasi

Rekabette gicli rakiplerle yarisabilmek icin, firma pazarlama
araglarini en etkin bigcimde kullanmayi 6grenmek zorundadir. Béylece dis
pazarlarda deneyim kazanan firmalar, i¢ pazardaki rakiplerine oranla daha

avantajlidiriar.

Suphesiz, siralanan etkenler daha da arttinlabilir. Etken veya etkenler
ne olursa olsun, digsa acilmay! hedefleyen firmalarin, her seyden &nce
uluslararasi ticaret sistemini 6grenmeleri gerekmektedir. (Kotler Philip,
1986)

Ulkemizde uluslararasi pazarlara yénelmenin bir avantaji da, elde
edilen dévizin bir bélimini yurt disinda tutma hakkini vermektedir. Béylece
firma acil hammadde ve makine aksamini yurt disindan daha kolay

saglayabilmektedir.

Uluslararas: pazarlara ydnelmenin avantajlarini, gecmis yillarda

edinilen deneyimler i1s1§ginda Gilligan ve Hird kisaca s6yle 6zetlemektedirler:

- l¢ piyasanin doygunlugundan, firmanin kapasitesini arttirma olanagin

uluslararasi pazarlarda bulabilmesini saglar.
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- Ic piyasadaki yabanci rakiplere oranla, uluslararasi pazarlarda daha zayif
rakiplere karsi gl¢li olma veya yeni pazarlari kegfetme imkani verir.

- Bazi ulkeler ihracati ¢ekici kilan vergi iadelerini ve llkelerinde is olanaklari
saglanmasi amaciyla bir vergi muafiyetini kapsayan uygulamalarindan yarar
saglayabilir.

- Gelismekte olan ulkelerde daha ucuz ve egitimli isglici mevcudiyetinden
yararlanilabilir.

- Ulkenin politk veya ekonomik dengesizliginden dogabilecek riskieri
minimize edebilir.

-Uluslararasi pazarlara agilarak ,daha biytk 6lgcekli ekonomilerde basari

elde etmenin zevkine varmasi.

Son yillarda uluslararasi pazarlamanin énemi, i¢ piyasaya oranla
daha da artmaya basladi. Bu olay, bir ¢ok firmanin bir Griinii gelistirirken
arind mumkin oldugu kadar ¢ok lUlkede pazarlanabilecedi dogrultusunda

uyumlastirdigi gértlmektedir.(Gilligan Colin, Hird Martin, 1986)

Bu konuda Terpstra, dig pazarlamayi ¢ekici kilan bazi bakis agilar
sOyle belirtmektedir:Egder bir firma kapasitesini arttirma ve karini maksimize
etmeyi duslnlyorsa, bu imkani uluslararasi pazarlarda yakalamasi
mumkunddr. Bir drinln i¢c piyasada yasam slreci bitmek (zereyken, ayni
anda dig pazarda talebi artabilmektedir. Bazi Ur{inlerde rekabet, i¢c piyasaya
oranla daha dustk (bunun tam tersi de) olabilmektedir. Firma fazia
kapasiteye sahip ise, dis pazarlara yénelik, birim basina daha disik
maliyetle lretim yapabilir. Cografi nedenlerden dogan farkhliklar, bir Griiniin
cizgisini degistirmek yerine,dis pazarlara yénelme alternatifini segmek daha
yerinde olabilmektedir. Aslinda, diinya pazarlarina girme dlslincesinin en
belirgin nedeni var olan potansiyeldir. Bir ¢ok sanayi ve tlketici mal ve
hizmetlerin dis pazarlarda, i¢ pazarlara oranla daha buiyiik bir tiketici kitlesi
bulunmaktadir.(Terpstra Vern, 1983)
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BOLUM 2: ULUSLARARASI PAZARLAMA ARASTIRMASI

2.1. Uluslararasi Pazar Arastirma Kavrami

Sekil 2.1. Pazarlama Verilerinin Kaynaklari

Dis Kaynakli l¢ Kaynaki
Birincil Birincil
Veri Veri
Bagimsiz Pazar Aragtirma
Pazar Organizasyonlarinin
Aragtirma Pazar Aragtirma
Organizasyonlari Boélumleri
L >
Reklam
Ajansinin
Arastiriimasi

Dis Kaynakli  i¢ Kaynakli

Ixincil Ikincil
Veri Veri

Cevresel Pazarlama
Kaynakiar Organizasyonlari

Pazarlama
Yonetimi

|

Kaynak: Asseal Henry, 1990

Sendikal
Servisler

Temelde uluslararasi pazarlama arastirmasiyla i¢ piyasa arastirmasi
arasinda, prosedir agindan fark yoktur. Her ikisi icin de gegerli olan pazar

arastirma teknikleri vardir. Bunlar birincil veriler (muhtemel pazarlarin

ziyareti) ve ikincil veriler (masa basi arastirmasi) olarak tanimlanmaktadir.
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Sekil 2.2. Data Toplama Girisimleri

|  Gozlem | |  Kisisel - Mekanik |

|  Inceleme | | Posta - Telefon - Kisisel |

| lcKaynaklar | Raporlama Sonuglari
Pazarlama Data Bankasi

| Dis Kaynaklar | | Periyodik Sayim Raporlari |

Kaynak : Pride William, Ferrell Charles; Marketing: Basic Concept and
Decisions, USA, 1980, s.130

Uluslararas! pazarlarin analizinde kisaca asagidaki bilgilere ihtiyag

duyulmaktadir.

Ulke Analizi

Fiziksel Faktorler:
- nifus sayisl, artisi, sehir ve kirsal kesimin yogunlugu - iklim ve hava
sartlart - gemiyle tasima uzakhidi - Grtnin fiziksel 6zelligi - fiziksel

dagitim ve iletisim agdi - dogal kaynaklar

Politik Faktorler:

- devletin yonetim sistemi - politik istikrar ve devamlilik - ideolojik
yénelim - devletin ticarete ve iletisime mudahalesi - dis ticarete karsi
tutumu (ticari sinirlamalar, gumrik tarifeleri, tarife disi engeller, iki

tarafh antlagmalar) - ulusal ekonomik ve gelistirici 6ncelikler
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Ekonomik Faktorler:

- ekonomik gelismenin boyutu: gayri safi milli hasila, sanayi sektori -
disg ticaretin ekonomideki rolil - tedavildeki para, enflasyon kuru,
déviz kuru istikrari - 6demeler dengesi - kisi basina gelir ve dagilimi

Sosyo/Kiiltirel Faktérler:

- okur yazarlik orani, egitim diazeyi - orta sinifin varhg: - yurt ici
pazariyla paralellik ve farklilik iliskisi - dil ve baska kilttrel konular

Sekil 2.3. Cevresel Faktorler

Yasal - Dlzenleyici

Faktorler
Politik Toplumsal
Faktorler Faktorler
Uriin
Tantim | TUKETICI |  Fiyat
Dagitim
Ttiketici
Teknolojik '
Faktérler Hareketleri
Ekonomik
Faktorler

Kaynak : Pride William, FerrellCharles; Marketing: Basic Concept and
Decisions, USA, 1980, s.19

Sanayi Pazar Potansiyel Analizi

Pazara Giris:

- ticari sinirlamalar: tarife diizeyleri, kotalar - dékiimentasyon ve ithalat
kurallari - ydresel standartlar, uygulamalar ve baska tarife dis
engeller - patent ve markalar - 6ncelikli antiagsmalar - yasal konular:

yatirim, vergilendirme, istihdam, yasalar
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Uriin Potansiyeli:

- tiketici ihtiyag ve arzularn - yoéresel Uretim, ithalat, tiketim - Grintin
teshiri ve kabull - benzer Grlinlerin varligi - dis kaynakli Griinlere karsi
tutum - rakip Grlnler - aracilarin varligi - bélgesel ve yéresel ulagim
kolayliklari - isglicii mevcudiyeti - yéresel tretim sartlari

Sirket Satis Potansiyel Analizi

Satis Tahminleri:
- thketici sayisi ve bélumlenmesi - tasarlanan tiketici istatistikleri -
rakiplerin baskilari - yéresel dagitim ve acentalarin beklentileri -

Maliyet:
- ihracat yonetim maliyeti - yurt ici dagitim maliyeti - uluslararasi

naviun sigortasi - trtin uyumlagtirma maliyeti

Yurt Igi Dagitim Maliyeti:
- tarifeler ve vergiler - deger arti vergi - yéresel ambalajlama - kar
miktari ve 6zel ticaret yetki izni - yéresel dagitim ve envanter maliyeti -

promosyon harcamalari
Diger Avantaj Saglayici Karsilastirmalar:

- fiyat dlzeyleri - rakiplerin gligll ve zayif alanlari - kredi uygulamalari

- simdiki ve tasarlanan déviz kurlari
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2.1.1. ikincil Veri Arastirmasi

Genelde 6nce ikincil veriler arastinlir, ¢tinkl bu veriler yurt ici ve yurt
disi kaynaklardan faydalanilarak arastirilan trtin, tlke, pazar hakkinda daha
énce yazilmis her turlil bilgiyi incelemek anlamina gelmektedir. Ikincil veriler
dis pazari, ihracat pazar arastirmasini, uluslararasi istatistikleri, denizagiri
temsilcileri, satis olanaklarini ve dig pazarlarda bilgi edinme imkanini
icermektedir. (Pride William, Ferrell Charles, 1988)

Sekil 2.4. ikincil Veri Aragtirma Prosediirii

Aragtirma Faydalarini Degerlendirmek

. Bilgi Gereksinimin Anlagiimasi

~Aragtirmanin Amacini Belirlemek

- _'Gereken Bilgiyi Belirlemek

Verilerin Kaynaklarini Tanimlamak

Veri Kaynaginin Degerlendiriimesi
Kalite - Uygunluk

Verilerin Saglanmasi

Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Aragtirma Sonuglarinin Sunumu

Kaynak : Czinkota Michael; Ronkainen llika, International Marketing,
The Dryden Press, USA, 1990, s.234
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2.1.1.1. Firma igi Kaynaklar

Uluslararasi pazar arastirmasi ikincil verileri firma igi kaynaklarinda
incelemeye baslar. Gegmisteki arastirma projelerinden elde edilmis bilgilere
ek olarak gazete ve dergilerden derlenmis kesikler ve firmaya gelen diger
yayinlarindan yararlanmaktadir. I¢ kaynaklar incelendikten sonra firma
disindaki kuruluslara yénelinir, 6rnegin Tirkiye’deki kuruluslar:

- Kiitiiphaneler: Devlet, bakanlik, belediye, Gniversite, yabanci elgilik
ve kiltir kurumlarinin katiphanelerinde 6zellikle ticaret istatistikleri, ihracat
rehberleri, degisik piyasalarla ilgili temel ekonomik ve mamul bilgileri

bulunabilir.

- Kamu ve Ozel Kuruluslar: Ihracati Gelistirme Merkezi (IGEME) aylik
biltenleri kendi arastirdigi veya ticaret ateseliklerimizden elde ettigi bilgileri
kapsar. Devlet istatistik Enstitist (DIE) diger yayinlari arasinda bulunan dis
ticaret istatistikleri ihracat ve ithalatimizla ilgili temel rakamilar verir. Ticaret
ve Sanayi Odalari, lhracat Birlikleri (ITO, iSO, GSD vb.) cesitli
dizenlemeler, kotalar, pazarlar, Grinler hakkinda bilgi verir. Devlet
Planlama Tegkilati (DPT) yillik programlar ve Bes Yillik Kalkinma Planlarina
benzer yayinlarn vardir. Turkiye lhracat Kredi Bankasi (EXIMBANK) ihracat
kredileri, ihracat kredi sigortasi, cesitli alicilar hakkinda bilgiler, tlke riskleri
konusunda ayrintili bilgiler saglamaktadir. Turk Standartlan Enstitista (TSE)
diger llke standartlarinin elde edebilecegi ve standart gelistirme
hizmetleriyle Tark Grhnlerinin kalitesinin artiriimasiyla rekabet gicinin
olugturuimasina hizmet etmektedir. Bankalarin, meslek kuruluslarinin
yayinlari ve 6zel raporlar (Is Bankasi bilten ve raporlar, TUSIAD yayinlari,
Ekonomik ve Sosyal Etutler Konferans Heyeti seminer raporiari vb.)
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- Tirkiye'nin  Dig Temsilcilikler:  Turkiye’nin  dis  Glkelerdeki
temsilcilikleri, 6zellikle oralarda gérevli dis ticaret ateseleri énemli bilgi
kaynaklaridir. Bunlar ihra¢ pazarlari hakkinda temel bilgilerin yani sira her
ilkede gecerli olan kurallar ve yurlrlikteki mevzuat konularinda da
ihracatgiya yardimci olmaktadirlar. Saglik konusunda mevcut kurallar
ayrintilarla verilmektedir. Eger ihracatginin dis pazarlar ziyaret etme olanagi
yoksa, bu kaynaktan iletisim yoluyla yararlanabilmektedir.

- Uluslararas: Kuruluglar: Uluslararasi kuruluglarin yayinlart gok
zengin bir bilgi hazinesine sahiptir. Uluslararasi resmi kuruluglar BM, OECD,
EFTA, GATT, AB, WHO, IMF, ILO, ITU, IBRD gibi cesitli uluslararasi
kuruluglanin  periyodik olarak yayinladiklari  yayinlar ihracat-ithalat
konusunda ayrintili bilgi saglamada oldukga yararlidir. Uluslararasi fuarlar
uluslararasi iligkilerin kurulmasi ve pazardaki genel durumun belirlenmesi
acisindan 6nemli rol oynamaktadir. Kataloglar cesitli tlkelere iligkin ithalatgi
ve ihracatginin cgesitli Grlinlere olan talepleri konusunda ayrintili bilgi
saglamada son derece faydalidir. Ayrica tim diinyada ¢esitli Gniversiteler,
yilksek okul ve enstitiler tarafindan yapilan ve vyayinlanan bilimsel
calismalar giincel konularda biytk yararlar saglamaktadirlar.

Yukarida bahsi gegen ikincil veri kaynaklan kullanilarak para ve zamandan
tasarruf edilebilmektedir. (Glirdal Saadet, 1994)

2.1.2. Birincil Veri Aragtirmasi

Birincil veri arastirmasi, ikincil verilerin kaynagina bagli olarak
yénlendiriimektedir. Bazi tlke verilerinin gavenirliligi, gegerliligi ve niteligi
sorun yaratmaktadir. Arastirmaci o Ulkenin tuketici davranigini kavramak ve
dolayisiyla bu sorunlari asmak igin birincil verileri (muhtemel pazarlari

ziyaret ederek) inceleyip, ikincil verilerle karsilagtirmasi gerekmektedir.
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Anket ile arastirma yaparken, karsi tarafin isteksiz bir tutum sergilemesi ve
buna dil farkliliklarini, okur-yazar oraninin disikligind eklersek yine gok
ciddi sorunlar s6z konusudur. Birincil veri arastirmasi Uretime baglamadan,
yani pazarlama stratejisini hedef pazara uyumlastirmadan énce, o tlkenin
onemli kulttrel o©zelliklerini ortaya cikarmalidir. Aynt zamanda sosyal
davranig, degerler ve dislinceleri pazarlama strateji planlamasinin son

asamasinda bile incelenmektedir.

Birincil veri arastirmasinin maliyeti incelenmesi gereken pazar
sayisina, arastirmact ile yabanci Ulke arasindaki uzakhida, degisik kulttrel
ve pazarlama aliskanliklarina, dil farkliliklarina ve ikincil verilerin

guvenirliligine baghidir. (Terpstra Vern, 1983)

Sekil 2.5. Pazar Arastirma Metodlari

=> Masa bas! aragtirmasi v Givenirlik
_ => Kitiphane aragtirmasi v Degerlilik
- = Pazar arastirma sirketlerinin v Zaman
yayinlari
=> Devlet istatistikleri v/ Harcama
v Diger yayinlar
IKINCIL VERI
ARASTIRMASI
Pazar Bilgi
Gereksinimi
-Postayla inceleme

- Incelemeler - Kigisel gérugmeler
-Telefon gérasmeleri

BIRINCIL VERI — - Gézlem galigmalari - Pratik
ARASTIRMASI - Mekanik
- Testler / deneyler - Pazar testleri

- Test pazarlari

Kaynak : Piercy Nigel; Market-Led Strategic Change, Redwood Press,
GB,1992, s.207
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2.2. Uluslararasi Pazar Arastirma Plani

Yabanci uUlkeye gitmeden &nce birincil veri aragtirmasinin amaci
(thketici, dagitim ve satigs orani, ambalaj sorunlar gibi) saptanmali ve
gorismelerde sorulacak sorular énceden titizlikle segilerek belirlenmelidir.
Gorusllecek satig noktalarinin niteligi ve niceligi arastirmanin amaglarina

gére degismektedir.

Sekil 2.6. Aragtirma Plan Yéntemleri

ARASTIRMA
YONTEMLERI
Birincil Veri Ikincil Veri
Arastirmasi Arastirmasi
|
| | ] |
_ | Kalitatif | Genel Durum Deneyler Diger
Arastirma Arastirmasi Girisimler
b Y
| | Focus Grup ' | Kisisel || Gozlem -
Gorusmeleri Gorusmeler Yorum
|_|Derinlemesine | | Telefon |_|Ornek
Goérusmeler Gorusmeleri Arastirmalar
|| Projektif |_|Postayla
Teknikleri183 inceleme

Kaynak : Assael Henry, Marketing Principles and Strategy, 1990, s.183
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2.2.1. Gériismeler

Gérusme yapilacak satis notalarina (bakkal, dilkkkan, market vb.) veya
tuketiciye arastirmaci ilk olarak kendini tanitmall ve cevaplari etkilememek
amaclyla, sorular bitene kadar, firma ismini vermemelidir. Arastirmaci
kendini tanitdiktan sonra hemen sorulara gecerek cevaplar edindigi
g6zlemlerle dogrulamalidir. Konu olan ariinti gériip fiyati 6grendikten sonra
piyasa paylari belirlenerek kaydedilir. Eder belli bir oran alinamiyorsa,
kesinlikle i1srar edilmemeli, aksi takdirde gérustlen kisi sikiip herhangi bir
cevap uydurabilmektedir. Tim cevaplar daha énceden belirlenen standartlar
cercevesinde (6rn. her rakami lider marka i¢in onluk baza gevirerek diger
markalarin paylari béylece oranlanmasi gibi) not edilmelidir.

- Evlerde Gériisme

Evlerde yapilan goriismelerde de ayni benzer sistem kullanilarak, yine
edinilen gézlemde (bahsi gecen drtinin gérilmesi gibi) 6nem tasimaktadir.
Evlerden, yani direkt tiiketicilerden alinan sonuglari satis noktalarinda alinan
sonuglarla karsilastiriimalidir. Burada 6nemlii olan, karsilastirilan anket

cevaplari ayni semtlere ait olmasidir.

Toptancilarla Gériisme

Toptancilarla yapilan goériigsmelerde fiyat, dagitim ve satig yluizdelerine
ek olarak stoklar da kontrol edilmelidir. Bu gérisme bir kereyle
sinirlandiriimamalidir. Belli araliklarla yapilan gérismeler stokta meydana
gelen degismeleri ortaya cikaracaktir. Béylece Urtinler arasi talep farkint

daha net bir sekilde gérme imkanini saglamaktadir.
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- Sonuglarnn Degerlendiriimesi

Sonuglarin dederlendiriimesinde toplam anket sayisini, konuya iligkin
bulunan marka sayisina bélerek ylizdeleri ¢ikartiimaktadir.

Omnegin:  Toplam anket sayisi 40

- X - markaya 30 yerde rastlandi (30:40=0.75)
- ¥ - markaya 20 yerde rastland! (20:40=0.50)
- Z - markaya 15 yerde rastland! (15:40= 0.38)

Béylece o markanin satis veya piyasa payi saptanabilmektedir.
Yabanci (lkelerde buna dil sorunu eklenmekte ve ayrica anket cevaplari
tercume edilirken miUmkin oldugu kadar yorumdan kaginiimahdir. Aksi
takdirde arastirmadan alinan sonu¢ yanls yénlendiriimelere sebep
olabilmektedir. Arastirmanin tamami baska birine devredilmemeli, hig

olmazsa bir kismi pazarlama yoneticisi tarafindan yapilmalidir.

2.2.2. Sorularin Hazirlanigi

Sekil 2.7. Soru Formu Hazirlama Agsamalari

| 1. Her bir sorunun icerigi belirlenmesi |

|2. Her bir sorunun cevap formatinin belirlenmesi]

[ 3. Her bir sorunun ifade geklinin belirlenmesi |

| 4. Soru siralarinin belirlenmesi |

| 5. Soru form dizaynin belirlenmesi |

[ 6. Soru formunun pretest edilerek gerekirse revize edimesi |

Kaynak: Block Martin, Block Tamara, Probus Business -to-Business
Market Research, Publishing, USA, 1995, s. 214
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Aragtirmada kullanilan her yéntemde sorulacak sorular 6nceden
hazirlanmaldir. Bir soru formu (anket) hazirlanirken agagidaki noktalar
dikkate alinmalidir:

- Gerekli bilgilerin tanimi iyi yapilmalidir.

- Bu bilgilere ydnelik sorular belirlenmelidir.

- Sorular mantiga uygun bir sekilde siralanmalidir.

- Hazirlanan soru formu kullaniimadan énce denenmelidir.

-Deneme sonucu alinan bilgiler dogrultusunda, gereken duzeltmeler

yapilmahdir.

- Sorularin Niteligi

Sorulari hazirlarken izerinde durulmasi gereken faktérler:

- Her soruda sadece bir konuyu icermeli ve sorular kisa, agik, kolay
anlasilir oilmahdir.

-Gorusulen kisilere sadece kendi deneyim ve bilgileri dogrultusunda
sorular sorulmahdir.

- Sorular, cevaplarn hizla ve kolayca not alinabilecek sekilde
hazirlanmalidir.

- Sadece ¢ok 6nem tasiyan sorular elenmelidir.

- Bazi konularda dogrudan sormak iyi bir ydntem olmadid: igin,

gerektiginde dolayl sorular da eklenmesi icap edebilmektedir.

- Soru Tiirleri

Soru hazirlanirken kullanilan dért temel soru ¢esidi vardir:
(1) Tek segenekli soruda iki cevaptan birini segme hakkini tanimaktadir.
Ornegin:  Soru: “-x- tirini ithal ediyor musunuz ?”

Cevap: -Evet - Hayir
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2) Cok segenekli soru genellikle tek segenekli sorunun cevabini
acmak icin kullaniimaktadir.
Ornegin:  Soru: “-x- Urlint segerken en 6nem verdiginiz etken hangisidir ?”
Cevap: - Ambalaj - Marka - Fiyat - Tat
(3) Acik soruda herhangi bir cevap segenedi yoktur ve genellikle
sanayi Urlnleri aragtirmasinda kullaniimaktadir.

Ornegin:  Soru: “Kullandi§iniz -x- Urtinden neler bekliyorsunuz ?”

(4) Olgekli soruda ise yargi kuvveti élgtiimeye c¢aligiimaktadir.
Ornegin:  Soru: “Urtintni ithal etmekte oldugunuz firma ile olan ticari
iliskilerinizin seviyesi nasildir ?”

Cevap: -Cokiyi -lyi -Vasat -Cokkétl - Kétu

Bu temel dort soru cesidinin disinda ayrica kontrol, eleme, klasifikasyon

sorular vardir. Bunlarda kisaca séyle tanimlanabilmektedir:

- Kontrol sorusu genelde anket sonunda celiski yaratan cevaplarda,

verilen yanlis cevaplari yakalamak igin sorulan sorulardir.

- Eleme sorusu ankete baslamadan once arastirmacinin aradig!
goérismeci tanimina girip girmedigini ortaya ¢ikarmak amaciyla

sorulmaktadir.

- Klasifikasyon sorulari goérasilen kisinin yasi, adresi, igi, firmasinin
buytklugu vs. gibi onu degerlendirmek igin kullanilacak bilgileri arastiran
sorulardir. Anket bittikten sonra formun kapsami disinda kalan &nemli
dusuincelerin agiklanmasi tegvik edilebilir. Bu soru sekli bazi goérusulen
kisilerin not alinmasina karsi ¢iktigi zaman da kullanilabilir.

(Kozlu Cem, 1995)
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Yukarida konu olan gériismeler ve soru formlan posta yoluyla ve
telefonla da gerceklesebilmektedir. Bu yontem muhtemel pazarlarin tek tek
ziyaretinden daha ucuz ve hizli uygulanabilse de, bizzat gérme ve gorisme

saglikli degildir. Elbette her yontemin kendi alaninda arti ve eksileri vardir.
2.2.3. Anket Yénetim Metodlar

Uluslararasi pazar arastirmasinda niceliksel bilginin toplanmasi igin
anket yo6netim metodlan vardir: (1) telefon gérusmeleri, (2) Kkisisel
gorismeler ve (3) posta yoluyla haberlesme. Sekilde de géraldugua gibi
telefon gorismeleri ikiye ayrilmakta, geleneksel telefon gérismeleri ve
bilgisayar destekli telefon géru§mele‘ri (CATI). Kisisel gérismeler evlerde,
alis-veris merkezlerinde veya bilgisayar destekli (CRT) yaptimaktadir.
Genelde bu tur goriismelerde arastirmaci soru sorulan kisiye cevaplarinda
rehberlik yapmaktadir. Postayla yapilan arastirmalar konu hakkinda genel
bir bakis ag¢isi kazandirdigi gibi, postayla yapilan panellerle de konuyu
aydinlatabilmektedir.

Sekil 2.8. iletisim Metotlan

ILETISIM METODLARININ ANKET YONETIMINDE SINIFLANDIRILMASI

ILETiSIM METODLARI

Telefon | Karsilikli | Posta |
Telefon Bilgisayar Evde | Alig-verig |Bilgisayar Postayla | Postayla
Gorusmesi | dest. (CATI) merkezleri |dest. (CRT) Gorasme | Panel

Kaynak : Malhotra Naresh; Journal of Marketing, The Harworth Press,
USA, 1991, s.65
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2.2.3.1. Telefon Goriigmeleri

Telefonla yapilan arastirmalarda, arastirilacak bélgenin nifusu ve
telefon numaralari listelenmelidir. Telefon numaralan icin genelde telefon
rehberi kullanilsa da: (1) herkesin telefonu yok, (2) bazlarinin telefonu
kayith degil ve (3) telefon rehberleri basim yilindan sonraki yeni numaralari
icermemektedir. Telefon gérigmelerini, Grin dogrultusunda belli bir thketici
kitlesine yonelerek, o6rn. Ggretmen, avukat veya doktor gibi bu tar
gériusmelere aligkin olan ve telefonda kendilerini nispeten daha net ifade
edenlerle daha iyi bir sonug alinabilmektedir. Uluslararasi telefon
gérismelerin maliyetini dustrmek ve dil problemlerini agmak amaciyla,
uluslararasi alanda faaliyet gosteren, gulvenilir ve tecribeli aragtirma
sirketlerine devredilebilir. Bilgisayar destekli telefon gérasmleri (CATI)
sadece gelismis Ulkelerde (ABD, Kanada ve bazi Avrupa ilkelerinde)
uygulama imkani bulunmaktadir. Bu tlkelerde genelde bir gok arastirmaci
tarafindan uygulanan telefon gériismelerine karsin, CATI tercih edilmektedir.

2.2.3.2. Karsilikli Goériigmeler

Evde yapilan kisisel gérigmeler son derece iyi bir piyasa aragtirma
ortami yaratmaktadir. Bu tir gérismelerde tasarlanan yeni trind (henlz
piyasaya surilmeden) tiketiciye deneterek tepkileri alinabilir. Kisisel
gériusmeler her ne kadar iyi sonu¢ verse de, arastirmaci g¢ok yonlu
engellerle karsilagsmaktadir. Bu engeller Ulkeden (lkeye degismektedir.
Yerlesim alanlarini tamamiyle go6steren haritalan  bulmakta guglik
cekilmektedir. Hizli kentlesme yerlesim alanlarini gosteren haritalarin kisa
zamanda eskimesine neden olmaktadir. Ancak bir ¢cok llkede oldugu gibi
insanlar kapiya gelen arastirmaciya (yabanciya) tedirginlik duyarak

kapilarini agmak istememektedirler.
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Bunun yani sira bir cok Asya ulkelerindeki farkli kulttirlerden dolayi,
Ozellikle kadinlar bu tiir arastirmalara karst ényargili yaklasmaktadirlar. Bu
ve baska bir ¢cok nedenlerden dolayi arastirmacilar yeni yéntemler arayisi
icine girmislerdir (6rn. genelde Avrupa Ulkelerinde arastirmaci bir gériigme

icin tliketiciden telefonla bir glin belirlemesi gibi).

Alis-veris merkezlerinde ve bilgisayar destekli (CRT) gérismelerde
yapilan aragtirmalar sadece merkezi alanlari kapsadigindan orta dereceli bir
sonu¢ alinmaktadir. Arastirmaci burada rasgele Kkisileri yoldan gevirmeye
calisarak gérismesini yapmahdir. Insanlar genelde bu tir anketérlerden
maalesef kagmakta, bu da arastirmacinin igini olduk¢a zorlastirmaktadir.
Bilgisayar destekli gérismeler (CRT) alis-veris merkezlerine oranla daha iyi
bir piyasa arastirma olanag! tanir, ¢iinkii burada rasgele kavrami ortadan
kalkmaktadir.

2.2.3.3. Postayla iletisim

Postayla arastirma, maliyeti distk oldugundan posta servisinin iyi
isledi§i ve gelismis Ulkelerde uygulanmaktadir. Bu (lkelerde okur-yazar
orani da oldukga yiiksek oldugundan, postayla arastirma tercih edilmektedir.
Bu arastirma icin elverisli olan kisilerin agik adresleri listelenmelidir. Posta
yoluyla cografi agidan bir ¢ok bélgeye yayilarak, hizla buyik tiketici
kitlelerine ulasilabilir. Ancak bazi ilkelerde kigilerin adresleri bulunamiyor,
bulunanlarda gecerli degil veya eksik olabilmektedir. Ornegin, dergi
abonelerinin veya dernek Uyelerinin adres listeleri de genelde sadece belli
bir kesime hitap edilmektedir. Bir bagska dezavantaj da postalanan anketi
cevaplandirip geri génderenlerin sayisl, kentlerde yasam kosullarinin
getirdidi nedenlerden dolayi, bazen ¢ok dusik olmaktadir. Bu nedenle

anketi doldurup géndermeleri i¢in hatirlatici mektuplar kullaniimaktadir.
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Posta panelleriyle yapilan arastirmalardan orta-iyi dereceli sonuglar
alinmaktadir. Belli niteliklere sahip (6rn. meslek agisindan) tlketici
kitleleriyle yapilan posta panel arastirmalarinin incelenmesiyle énemili

basarilar elde edilmektedir.

Boylece belli normlara goére segilmis tiketici gruplarinin verdikleri
sonu¢ dogrultusunda, geri kalan nifus i¢in de bir genelleme

yapilabilmektedir.

Tablo 2.1. Uluslararasi iletisim Metodlari

ULUSLARARASI PAZAR ARAST IRMASINDA ILETiSIM METODLARININ
KARSILASTIRMALI USTUNLUKLERI

oLcuT TELEFON| KISISEL | POSTA
- Evde verilen cevaplarin degerlendiriimesi + - +
- Eve girme zorlugu + - +
- Egitimli anketor sayisinin disukluga + - +
- Sehir nufusunun fazlahgi - + -
- Kullanilabilir haritanin azhigi + - +
- Kullanilabilir telefon rehberlerinin azlig: - + -
- Gegerli adreslerin varlig + + -
- Telefon aginin geligememesi - + +
- Posta servislerinin yetersizligi + + -
- Okur-yazar oraninin dusuklaga - + -
- Kigisel gorismede kaltr farki - + -
Not: (+) avantaj ve (-) dezavantaj anlamina gelmektedir

Kaynak : Malhotra Naresh; Journal of Marketing, The Harworth Press,
USA, 1991
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Tabloda da géruldagu gibi hi¢ bir anket metodu her yerde ve her
alanda ustinlik géstermesi mumkin degildir. Bir pazar aragtirma projesi
icin en uygun olan metod, gerekli bilgi, konu olan Urin ve de (lke
dogrultusunda secilmelidir. Buna ilaveten arastirmaya ayrilan bitce ve
zaman kisitlamalari géz o6niinde bulundurulmalidir. Bazi aragtirmalarda
sadece bir degil bir cok metod birden kullaniimasi gerekmektedir. Burada
6énemli olan su veya bu metod degil, istenen bilgileri en kisa zamanda, ucuz
ve en iyi sekilde rapor edebilmektir. Bu nedenle var olan metodlarin diginda
yeni metodlar da gelistirilebilir. (Malhotra Naresh, 1991)
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2.3. Pazar Arastirmasi

2.3.1. Pazar Arastirma Kavrami

Pazar arastirmasiyla sistematik bilginin toplanmasi ve firmalarin
basarisini artirmakla birlikte hatalarini da en aza indirgemektedir. Edinilen
bilgiler dogrultusunda birgok firma pazar arastirmasindan yoksun oldugu igin
iflasin esigine gelmisti. Bu nedenle ginimizde ileri géruslh firma
ybneticileri arastirma sonuclarina dayanarak birgok kararlari daha givenli
bir sekilde almaktadir. Uluslararasi pazarlarda basarili olabilmenin sirn ticari
cevrenin dogru yorumlanmasi, dis pazarlardaki firsatlari gérebilme yetisi,
firma kaynaklarini en iyi sekilde nasil degerlendirebilecedini kavrama ve
piyasa payini gelistirme modellerinde yatmaktadir. (Hangoon Lee, Acits
Frank, Day Ralph, 1987)

Pazar arastirmasi, “tlketiciyi dinlemek” tir. Kuruluslarda, hizmet
kesimi ve kamuyu kapsayan hemen batin &érgitlerde, insanlarin neler
istedigi ve neden istedigini acgiklayacak bilgiler aramaktadir. Pazar
arastirmasi bu bilgileri toplayarak daha iyi kararlar vermeleri i¢in ydneticilere
sunar. Son karari veren sokaktaki tiketicidir. Istenen bilgi, bir Grint
farklilastiracak pazarlama stratejisini formille etmek, ya da daha basitge
pazarlanmis Grtnlerle ilgili daha ffazla ayrinti olabilir. MUsterilerimiz kim ?
Nelere gerek duyuyorlar ? Son gilinlerde neler satin aliyorlar ? Nelerden
hoslanirlar ? Bu gibi sorulara alinacak cevaplar, kararlarin daha liyi
veriimesine yardimci  olabilmektedir; iyi bilgi riskin dusmanidur.
(E.S.O.M.A.R. 1989)

Uluslararas! pazar arastirmasina yoénelik Coleman farkl bir bakis
acidan yaklasarak ahlak kurallarina dedinmektedir. Pazar arastirma ve

metodlari pazarlama kararlari i¢cin son derece 6nemli oldugu icin ahlak
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kurallan cercevesinde uygulanmasi gerektigini savunmustur. Genel olarak
kabul gérmis arastirma calismalarini yratmek bir arastirmacinin gérevidir.
Bunun disinda arastirmacinin gavenirliligi, arastirma teknilerinin amag
dogrultusunda kullanimi, gerekli bilgilerin toplanmasi, 6zel hayata
saldinimamasi ve bazi durumlarda yapilan bir gereksiz agiklama ile
arastirma sonucunun saptiriimamasina 6zen gdsterimesi gerektigini

vurgulamaktadir. (Coleman Lynn, 1988)

2.3.2. Pazar Arastirmasinin Alani

Arastirmaciifin  kaynagi tiketim mallarina, evlerde kullanilan
deterjan, besin, ilag, temizlik ve sadlik Grlnlerine dayansa da bunlarla
sinirlanmamalidir. Birgok iyi Urinde oldudu gibi, pazar arastirmasinin
albenisi de yayildi. Bugiin is yasaminin her alaninda kullantimaktadir. Agir
endistri kamyon ve vinglerinin tasariminda, gemi yapiminda, yerel
yonetimler trafik akisinin yeniden diizenlenmesinde, aligveris merkezleri ile
okullarin yerlerini segmekte, hizmet kesiminde banka, sigorta, emlakgi ve
avukatlar, turizm ve seyahat acentalar, hastaneler, okullar, Universiteler,
arastirma kullanmaya en az lreticiler kadar énem vermektedir. Bankalar
reklam kampanyalarinin etkinligini élgmekte ve kurum imaji yaratmakta
arastirmadan yararlanirken, seyahat acentalart kendi yemegini hazirlamak
isteyenlerin ya da yalmz tatile ¢ikacaklarin ihtiyaglarini 63jrenmeye
calismakta, Gniversiteler rakiplerinden farkhlasabilmek igin yeni ¢ikis
noktalari aramaktadir. Eninde sonunda onlarin da sattigi Griinler vardir: Mali

hizmetler, saglik, egitim vb.

Arastirma firmanin élgegiyle de sinirli degildir. Gegmiste, bir¢ok Griini
olan bilylk firmalarin daha fazla arastirma yaptirdid1 dogrudur. Cok ulusiu
firmalar bir Grintn basanisini diger Glkelere tasimak igin pek cok calisma
yaptirmaktadir. (E.S.O.M.A.R. 1989)
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2.3.3. Pazar Arastirmasina Yaklagimlar

Gunlumuzde buytk firmalar ve kamu kuruluglan artik i¢ piyasa igin
pazar arastirmasinin énemini kavramigken, uluslararasi alandaki gerekliligi
tartisiimazdir. Genelde kigik veya orta olgekli firmalar uluslararasi
pazarlarda arastirma yapmadan dig pazarlara agiimaktadirlar. Bu tip firmalar
dis pazarlara girme kararlarini (dagittim kanallan vs.) konuyu gelisiglizel
degerlendirerek almaktadirlar. Bu degerlendirme, normalde i¢ piyasa igin
yapilan arastirmadan prosedir, resmiyet ve nitelik agisindan daha
verimsizdir. Bunun sonucunda girdikleri dig pazarlarda basarisiz olmalar
kacinilmazdir. (Kathori V., 1983)

Sirket ve kamu kurulusunun yéneticileri, pazar arastirmasinin degerini
takdir edemeyip, bu isi gereksiz bir liks olarak kabul etmektedirler. Tipik bir
ornegi ise, kendi malinin ¢ok iyi olduguna ve bu nedenle herkesin alacagina
inanan bir girisimcidir. Bu kanisi piyasadaki basarisi ile desteklenmis olabilir.
Malin gergekten iyi oldugu icin mi yoksa, halkin baska segenekleri olmadigi
icin mi satildigi girisimci tarafindan énemsenmeyip, sadece malin satiimasi
yeterli gortlmektedir. Boyle bir girisimci ihracat denemesine girigtidinde,
hayal kirikh@ina ugrayabilir. BlylUk bir olasilikla dis piyasada glgla bir
rekabetle karsilasacaktir. Kendisinin ve i¢ piyasadaki alicilarin “iyi” olarak
nitelendirdigi Gran, yabanci alicilara kabul gérebilmeyecektir. S6z konusu
ardn, rakip mallar diizeyinde olmayabilir, yahut i¢ pazardan hayli farkh
olabilen dig pazar standart ve zevklerine uymayabilir. Pazar arastirmasinin
degeri, bir firma veya kurumun basarii olmak icin, kendi satmak istedigi
degil, mustakbel musterilerinin satin almak istedigi Urtinleri pazara stirmesi
geregini kavradigi zaman ortya ¢ikacaktir. (ITC, UNCTAD/GATT 1983)

Birgok firma uluslararasi pazar arastirma aktivitelerine karsi isteksiz

bir tutum sergilemekte ve yoneticileri kendilerine uygun (maliyeti disuk)
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metodlar gelistirerek iyi bir arastirma yapatiklarina inanirlar. Bir bagka sorun
ise firmalar dis piyasadaki cevre faktérlerine karsi son derece sinirl ilgi
gostermektedirler. Bu nedenle bu tir firmalar dis piyasadaki dagitim
kanallarinin, mevcut medyanin, reklam denetimlerinin vs., kendi Ulke
standartlarindan farkl olabilecedine hazirlikh degildirler. Hemen hi¢ farkinda
olmadiklan degisiklikleri bulmak icin de para harcamak istememek tedirler.
Buna birde uluslararasi pazar arastirmasinin caydirici maliyetini eklersek,
arastirma sonuglarindan kazanacag! bilgilere oranla yatinm yapmaktan

vazgegmektedir. (Douglas, Graig, 1983)

Yukarida belirtilen batiin bu kugkulara ragmen, firmalar tuketicilerin
isteklerini, neden istediklerini ve bu ihtiyaglarini nasil giderdiklerini kalic
olabilmeleri acisindan 6grenmeleri gerekmektedir. Dis pazarlara
arastirmadan girerek sermayelerini, uluslararasi alan c¢aligmalarini riske
ettiklerini anlamahdirlar. Ayrica uluslararast pazar arastirmasi yoneticilere
kendi firmalarini tanimada ve uluslararasi pazarlama stratejilerini
belirlemesinde yardimci olmaktadir. Ayni zamanda firmayi gelistirme ve dig
pazar pazar potansiyelini karsilastirma imkani tanimaktadir. Bunun disinda
arastirma vyoluyla dis pazar istikrari saglanabilir ve global degisiklikleri
tahmin ederek o6nceden olaylara (politik, ekonomik vs.) karsi hazirlikli
olunabilmektedir. (Czinkota Michael, Ronkainen lllka, 1990)

“Tahmin etmek ucuzdur, ancak yanlis tahminde bulunmak pahalidir *.

(Eski bir gin atasézii 1)
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2.3.4. Pazar Arastirmasinin Gerekliligi

Ekonomik ve teknik gelismelerin tarihine baktik¢a, arastirmalara itici
gic katan etkenlerin de hizla buyudug goralmektedir. Pazar arastirmaciligi
bunlara goére yenidir. Amerik'da 1900’lerde basglamistir. lkinci Dinya
savasi’'nin sonunda genel anlamda yayilmis ve Turkiye’de de 1960’lardan
sonra ortaya ¢ikmistir. Pazar arastirmasinin ortaya ¢ikig nedenleri:

2.3.4.1. Alici Pazarin Goérliniimti

lkinci Dinya Savagi'dan sonra Ureticiler her yaptiklarinin kapisildigi
bir pazarda géreceli olarak rahat yillar gegirdiler. Talep sunum Gzerinde idi.
Uretilen hersey tasarimina ve kalitesine bakilmadan aliniyordu. Yeni
ureticiler daha etkin kitle Gretim yéntemleri ile pazara girdikge talebi asan
tretim, alicilarin séz sahibi olmasini sagladilar. Bunun sonucu olarak
tuketiciler, kaliteyi, arintin kullanigliigini ve verdikleri paraya degmesini
énemsemeye, secici olmaya basladilar. Ureticiler bu degisimle ve artan
rekabetle karsilastiklari zaman, ¢ozimun tiketicinin ne istediginde yattigini

gérdiler.

2.3.4.2. Rekabetin Kosullan

Tiketici, Grin ve markalar arasinda segim yapma ahliskanligi
kazanirken, Ureticiler de onlarin parasini alabilmek igin standartlarini
yikseltmeye, daha kaliteli Urtinler yapmaya yoneldiler. Yalniz daha iyi Grln
yapmakla yetinmeyip, daha etkin pazarlama ve geligtirme c¢abalan ile
desteklemeye basladilar. theodore Levitt'in dedidi gibi: “Pazarlama, tiiketici
nerede ise orada olur.” Boylece Urinlerin kalitesi ve reklamin etkinligini

kavramak i¢in arastirma yapilmaya baglanmistir.
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2.3.4.3. Riski Azaltma Geregi

Yeni bir Urin c¢ikarma giderek pahahlasirken, bilgi derleme ve
analizinde daha profesyonel bir galismaya gerek duyuldu. Tahminler gok
fazla risk tasidigi icin amatorlerin dénemi kapaniyordu. Riski azaltmanin en
iyi yolunun segilen bir hedef ve tiiketici grubuna en uygun mali Uretip,
pazarlama glcunll o grup Uzerinde toplamak oldugu anlasildi.
‘Segmentasyon’ bu ilke dogrultusunda tiiketici profili anlasildidi strece
reklam, medya secimi ve promosyon cabalari, belirlenmis bu hedefe
yénelterek izlenmeye baslandi. Bu hedef gruplar tnimak ve tanimlamak igin
pazarlamcilar bir kez daha rastirmacilara kosmak durumunda kaldilar.

2.3.4.4. Degisimin Hizi

Degisim yalniz teknolojide degil, davranislarda da gérilda. Kadinlarin
ozgurlesmesi, tiketici olma bilinci, gevre ile ilgilenme ve giderek saglik
sorunlarina verilen énemin artmasi, givenlik kurallarina gésterilen titizlik
onlemler almaya yoneltmistir. Kirlenmeye neden olan seyler, toksit
maddeler, yapay boya ve tedlandiricilarla ilgili sikayetler kargisinda harekete
gecmek zorunda kalinmistir. Teknolojideki degigsmeler gibi, bunlar da
inanilmaz hizda gergeklesiyordu. Bu degisim hizinin Uretim bigimlerini
hazirliksiz yakalmasina izin veriimemeliydi; arastirma teknilerinin
aliskanliklar1 izlenmesi, davraniglari agiklamasi ve @riin gelistirmeye
yardimci olmasi istekleri yogunluk kazandirmaktaydi. Bugiin pazarn

arastirmak devamli bir siire¢ haline gelmistir.
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2.3.4.5. Bilgi Teknolojisinin Hizla ilerlemesi

Pazar arastirmasinin yakiti bilgidir. Hesap makinalari, fotokopi
makinalri, bilgisayarlar, kelime islemci programiar, telefaks, firmanin ihtiyaci
olan bilgileri yaratma, birlestirme ve dagitma konusunda kolayliklar getirdi.
Genel mudir ve pazarlama miudirlerin devamh ve sistemli olarak pazar
bilgileri aktaran, (MIS) denilen ‘Pazar Bilgileri Sistemleri’ kuruldu. Arastirma,
bu bilgi sisteminin 6gelerinden yalniz biridir. Sistem, firma i¢i ve disinda
veriler toplayip bilgisayarlar ve programlar yardimi ile istatistik yontemler
kullanarak verileri analiz edip kisaltarak, trendler, tahminler, frekans
dagilmalari ve korelasyonlar halinde yéneticilere sunmaya baglamigtir. Bu
bilgileri en iyi sekide hazirlayan firmalarin pazar savasinda ayakta kalma
sansi daha yuksek olacaktir. (E.S.O.M.A.R. 1989)

2.4. Pazar Potansiyeli Aragtirmasi
2.4.1. Pazar Potansiyelinin Tahmini

Bu arastirma c¢esidi pazar arastirmasinin en énemli konularindan
biridir. Pazar potansiyelini, pazar gelismesinin optimum kosullari altinda belli
bir stre icinde pazar tarafindan absorbe edilebilir mal ve hizmet miktaridir.
Daha kisa bir deyisle pazar potansiyeli, pazarin gelismesiyle birlikte belirli
bir stire icinde pazar tarafindan talep edilebilir mal ve hizmet miktaridir. Ote
yandan endistrinin satig tahminlemesi ise belli bir sure iginde pazar
tarafindan tiiketilebilecek mal ve hizmet miktarinin tahminidir. (Cinar R,
1987)
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Bir pazar arastirmacisi su veya bu sekilde asagdidaki temel sorulara

yanit bulma zorundadir :

- Malimiz satilabilecek mi ?

- Tuketicinin pazarda malimizi daha kolay satin almasi igin ne gibi
degisiklikler yapmaliyiz ?

- Gelecekte ne kadar mal satinalabilirler ?

- Bu satistan ne kadar kazanmay! bekleyebiliriz ?

- Malin pazarlanmasinda en iyi pazarlama yéntemleri neler olacaktir
ve ne gibi pazarlama giderlerini icerecektir ?

- Malda pazara uygun degisiklikler yapilmasi gerektiginde ne gibi
yatinnm kararlan gerkecektir ?

Arastirmacinin bu sorulara verdigi yanitlarin dogrulugu, buyuk élgtide
asagidaki iki temel etkeni yakindan gézlemledigine baghdir :

- Nedenlerin bulunmasi : Pazar arastirmacilarinin yapabilecekleri tek
sey dina ve buglini inceleyip, elde ettigi bulgulardan gelecekte ne
olabilecegine iliskin akilci tahminlerde bulunmaktir. Bu tahminlere varbilmesi
icin pazar arastirmacisinin pazarda yalnizca ne oldugun degil, nicin
oldugunu da bilmesi zorunludur. Tiketim egilimleri, kendileri de zamanla
degisen olay ve kosullarin bir sonucudur. Arastirmaci geligmelrin altinda
yatan faktérleri ve ileride ortaya ¢ikacak degisiklikleri belirleyemedikge,

ariinun gelecekteki tiketim gelisimini saglam bir sekilde tahmin edemez.

- Calismalrin drdn dzerinde yogunlagtirimasi : Elde edilen bilgi ne
kadar ayrintili ise degeri o kadar artar. Belli tipteki bir Griiniin pazardaki
talebini, herhangi bir Gran tipi icin talep yoksa ve olmasi da beklenmiyorsa ,
bu pazarin hi¢ bir satici icin potansiyeli bulunmadigi agiktir. Ancak belirli tip
veya kategorideki Grinler igin talebin ¢ok ve hizli gelisitgi pazarlarin, belirli
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tip veya kategorideki Uriinler icin mutlaka en karli, kolay girilir ve rahat
rekabet edilebilir pazarlar oldugu anlamina gelmez. Aragtirmaci séz konusu
ihracatg! firma icin en karli olanaklarin, talebin biylk ve dinamik olmadigi
pazarlarda bulundugu sonucuna varabilir. Kamu kuruluslart yararina g¢alisan
pek ¢ok firmanin drlnleriyle veya kendi Ulkesinde hentiz Uretiimeyen
artnlerle ilgilenen bir pazar bir pazar arastirmacisinin, tek bir ihracat¢i igin

calisan bir arastirmaci kadar kesin ve ayrintili bilgi toplayamacagi ag¢iktir.

2.4.2. Pazarin Biyiikliigii - Bigimi - Geligimi

Resmi ticaret kisitlamalarinin incelenmesi, arastirmaciya ilgilendigi
artinin pazara girip giremiyecegdi konusunda fikir verebilir. Ayni zamanda bu
inceleme, arastinlan arin efektif pazar blyuklugli ve resmi formalitelrin
maliyeti konusunda da ip uclart verebilir. Ancak arastirmaci Grindn
pazardaki gercek satis potansiyelini ortaya ¢ikarmak zorundafir. Arastirmaci
pazartn bayiikliguni, beklenen gelismeyi ve Grinin bu pazarda ne kadarlik

bir paya sahip olabilecegini dederlendirmek zorundadir.

2.4.2.1. Pazarin ithalat

Ithalatin, dis pazar arastirmasinda dogrudan ilgilenilmesi gereken bir

konu oldugu agiktir. Arastirmaci :

- Malin halen ne kadar ithal edildigini,

- Ithalatin hangi tlkelerden yapildigini,

- Cesitli saticilarin pazar payinin nasil degistigini ve ne yénde
gelisebilecedi,

- Cesitli kaynaklarin ihrag fiyatlarini 6grenmek zorundadir.
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2.4.2.2. Pazarin Tiiketimi

Ithalatin ayrintli olarak bilinmesi énemli olmakla beraber, pazarin
gergek buyukluginii ve potansiyelini saptamada yeterli degildir. Ayni
zamanda pazarda Uranin gercekten ne kadarinin tiketildigini ve gelecekte
ne kadar tiketilebilecegdini bilmek gereklidir :

- Pazar dahilinde tretim miktarini ve gelisme trendini,
- O pazardan yapilan ihracati,
- Tiketiminde ithalatin payini etkileyen faktérleri ve 6zel olarak da

kendi Gran payinin ne olabilecegdini inceleyebilir.

Bununla birlikte tlketimin tahmini cesitli faktorlerin  etkilerinin
belirlenmesini ve bu iliskilerden sonug c¢ikariimasini gerektirir. Ornegin,
herhangi bir Glkede belirli bir mali kullanan nifus orani diger bir lkeye
oranla dusuk ise, bu durum pazarda bir blyiime potansiyelinin varligina
isaret olabilir. Fakat béyle bir kiyaslama gelir diizeyi ve gelenekler gibi diger
faktorleri dikkate almadan yapilirsa anlamsiz olabilir. Niteliksel faktérler

istatistiklerden énemli olabilir.

Belli bir malin tiketim bigimi ve buyUkligund incelerken arastirmaci

digerleri yaninda asagidaki karekteristikleri de arastirmak zorundadir :

- Malin yillik tiketimi ne kadardir ?

- Mali kim thketmektedir ? Her ¢esit insan gruplarn ve fabrikalar
tarafindan mi tiketilmekte veya tilketiimesi beklemekte yoksa, sadece belirli
gruplarca ve sanayi dallarinca mi kullaniimaktadir ?

Omegin; portakali herkes mi yemektedir, yoksa sadece cocuklar mi
tiketmektedir ?
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- Mal nerede tiiketilmektedir ?
Omedin; butin Ulke portakal yemekte midir, yoksa dodu bélgelerinde
tuketim diger bolgelere oranla daha mi fazladir ?
- Kigilerce malimiz ne kadar sik olarak satin alinmaktadir ?
Her hafta mi, her ay mi, mevsimlik mi, yoksa sadece Noel i¢in mi

satin alinmaktadir ?

- Mal ne maksatla kullaniimaktadir ?
Omegin; portakal, yemek aralarinda mi yalnizca yemek sirasinda mi
tuketilmekte, yoksa marmelat haricinde ender olarak mi kullaniimaktadir ?

- Ayni amagla kullanilan mallar nelerdir ?
Ornedin; Portakal yalnizca kahvaltida yeniyor ise, ayni amagla
kullaniimaya balslanilan bagska meyvalar da var midir ? Degisik
nedenlerle halen tiiketiimekte olan - yemek yenilen - meyvelerin yerini alma

olasiligi nedir ?

2.4.2.3. Pazarin Tiirev Talebi

Genelde pazar arastirmacisi sanayi trinleri ile ilgilenmektedir. Bu tur
mallar imalatgi kuruluslarca gesitli amaglar icin satin alinmaktadir :

- Kendi i¢ tiketimleri ve kullanimlari (6rnegin; daktilo makineleri ve
kirtasiye),

- Urettikleri sanayi mallarinin hammaddesi veya tanimlayici olarak
kullanimi (6rnegin; pamuk, pamuklu dokuma, araba lastigi),

- Imalatta kullaniimak (izere (6rnedin; Makine) veya hizmet saglamak
icin (lokantalarda kullanilan gida maddeleri gibi).

46



Sanayi mallari talebi, yapiminda girdi olarak kullanildiklart malin
talebine veya satin alan kuruluslarin alim glctine baglidir. Sozgelisi,
pamukliu dokuma talebi giyim ve mefrusata olan talebi yansitmaktadir. Béyle

bir talep, tirev veya bagli taleptir.

Eger sanayi mali bir ya da birkag sektérde kullanihyor ise,
arastirmacinin kendi ilgilendigi malin talebini tahmin edebilmesi igin, s6z
konusu sektorlerin mallarina olan talebi incelemesi zorunludur. Siphesiz,
vida, tel ve biiro malzemeleri gibi sanayi mallari genis bir endustri grubuna
yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu durumda s6z konusu sektorlerin
mallarina olan talebi ayrintilariyla incelemek pratik olamayacagindan,
arastirmaci turev talep tahminlerini daha genis bir ekonomik temele
dayamak zorundadir.

Bazi tuketim mallari bile tirev talep agisindan incelenmesi
gerekmektedir. Ornegin; araba yedek pargalarinin talebi uzun dénemde
araba satiglarindan etkilenecektir. Bazi mallar hem sanayi hem de tiketim
mal olarak satilmaktadir. S6zgelisi; kuru meyveler toptan olarak sekercilere,

kiiglik paketlerde ise perakende tiiketime sunulabilmektedir.

2.4.2.4. Uriin Yasam Egrisi

Tlketim trendini izlerken ve ileride nasil gelisecedini tahmine
calisirken, malin o pazarda wriin yasam egrisinin hangi noktasinda oldugunu
degerlendirebilmek ¢ok 6nemlidir. Temel mallar ve ekmek gibi ana trtnlerde
Grn yasam egrisi kavramanin pratik bir degeri olmayabilir. Ancak bu
kavram gerek sanayi mallari, gerekse titketim mallarinin blyik gogunlugu
icin gecerlidir. Mallar belirli bir pazardaki yasamlari boyunca gerek satig

gerek karllik agisindan bes agsamadan gegerler :
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1- Giris : Bu asamada mal piyasaya suralmastiur ve

satislar yavas yavas artmaktadir.

2- Bliyiime : Bu asamada mal kabul edilir ve pazara yerlesir.
Eger mal ilgi gérurse, satiglarda hizl bir
blylime dénemi baslar.

3- Olgunluk : Satislardaki biylime yavaglamaya baslar.

4- Durgunluk : Satislar zirveye ulasir kalir.

5- Diisiis : Malin talebinde digme baglar, satislar da buna

gbre azalir.

Sekil 2.9. Uriin Yagam Egrisi

P

T —_

SATIS

~
~

GiRIS BUYUME OLGUNLUK DURGUNLUK DUsSUS

Kaynak: ITC,UNCTAD/GATT, 1983
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Genelde tim mallar bu bes asamadan gegerler. Mallar degisik asamalar,
farkli zamanlarda gegirirler, hatta aynt mal grubundaki sireler dahi farkli
olabilmektedir. Arastirma planlan tasarlarken malin, s6z konusu dénemde, hangi
asamada oldugunu bilmek énemlidir. Unutmamak gerekir ki, karlilk satiglardan
daha 6énce ve daha hizli digsme egilimindedir. satis rakamlari artmaya devam
ettigi sirece, malin yasam egrisinin hangi asamada olduguna karar vermek zor
olabilmektedir. Bu agsamada sorun, satiglarin daha ne kadar artmaya devam
edecegini tahmin etmektedir. Sadece satis tablolarinin incelenmesi, bu soruya
yanit veremez. Arastirmaci gerekli yaniti, satiglarin ve tilketimin artiginda yatan
bir gok faktérde aramalidir. (ITC,UNCTAD/GATT, 1983)

2.4.3. Pazarin Boéliimlenmesi

Uluslararasi pazarlara yénelen firmalar Griin stratejilerini belirlerken hedef
pazarin farkl alanlarini inceleyerek sonuglar dogrultusunda kararlarini almalidirlar.
Belirle bir Griniin muhtemel alicisi belli bash 6zellikleri paylasiyor olabilirler.
Uluslararasi pazar bélimleme teknikleri son yillarda daha ¢ok sophistik (¢carpigik)
gelismesine karsin, yine de en ¢ok taninan ve kullanilan bélimleme metodu ise
oldukga yalin éigitleriyle kolay anlasiimaktadir :

* Demografik Degiskenler; yas, cinsiyet, gelir, meslek, aile yagsam

¢izgisi, din ve sosyal sinif;
* Kiltirel Faktér

* Cografi Farkliliklar
* Davranig Farkliliklari; irin kullanim orani, satin alma gidust ve yani fikir

ve Urtnlere karg! tutumlar.

Yukarida siralanan &lgitleri bulmak uluslararasi pazar arastirmacisi igin
oldukga zor ve bulunan bilgilerin gavenirliligi de tartismahdir. Bu ve buna benzer
problemler pazar bélimleme metodlarn uluslararasi arastirmalarinin genelde

tumdinde dil, kiltlr ve beklentiler agisindan rastlanmaktadir. (Gilligan, Hird, 1986)
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Sekil 2.10. Pazar Bolilmlenmesinin Temelleri

| Pazarin Boliimlenmesi |

[ Tiiketime
Yatkinhg:
——

Tiketim

Sosyo- A
! Allskanllkla

Ekonomik

* Politik * Hafif - kalin

yapilan magaza §

Engeller giysi kullanim
tord

* Ortam
* Satinalma

* Popiilasyon gldisd & marka

Engelleri

M talebi & parca
Y sayrsi & stkligi

Bilyoklaga &
Yagam

* Medyanin

Kaynak: Zickmund D’amico; Marketing, John Wiley & Sons, USA, 1984

Hedef misteri gruplarini segmek ve Ozelliklerini 6grenmek Grtintin onlarin
intiyag ve isteklerine gore degistirilip, gelistiriimesini de kolaylastiracak, dolayisi ile
satig sansini artiracaktir. Hedef pazar bélimleri belirlendikten sonra bir “Tipik
Tuketici Profili"nin agagidaki listede de géruldaga gibi gizilmesi, sonraki pazarlama

calismalarina da yardimci olacaktir.
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Tipik Tdketici Profili
(Dayaniksiz Tiiketim Mallari)

1-Yas

2 - Cinsiyet

3 - Gelir

4 - Meslek

5 - Temel degerle ve davraniglar

6 - Yerlesim yeri

7 - Aligveris adet ve aligkanliklar

8 - Yasam bigimi

9 - Uriini nerede-nasil kullanacagi
10 - Diger

Tipik Ttketici Profili
(Dayanikl Tiiketim Mallari)

1 - Sanayi

2 - Tipik firma bayuklagi

3 - Mevcut alim kaynaklari

4 - Mevcut sorunlari

5 - Alim kararinin kimlerin nasil verdigi
6 - Ozel ihtiyaglar

7 - Saticilara kargi davraniglari

8 - Diger
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Dagitici, mumessil ve perakende sirketlerinin de benzeri profillerini
cikartmak pazarlama calismalarinin planlanmasinda yardimci olacaktir. Ihrag
edilecek triin hedef alinan pazar bélumuanin 6ézelliklerine gére degistirilip daha
cazip hale getirebilir ya da degisik bélimlere seslenebilmek igin farklilagtirilabilir.
Hedef bolumin ozellikleri yakindan izlendigi igin o kitlenin davranig ve
arzularindaki degismeler erken 6grenilip Grtin ve Grlin stratejileri hizla degistirebilir.
Uriinle ilgili mesaj da pazar bolumiin ¢zelliklerine gore ayarlanabilir ve onun en
¢ok kullandi§i medyalarda verilebilir. (Kozlu Cem, 1995)

2.4.4. Rekabet Ortami

Genellikle tim mallar biitin pazarlarda rekabetle karsilagmaktadir. Eger
rekabet ¢ok guglh ise, ihracatgl ne kadar biylk ve dinamik olursa olsun, séz
konusu pazarda karli satis yapamayabilir. Bu nedenle rekabetin giddeti, pazara
girme kararn alinmadan once, incelenmesinde fayda vardir. Rekabet dogrudan
olabildigi gibi dolayh da olabilmektedir. Dogrudan rekabet, rakiplerin ihracatginin
malina benzer Grlnlerin satiginda bahsedilir. Dolayl rekabet ise, satilan mallar

ayni olmayip ayni tiketici kitlesi s6z konusu oldugundadir.

2.4.4.1. Rekabetin Yapisi

Rekabetin yapisini ve gliciinll incelerken, arastirmaci agagidaki sorular

yanitlamak zorundadir :

- Dogrudan rekabet var midir ?
(Var ise, 6nemli yerli ve yabanci saticilar kimlerdir ?)
- Ne tip dolayl rekabet vardir ?
- Onemli saticilardan her birinin pazardaki pay! nedir ve bu pay ne yénde
degismektedir ?
- Onemli saticilarin ne tip 6zel maliyet avantajlari / dezavantajlari
(hammadde arzi, emek maliyeti vs. agisindan) vardir ?
- Onemli saticilarin Gretimlerini artirma olanaklar nelerdir ?

Mevcut kapasiteleri ve genisleme planlar nelerdir ?
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- Pazara hangi satici(lar) egemendir ?
- Yabanci saticilarin pazarda énemli payi var midir ?
Bunlar nisbi tarife, ulagim maliyeti vb. avantajlardan yararlanmakta midirlar ?
- Yerli saticilar, Ticaret engellerini artirabilecek politik etkinlige sahip midirler ?
- Onemli rakiplerin, dagitim kanallari Uzerinde pazar girisi zorlagtiracak
kontrol gigleri var midir ?
- Mevcut saticilarin etkin olarak ulagamadigi veya yeterli mal

sunamadigi pazar dilimleri mevcut mudur ?

Yukarida siralanan sorulara cevap bulan pazar arstirmacisi, uluslararasi
firma vyoneticilerine hedef pazarda var olan firsatlarint  degerlendirip

degerlendiremiyecegine karar verebilme noktasina getirmistir.

2.4.4.2. Rekabet Ustiinliigii

Uluslararasi rekabetin bliyimesi, diinya ekonomilerinin birbirleri ile olan
iligkilerinin artmasi, tiiketici tatmininin ve kaliteli mal Giretmenin kiresellesme siireci
icerisinde artlk bir norm haline gelmesi uluslararasi firmalarn etkiligini
arttirmaktadir. Bir firmanin digerlerine goére pazarlamada rekabet UstOnlGgani

saglayabilmesi icin baz faktérlerin bulunmasi gerekmektedir :

* Firmanin Grind / servisi tiketici tarafindan kabul gérmiis olmalidir.
* Firmanin rakipleri arasinda Grlin(l / servisi farkh bir 6zelligi olmalidir.
* Firmanin kendine 6zgl Uriini / servisi taklid edilemez olmalidir.
(Barney, 1991)
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Yukarida kisaca belirtilen temel faktorlerin diginda rekabet alaninda bagari
sadlamak igin, guglt saticilarin basari nedenlerini inceleyerek, pazara girme

olanaklari ve basgarida en etkin yéntemlerin neler olabilecegine 151k tutabilir :

- Yiiksek mal kalitesi,

- Rekabet edebilecek fiyatlar,

- Maliyet avantajlar - Tesisin yerlesim alaninin avataji,
- Kendine 6zgt mal 6zellikleri ve patent korumast,

- Firmanin blyukltga ve gic,

- Dagitim kanallarinin kontrolu,

- Satig ve dagitim yéntemleri,

- Reklam ve satis geligtirme,

- Tarife ve diger ticaret korunmalari.

Ayrica pazarda giicini yitirmekte olan énemli saticilar var ise, bunun

nedenlerinin arasgtirimasi da yararli olacaktir.
2.4.5. Pazar Potansiyelini Sinirlayan Etkenler

Bir irniinin pazarda satilma sansini belirleyen ve etkileyen birgok faktor
vardir. Arastirmaci firma Grininin pazar potansiyelini tahmin etmek igin bu
faktérleri incelemesi gerekmektedir. Ihracatginin pazar potansiyelini sinirlayan

etkenler asagidaki bes baslik altinda gruplandinlabilir :

* Kendi tlkesindeki ticaret mevzuati,

* Pazara girigte sinirlandirmalar,

* Pazarin buyuklaga ve gelisme durumu,
* Rekabet ortami,

* Kabul edilebilir fiyatlar.

(ITC, UNCTAD/GATT, 1983)
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2.5. Makro Gevresel Faktorler

2.5.1. Talebi Etkileyen Faktorler

Butuin Glkeler sanayilerini korumak amaciyla, gimrik tarifeleri, kotalar
ve benzeri yollarla disaridan gelecek mallara ¢esitli kisitlamalar getirebildigi
gibi, bazi durumlarda, tamamen yasaklama anlamina gelen ambargo dahi
koyabilmektedir. Ayrica ithal mallarina getirilen ¢esitli standartlar da
koruyucu kalkan olarak kullaniimaktadir. Ote yandan baz (Ulkeler,
aralarindaki ticareti kolaylastirmak amaciyla, ticaret ve tarife anlagmalart
(GATT anlagmasi) veya ekonomik topluluk anlagmalar (AT) yaparak, toplu
halde ekonomik glic olusturmaktadirlar. Disa agilacak isletmeler,
hedfledikleri pazar ulkesinin hangi ticaret sistemini uyguladigini iyi analiz
etmek durumundadirlar. Aksi halde, 6nlerine asilmasi zor engellerin gikmasi
kaciniimazdir. (Aksu Mustafa, 1993)

Uluslararast pazarlamaci igin ¢gevresel faktérlerin analizi Glke sayisina,
bu (lkelerde vyapilacak c¢alismalar ve mevcut pazar ¢evrelerindeki
farkliliklarindan dolay1 ¢ok biylk 6énemi vardir. E§er pazarlama stratejisi
ulusal sinirlarin disinda da etkili olmasi isteniyorsa, gevereyle ilgli tim
konularin anlasiimis olmasi gerekmektedir. Cevresel faktérlerin bes énemli
buyklagu olan ekonomik, politik ve yasal ¢evreler, iklim ve cografi konumu,
sosyo-kulttirel statlisti ve teknoloji gelisimi pazara girme ve pazarlama

stratejisi kavramlarini dogrudan etkilemektedir.
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Sekil 2.11. Uluslararast Pazarlarda Cevresel Etmenler

Uluslararasi Gevre

» kontrol edilemeyenler
Politik
Gligler

Ekonomik
Giicler

Ulusal Gevre
kontrol edilemeyenler

kontrol edilebilir
Politik N . Resmi
Resmi Dagtim  Urln Yap!
Giigler Kanallan

Kiiltirel
Giigler

Reklam  Fiyat

Cografi
yap! ve
Altyapt

Ekonomik Durum

Dagitimin
Yapisi

Kaynak: Cateora Philip, 1990

2.5.1.1. Ekonomik Faktor

Ekonomik faktér birbirine bagl iki bakis agisindan makro ve mikro
diizeyi olarak incelenmelidir. Makro diizeyde pazarlamaci tiiketici ihtiyag ve
isteklerini, Glkenin ekonomik politikasini, gelisme diizeyini ve gelecekteki
durumunu degerlendirmelidir. Mikro dlizeyde ise firmanin kapasitesi pazarin
talebini karsilayabilecek ve rekabet edebilirligini arastirmalidir. Ekonominin
mikro ve makro dizeyde ayrintili bir sekilde arastiriimasindan sonra
pazarlamaci iki temel soruyu : “ Pazar ne kadar buytk ?” ve “ Pazarin firma
igin anlami nedir ?” cevaplandirmalidir. Béylece firmanin pazar potansiyelini,
onceliklerini ve pazarlama konularini belirleyebilmektedirler. Dis pazarin
bulundugu tlkenin geri kalmig, gelismekte veya gelismis olmasi, o llkedeki

ithal mallara olan talebi etkilemektedir. Bu nedenle, hedef iilkenin ekonomik
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yapisini 6zenle analiz edilerek sonu¢ dogrultusunda pazarlama stratejisi

belilenmelidir.

Makro ekonomik ¢evre analizinin baslangic noktasi ekonomik
aktivitelerinin dogasi ve diizeyinin tanimlanmasidir. Sadece ulkenin su anki
durumunun disinda gelecegi de bir o kadar énemli; érnegin ABD’nin ntfusu
230 milyon iken ayni zamanda Somali'nin 4.5 milyon ve kisi basina digen
yilik gelir sirasiyla $14.000 ile $350'dir. Bu nedenle, uluslararasi
pazarlamaci Ulkenin ekonomik durumunun ne élgiide pazarlama karmasini
etkileyebilecegini belirlemelidir. Béylece uluslararasi pazarlamaci ekonomik
durum ve pazarlama karmasi Uzerindeki etkileri hakkinda agik ve net bir
fikir edinerek gelistirmesi gerekmektedir. Béyle bir analizin temelini niifusun
yapisi, sayisi ve gelir dagihmi, diizeyi ve refahi olusturmaktadir. Ekonomik

2w e

diizeydeki o6nemli gelismelerin hizla degistigi gézénine alindiginda,
sonuglar dikkatli ve gelecege doénik tahminlerde titizlikle yorumlanmahdir.
Arastirmaci bir pazarin profilini hazirlarken su anki nifusu, ntfusun
gidisatini, ntfus dagiimini, GSMH'y1, gelir dagilim érnekleriyle kisi bagina

disen geliri de icermelidir.

Nufus analizinde bir baska énemli konu ise demografik (yas, sosyal
gruplasma vs.) dagilimdir. Bati Avrupa’'daki sanayilesmis Ulkelerde dogum
oranlar diuigerken, ortalama yas orani da artmaktadir. Buna karsilik birgok
gelismekte olan ulkelerde de niifus patlamasi yasanirken, kigiik ¢ocuklara
sunulan olanaklar (kres, egitim, destek vs.) dusmektedir. Arastirmacinin
nufusla ilgili olarak incelemesi gereken son konu ise, nifusun cografi
acidan konsantrasyonudur. Bu konu ulagsim ve haberlesme maliyetlerini
minimize etmek, pazarlama c¢alismalari ve bdlgesel pazarlara ortak retim
Uniteleri olusturmak icin de ¢ok avantajlar saglamaktadir. Bdyle bir

arastirmaya baslangi¢ noktas! olarak bir kilometre kareye disen insan
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sayisidir. Bu gostergelerle de tlkeler arasi bdélgesel farkliliklan ortaya
ctkarmaktadir.

Ekonomik analizin 6énemli bir par¢asini da tlkenin gelir dagilimini
olusturmaktadir. Ulkeler arasi iyi bir karsilastirma imkani saglayan Kkisi
basina disen gelir, ayni zamanda pazarin degerini de saptamaya yardimci
olmaktadir. Bu karsilastirma icin bulunan rakamlar diinya genelinde gegerli
olan bir para birimine ($) cevrilmelidir. Ancak Ulkelerde kisa dénemlerde
dévize olan arz-talep dengesi degismektedir. Bunun yani sira déviz
spekulasyonlart ve devalliasyon da rakamlar etkilemektedir. Kigi bagina
dusen gelir her ne kadar birgok Urinle paralellik géstesede, bir o kadar da
tiketici mallan tlke gelirine ve sanayinin yapisina dayanmaktadir. Ozellikle
sanayi sektori agisindan, kisi basina disen gelir rakamlarina oranla GSMH
pazar potansiyeli icin daha anlamli bir gésterge olmaktadir.

Pazarin firmadan beklentilerini tanimladiktan sonra firmanin bu
beklentileri karsilama kapasitesi, mikro ekonomik faktériin incelenmesiyle

belirlenmektedir.

2.5.1.2. Politik ve Yasal Faktor

Bir ulkenin politik faktéri hikiimetin uluslararasi ticarete olan
tutumuna baghdir. Eder ulkenin politik klimasi diizensiz ve uluslararasi
ticarete karsi tavri belirsiz ise, pazara girme fikri tekrar dugintimelidir. Baz
tlkelerde ithal mal ve firmalara karsi acik bir politika izlenirken, bazi
tilkelerde ise tam tersi olabilmektedir. Bir llkenin politik durumu ¢ok nadiren
istikrarli bir politika izlemektedir. Politik degisiklikler ©&nemli finansal
yukUmluluklere girildikten sonra da gerceklesebilmektedir. Yani, dlkenin
yonetim bicimi ve politik yapisi da dis pazarlamaci i¢in son derece énemlidir.

Iktidarin sik sik el degistirdigi ve ekonomik sistemlerin de bununia birlikte
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stirekli degisen bir Ulkede, her an ortaya gikabilecek politik sorunlar dikkate
alinmalidir. Bunun disinda zaman ve maliyet agisindan tlkenin blrokrasi

faktori de gézoéniunde bulundurulmalidir.

Uluslararasi pazarlamayi Ulkenin politik sistemi, yasalar, yasama
organlari, ulusal baskilar ve mahkemeleri blylk oranda etkilemektedir.
Hiukometin kamu ve 6zel tesebbuUslere, tiiketicilere ve yabanci firmalara
karsi politikalari ulusal sinirlar disindaki pazarlamay: belirleyen faktorier
arasindadir. Yasa sistemleri karmasiklik, yorumlama metodlari ve ihtiyag
acgisindan Ulkeden ulkeye farklilik géstermektedir. Uluslararasi pazarlamaci
bu yasalara vakif olmakla birlikte, firmasi igin faydali olabilecek yasal yollari
da kesifetmelidir. Ayni zamanda uluslararasi ticari uygulamalan dizenleyen
anlagmlara gére davranmalidir. Uluslararasi pazarlamaci igin pazarlama
karmasini ve rekabet unsurlarini etkileyen yasal diizenlemeleri kavramasi
son derece 6nemlidir. Bu nedenle yaslarin dizenledigi urin (ambalaj,
hizmet ve garanti belgesi, patent, marka, Griinin amacina uygun olmasi
vs.), reklam (gercekci bilginin saglanmasi, belli bagh Urin ve medya
sinirlamalarinin getirilmesi), dagitim (dagitmayla ilgili hak ve sorumlulukiari),
fiyatlandirma (fiyati gézetme, fiyati koruma, fiyatin etiketlenmesi) ve var olan
rekabet metodlarini belirlemelidir. Bunlara ilaveten pazarlamaci tiketici
haklarini ve firmanin sikayet edilmesi durumunda mevcut iglemin kapsamini
bilmelidir. (Gilligan Colin, Hird Martin; 1986)

* [hracatci Ulkenin Ticaret Mevzuati

lhracat pazari arastirmasinda dikkate alinmasi gereken temel
faktorlerden biri, ihracatgi Glkenin dis ticare mevzuatidir. Bu mevzuat, tim
Ulkelere ya da bazilarina yapilacak ihracati yasaklayabilir veya
engelleyebilir. Bu tir sinirlamalardan baska ihracatgilardan bir de ihracat

lisansi dahil olmak Uzere sayisiz belgenin diizenlenmesini gerektiren
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karmasik ve zaman alici islemler yapmalari istenebilir. Bu tar dizenlemeler,
istinilen Ulkeye ihracati yasaklamakla beraber gercekte olanaksiz hale

getirilebilir.

Ihracatg! ilkenin ticaret mevzuati, en azindan asagidaki temel sorular

yanitlanirken dikkate almasi gereken bir maliyet unsuru olabilmektedir :

- Urtinii ihrag etmek i¢in harcanan g¢abay! karsilayacak bir gelir elde
edilebilir mi ?

- Giderleri kargilamak icin istenilebilecek fiyat ne olmalidir ?

- Ne kadar Uriin saglanabilir ?

- Hangi ulkelere ihracat yapilabilir ?

* Tarifeler ve Kotalar

Pek ¢ok llke, su veya bu sekilde ithalat kotalari uygulamaktadir.
Kotalar cogu zaman tarifelere gére daha selektif olup, daha sik degistiriime
egilimindedirler. Kotalar istenilen zamanda ve etkin olarak tim saticilarin
veya bazi Ulkelerin o pazardaki payini sinirlandirabilirler. Bir tlkenin tarife ve
kotalarini incelerken gelecekte ne yénde bir degisme olabilecegini saptamak
cok énemlidir. Ornegin; s6zli edilen tarife ve kotalar ¢okuluslu bir ticaret
topluluguna Uye olunmasi veya c¢ok tarafli ticari mizakereler sonucu

degisebilir.

Tarife, gumrik vergilerinin oranlarini goésteren listelerdir. Gumrik
vergileri devletin dis ticarete midahalede kullandigi en eski araglardan
birisidir. Hazineye gelir saglamanin yani sira gumrik vergileri, yerli
endustrileri dis rekabetten korumanin da énemli bir araci durumundadir.
Bunun disinda tarifeler ithalati pahalastirarak ithal mallarinin tiketimini
azaltacad! igin doéviz giderlerini de azaltir, dolayisiyla dis aciklarinin
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gideriimesine de katkida bulunmaktadir. Bu nedenle, gumriikk vergilerini
incelerken, gerek yapisinin gerekse etkilerinin arastiriimasi gerekmektedir.

Tarifeler ti¢ sekilde uygulanmaktadir :

(1) Ad Valorem Tarifeleri, ithal edilen malin CIF fiyatinin bir ylzdesi

olarak tesbit edilir.

(2) Spesifik Tarifeler, ithal edilen fiziki birim basina, belli miktar olarak
alinir.

(3) Karma veya Kombine Tarifeler, spesifik ve ad valorem unsurlardan
olusur. (Seyidoglu Halil, 1992)

Arastirmaci hedef pazarin ithalat tarifesini inceleyerek tarifelerden
dolayi ihrag edilecek olan triiniin, alici tilkede tretilen Grinlere karsi rekabet
glciinu belirleyebilmektedir. Degisik tarife uygulanan tg¢iinch Glke Grainlerine
karsi rekabet gilicinu karsilastirabilmektedir. Tarifeler, gecerli olabilecek

ihrag fiyatlarini belilemede mutlaka dikkate alinmalidir.

* Dahili Vergiler

Ulke ici cesitli vergiler Griinin maliyet/fiyat yapisinda ve boylece pazar
beklentilerinde édnemli rol oynayabilir. Bazen dahili vergiler yabanci urinlere
karsi farkli sekilde uygulamakta ve sonugta gimrik tarifeleriyle es etkili
olmaktadir.
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* Kambiyo Sinirlamalari

Birgok ulke ithal drtnlerine ve hizmetlerine yapilacak déviz
harcamalar Uizerinde kotrol ve sinirfamalar uygulanmaktadir. Bazan bu tir
sinirlamalar, bir pazarn etkin bir sekilde temel Grinler digindaki batin
Urtinlere kapatabilmektedir. Fakat bir gok durumlarda bu sinirlamalar selektif
bir sekilde uygulanmakta ve kompozisyonunu gerek 0riin, gerekse mense
olarak etkilemek icin kullanmaktadir. Ithalat teminati ve lisans zorunlulugu
gibi kambiyo kisitlamalari gergekte ithalati engellememektedir.

Bu nedenle arastirmaci hedef pazarin kambiyo kisitlamalarini dikkatle
incelemelidir. Kisittamalar varsa, bunlarin sirekli mi, gecici mi yoksa kisa
dénemlei mi oldugunu 6grenmeli ve firmanin Urtind igin nasil uygulandigini

saptamalidir.

* Saglik ve Guvenlik Uygulamalari

Cesitli Griinlerde, 6zellikle gida maddeleri veya adiza temas eden
diger Urtnlerin ithalat ve satiglarinda Ulkeler kati saglik ve giivenlik mevzuati
uygulamaktadirlar. Bu mevzuat trinin yapildigi hammadde konusunda da
olabilir. Bir cok bélgede ise cevre sagligi ile ilgili mevzuat gittikge énem
kazanmaktadir. Bu tir yasal dizenlemeler hakkinda bilgi sahibi olmamak

veya bunlara uymamak bir saticiyi pazar digl birakabilir.
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2.5.1.3. iklim ve Cografi Faktor

Iklim faktéri, bir gok Grtin tiketimini etkilemektedir. Ornegin; halkin
kullandii giyim esyalarinin kalinlidi, yiyip-ictikleri, kapali agik yerlerde

dinlenmeleri iklimden etkilenmektedir.

Cografi faktér de (lke icindeki tiketim bigimlerini etkileyebilir. Ulke
kayaklarindaki farkliliklar, ulagim ve haberlesmedeki engeller tlkenin degisik
bélgelerinde yasayan halkin gegim kaynaklarinda, yagam bigimlerinde ve
kullandiklar mallarda buytk farkliliklara yol agabilir. Cografi faktorler ayni
zamanda urindn fiziksel dagitim bicimi de blyik 6élctde etkileyebilir. (ITC,
UNCTAD/GATT; 1983)

2.5.1.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktér

Her Ulkenin kendine 6zgii 6rf, adet, ina¢ ve aliskanliklari vardir.
Uluslararas: ticarette yabanci Ulke insanlariyla is yapmak anlamina
gelmektedir. Degisik kulttrel ortamlarda yetismis ve bundan dolayi farkl
deder ve beklentilere sahip insan ve organizasyonlar sézkonusudur. Bu
tutum, inang, algilayis farkhliklarive daha birgok kultiirel olgularuluslararasi
pazarlamaci i¢in vazgecilmez bir analizdir. Her ne kadar kaltir kavrami igin
cok farkli tanimlamalar yapildiysa da, belli bir toplum igerisinde yasayan
insanlarin gelistirdikleri bir dizi dederlerin ve davranis 6rneklerinin
dgretilmesidir. Bunlar benimsenmis davranis kaliplari oldugundan insanlari
dogrudan etkilemektedir.Ancak genelde, kultirler zaman asimina ugrayarak
dedismekte ve buna bagh olarak da reklam anlayis! da gelismektedir. Bu
nedenle kaltir faktérin belli araliklarla yeniden arastirma geregi
duyulmaktadir. Genel olarak kiltirin davranis bigimlerine dogrudan etkisi
oldugundan, bu farkhliklar uluslararasi pazarlama programlarina

yansitiimaldir.
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Pazarlama aktiviteleri aslinda sosyal bir olgu oldujundan yerlesmis
geleneklere aile, dini yonelim, egitim ve sadlik standartlan dogrultusunda
yapilanmaktadir. Her (lkenin kendine 06zgli yerlesmis gelenekleri
oldugundan bunlar tanimlanmalidir. Eder yerlesmis gelenekler arasinda
6nemli bir sapma varsa, pazarlama stratejisi ona gére uyumlastirimalidir.
(Pride William, Ferrell Charles; 1989)

2.5.1.5. Teknolojik Faktér

Dlinyada birgok pazarlam teknolojileri geligmis  Ulkelerde
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler gelismekte olan ulkelerde guglikle
uyumlastiriimaktadir. Ornegin; televizyon reklamiar veya postayla yapilan
kampanyalari cagdas televizyon radyo ve posta servislerinden yoksun
Ulkelerde yapilmasi oldukga zordur. Birgok ulke uluslararasi pazarlara
Amerikan ve Japon firmalarla ortaklik kurarak giriyor, degerli endlstriyel ve
tarimsal teknoloji kazanmaktadirlar. (Pride William, Ferrell Charles; 1989)

2.6. Pazarlama’da “4P”

Pazarlama planlari i¢in “4P” Product (Uriin), Price (Fiyat), Place (Yer
ve Dagitim), Promotion (Tanitim) hala yararli bir ¢ergeve olma 6&zelligini
korumaktadir. Bir firma dis pazarin potansiyelini ve ¢evresel faktorlerini
saptadiktan sonra pazarlama karmasini, yani “4P"yi gelistirip
uyumlastirmaktadir.  Uluslararasi pazarlama stratejisini  geligtirirken
pazarlama karmasinin olusumu ve sdrekliligi en son asamada
gerceklesmektedir. Sadece dis pazarlama olanaklari dogrulandiginda, firma
bu riski géze alarak pazarlama karmasi igin gerekli adaptasyonu ve masrafi
yapmalidir.(Kotler Philip, 1996)
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2.6.1. Uriin Arastirmasi

Uriin ve ambalaj dizayni arastirmalari, bircok yénden gctir ve
uzmanlik isteyen bir istir. Dogal olarak pazar arastirmasinin amaci sadece
basarisizliktan kaginmak degildir. Arastirmanin bir gérevi de, gicli bir
rekabet avantaji kazandirmak igin Grinde ne gibi degisiklikler gerektigini
saptamaktir. Mal tercihleri ve gereksinimleri higbir zaman varsayima
dayandiriimamalidir. Ayrica tercihlerin ve gereksinimlerin yalnizca (lkeden
Ulkeye degil, ayni Glkenin degdisik bélgeleri ve pazar dilimleri arasinda da
farkli olabilecegini akildan ¢ikarmamak gereklidir.

Birgok drin tercihi ve ihtiyaci, asagidaki kategorilere goére

belirlenmektedir :

Renk : Ozellikle tiketim mallarinda, Glkeler arasinda énemli renk
tercih farkliliklari vardir. Ornedin; bazi Ulkelerde kahve rengi yumurtalar
tercih edilir ve beyazlardan daha yiiksek fiyata satilirken, diger Ulkelerde
tam tersi gecerli olabilmektedir. Ayrica her pazarda renklerin gesitli sembolik
ve duygusal degerleri vardir. Bunu 6tesinde temel degerler skalasi iginde
renk tercihleri 6zellikle giyim konusunda yildan yila degismektedir.

Lezzet : Lezzet tercihleri de, gesitli pazarlarda ve pazar icinde cesitli
dilimler arasinda, 6nemli degisiklikler gésterebilmektedir. Ornegin; eksi
tereyag tercihi fazla yaygin olmayabilir ama lezzetteki tatliik ve baharat
farkliliklari gibi 6zellikler, uluslararasi pazarlamada mutlaka dikkate alinmasi

gereken unsurlardir.
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Boyut : Boyut farkhiliklar bir bélgeden digerine beden &lgllerinin,
fiziksel gevrenin, malin nasil satin alindiginin veya kullanildiginin tercihlee
yansimastdir. Ornegin; bazi ilkelerde insanlar aligik olduklar igin kiguk
portakallar segerken, diger (lkelerde blylk portakallan tercih
edilebilmektedir.

Dizayn ve Stil : Pazar arastirmacisi renk konusunda oldugu gibi belirli
pazarlarda mevcut dizayn ve stil tercihlerini de bulmak zorundadir. Ayrica

tercihlerin zamanla nasil degisecegini de arastirmasi gerekmektedir.

Materyal : Malin yapildigi materyal agsindan pazar gereksinimleri,
gerek kullanici tercihlerinin gerekse yasal diizenlemelerin bir sonucu olarak
degisebilmektedir. Saglk ve givenlikle ilgili hukimet ve tiketici tutumiar da
hangi hammaddelerin tercih edebilecegini veya kabul gb6recegini
etkiliyebilmektedir.

Performans : Muhafaza kolayhdi, 1s1 ve suya dayanikhlk, givenirlik
gibi 6zellikler konusundaki istekler de degisebilir. S6z konusu farkhlik fiyat
tercihlleri, malin nasil ve ne kosullarda kullanildii veya sadece halkin
aligskanliklarini yansitabilmektedir.

Teknik Ozellikler : Ozellikle endiistriyel triinler igin énemlidir. Bu tip
ozellikler boyut, tolerans, elektrik voltaji, siniflandirma, renk sabitlidi, sertlik
ve benzeri olabilmektedir. Bu 6zellikler yasal olarak veya bireysel alici ya da
tlccarlar tarafindan sart kosulabilmektedir.

Yeni Uriinlerin Icadi : Mevcut Grinlerin dis pazarn tatmin etmeye
yetmedigi durumlarda uygulanbilmektedir. Ornegin; az gelismis ulkelerde
pazarlanmak Gzere kétl yol kosullarina uyumlastirimis, basit, ucuz yedek
parcalari olan cipe benzer bir motorlu tasitin gelistiriimesi gibi. Bu uygulama
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oldukga maliyetli, ancak dogru pazar yakalandiginda ise son derece karl
olabilmektedir. (Pride William, Ferrell Charles; 1989)

2.6.1.1. Ambalajin Belirlenmesi

Malin ambalaji ile ilgili pazar isteklerinin saptanmasi, hangi malin
istendiginin bulunmasi kadar 6nem tasimaktadir. Yigin halinde sevkedilen
mallar disinda bitin mallarin  sevkiyat igin su veya bu sekilde
ambalajlanmasi gerekmektedir. Pazar arastirmacisi da en ekonomik, en
etkin ve kabul edilebilir ambalajin se¢imi icin gerekli bilgiyi saglamalidir.

|_Mal Ambalaji |

Mallar kitle halinde sevkedilmiyorsa, pazar arastirmacisi malin nasil
paketlenmesi gerektigini de arastirmak zorundadir. Hergseyden énce sanayi
mali musterinin istedi dogrultusunda, ambalaji kullanigli olmaldir. Ambalaj
dizayni yapilirken, paketin fonksiyonunun ne oldugunu, nasil
depolanacagini bilmesi gereklidir. Muhtevasi nasil belirlenecektir, yeniden
kullanma, iade, satis kosullar ve diger kosullarin ne oldugu égrenilmelidir.

Tuketim mallarinin ambalajlari gok degisik amaglara hizmet ettidinden
dha karmasiktir, bu nedenle asagidaki konularda bilgi edinilmelidir :

* Koruma fonksiyonu : Malin gerek satis gerekse tiketici tarafindan

satin alindiktan sonra ambalajin korumasidir. Ornegin; mallar asiri sicak,
soduk, 1siktan veya Ust Uste yigiimadan zarar gérebilmesi gibi. Bu nedenle,
uygun paket dizaynlarinin yapilabilmesi i¢in, iklim ve depolama kosullari ve

benzeri konularda bilgi edinilmelidir.

67



* Enformasyon fonksiyonu : Genelde tlketim mallari ambalajlarini

tizerinde bulunmasi gereken paket muhtevasi ve hatta malin mensei ile ilgili
bilgiler konusunda (6zellikle gida maddelerinde) yasal zorunluluklar vardir.
Ayrica pazar arstirmacisi, etiketin basilmasi gerektigi dil veya diller ve
pakette bulunmasi gereken agiklamalari incelemelidir.

* Ticari fonksiyonu : Ambalaj, rakip mallar arasina konduju magaza

raflarinda, alicinin dikkatini gekmelidir. S6z konusu ticari fonksiyonu yerine

getirecek ambalaj dizayni yapabilmek igin :

- Standart bir magazanin fiziki 6zelliklerinin yarattigi satis kosullari,

rakip mallarin nasil sergilendigi ve nasil ambalajlandid,

- S6z konusu mal turi igin, tiketicinin tercih ettigi ambalaj bigimi ve
boyutu,

- Ambalajin iletmesi gereken “mesaj” ya da izlenim,

- Cesitli renk ve tipografinin belirli pazar musterisi Gizerinde yapacagi
etki,

- Ticari marka ve sembollerin yaratacagi etkiler.

* Yasal kogullar : Etiketlerde bulunmast gereken bilgilerle ilgili

mevzuat, ambalajin yapildigi madde, boyut veya muhteva miktari ile ilgili

yonetmelikler de mevcut olabilmektedir.

* _Alici_aliskanliklani : Uygun ambalaj boyutunu saptamada aligveris

aliskanliklari &nemli rol oynamaktadir. Ornegin; aile buyukluga, evde
kullanilan sodutucu ve dondurucularin tipi ve yayginhgi ambalajin sadece
boyutunu degil, bicimini de etkileyen diger faktérlerdir. (ITC,
UNCTAD/GATT; 1983)
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2.6.2. Reklam Arastirmasi

Reklam, satiglarn artirmak nihai amaciyla tiketicilere mal, hicmet ve
piyasa hakkinda bilgi sunmak ve mala kars! ilgi uyandirmak i¢in bagvurulan
bir pazarlama teknigidir. Mal ve hizmetlerin nitelikleri, kullaniglari, digerlerine
gore farkliliklar ve maliyetleri gibi hususlarda bilgi vermeye ydneliktir.
Reklamlar aracthgiyla yeni mallar ve ihtiyaglar tanitilir. Piyasa
mekanizmasina dayali ekonomilerde buyuk sirketler, reklama nisbeten
6nemli miktarlarda fonlar ayirirlar. Ginimizde tiketiciler biyik 6&l¢tde
reklam faaliyetlerinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Firmalar reklam yoluyla

satislarini artirmaya calisiriar.

Reklamlarin bir kismi bilgi verici, bir kismi ise tekelinde bulundurucu
niteliktedir. Bilgi verici reklamlar piyasa gelismeleri konusunda tiketiciyi
aydinlatirlar. Telkin edici olanlar ise tliketici tercihlerini etkileyerek onu belirli
marka mallara dogru yénlendirme ya da o malin devamli bir alicisi
durumuna getirme amacina hizmet ederler. Relam, talepteki diizensiz
dalgalanmalar 6nleyip sUrimi artirmak bakimindan vyararli olabilir.
Gunumizde rekabet, fiyat rekabetinden g¢ok satis kosullarinin
iyilestiriimesine yéneliktir. Bu da genis bir reklam ve tanitma faaliyeti sekline
dénusmastar. (Seyidoglu Halil; 1992)

Ihracatgi firma Griiniini yabanc tilketicilere tanitmali, ne oldugunu,
neye yaradigini, benzer driinlere oranla Ustiinliklerini, kalitesi ve marka
bilincini aktardiktan sonra satis noktalarini da bildirmektedir. Uluslararasi

pazara uygun reklami belirlerken g farkli olanak vardir :

1) Reklami diinya genelinde ayni birakma yéntemi, mimkin olan her
yerde kullanilmaya c¢alisiimasidir. Béylece birgok masraflarin yanisira
reklami tekrar gelistirmeye gerek yoktur. Ornegin; “Coca Cola” bu yéntemi
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uygulamaktadir. Her ne kadar reklam ayni kalsada, kullanilan seslendirme o
tlkenin diline gevrilmektedir. Elbette bazi kulttrel farkliliklarin yorumundan
kaynaklanan dogal risklerin yani sira reklamin ihracati uluslararasi

globalizasyonu saglamaktadir.

2) Reklamin uyumlastirimasi yéntemi, Grin ayni kalirken reklamin
hedef pazara gére degistiriimesidir. Ornegdin; “Panasonic” trtinlerini diinya
capinda pazarlamakta, ama reklami dogrudan Grinan &zelligini hedef
pazara 6zgu tanitiimasini desteklemektedir. Bu yéntem dil, yasa veya
kultarel farklihklarin reklamla bagdlantili oldugu durumlarda da gereklidir.
Reklamin uyumlastirimasi Griinlerin fiziksel uyumlastiriimasindan daha ucuz
ve satiglan artirma olasiigi da vardir. Bu strateji tanitim yapilacak hedef
pazar tuketicilerin  kultirlerini reklama yansitmaktadir. Genelde reklam

globlal dustinerek lokal hareketi kombine etmektedir.

3) Reklami urind degisen kullanim kogullarina gére uyumlastirma
yéntemi, Grinan yabanci Ulkelerde c¢ok farkli sartlarda kullaniimasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin; bir deterjan BM'de tim 1si derecelerinde etkili
oldugu reklame edilirken, Japonya’ da camasirlar genelde soguk suyla
yikandigindan dolay! bu reklam gegerliligini yitirmektedir. Ayrica deterjan
soguk suda képurmediginden driin de bu durumda uyumlastiriimahidir. Uriin
ve reklamin birlikte uyumlastiriimasi olduk¢a maliyetli oldugundan, dis

pazarin biyukligtinden emin olmadan, bu yéntem uygulanmamalidir.

Reklam ve diger satis gelistirme yéntemleri sanayilesmis pazarlarda
cok yogun olarak kullaniimaktadir. Bu pazarlama silahlarindan
yararlanmayan bir ihracatgi, satig yapamadigini veya ancak fiyat kirarak ve
karini 6nemli dl¢lide azalatarak satabildigini gérebilmektedir. Bir firma dis
pazarin potansiyelini saptadiginda, reklam konusunu gerektiginde gelistirip
uyumlastirmalidir. Ancak firma sadece digs pazarlama olanaklari
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dogrulandiginda bu maliyetleri ve riski géze almalidir. (Pride William, Ferrell
Charles; 1989)

Sekil 2.12. Uluslararasi Uriin ve Reklam Stratejileri

Oriin
Uriin aymi kaliyor Uriin uyumlagtinliyor Yeni diriin gelistiriliyor
Reklam 1, Uriin ve reklam 3. Sadece
ayni diinya gapinda Grtiniin
kalyor ayni kalmasi uyumlagtinimasi
Reklam .

2. Sadece reklam 4. Uriin ve reklam
Reklam uyumlagtirthyor uyumlagtiriyor
«degigiyor il

Kaynak: Pride William, Ferrelle Charles, International Marketing, 1988

Genelde yurt i¢i ve yurt disi fiyatlar birbirinden farklidir. Firmanin
uluslararasi alandaki calismalari, ulasim gereksiniminin kargilanmasi,
vergiler, tarifeler ve diger zorunlu giderierden dolay: fiyatlar artmaktadir.
Burada esas konu firmanin fiyat politikast hakkindaki karardir. Eger firmanin
politikasi, belirlenen maliyetleri dis satiglara yansitimamasi ise, dig
fiyatlarda da fiyatlar diisik seviyede olabilmektedir. Ornedin; Amerikan ilag
firmalan dis pazarlarda, arastirma ve geligtirme maliyetlerini eklemeden,
ucuza satarken, vyerli tiketicilerine ayni zamanda tim arastirma ve
gelistirme harcamalarini yansittiklarindan dolayi suglu bulunmuslardir. Bu
durumda Amerikan Grnlerinin, bltin maliyetleri yansitiimadan veya tretim
fazlalarint dis pazarlara daha dusik fiyatlara satmalarina “dumping”
denmektedir. Zaten birgok Ulkede yerli firmalara ve galisanlara zarar verici

oldugundan dumping yasa disi olarak deklare edilmistir.

Yabanci Ulkelerde belirlenen fiyatta déviz kurlarinin énemli bir roll
vardir. Bazen uluslararasi para piyasalarindaki dalgalanmalardan dolayi, dis

pazarlardaki ginlik degisim g&stermektedir. Bunun disinda déviz
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kurlarindaki farkhiliklar Glkenin tedavilldeki parasinin devalliasyona yol
acamasi tiiketici fiyatlarina da genis bir dizenleme gerektirebilmektedir.

(Pride William, Ferrell Charles; 1989)

Fiyatlama arastirmasinda degisik fiyat dizeylerinde talep edilecek
miktarlar ve bunlarin maliyetleri hakkinda bilgi saglanmalidir. Fiyatlama

arastirmasindaki amaclar ;

a- Urliniin pazarda tutulmasini saglamak,
b- Rekabet karsisinda Uriinlin mevcut pazar payini korumak,
c- Kazang saglamak ve satig hacmini arttirmak,

seklinde ifade edilebilir.

Bu amagclarin  gerceklestiriimesi  icin  yapilacak fiyatlama

arastirmasinda asagidaki bilgilerin toplanmasi gerekmektedir :

1) Rekabet fiyatlari,

2) Fiyatlamaya kars! tiiketicinin tepkileri,

3) Uretim ve pazarlama maliyetleri,

4) Uretilen ariinlerdeki karlilik,

5) Dagitim maliyetleri ve aracilarin kar majlari,

6) Talep tahmini.
Bu bilgilerin toplanmasinda iki yol énerilmektedir :
A - Bolgelere ve urlnlere yapilan satis analizinin genigletmek ve

hangi tip musterilerin satinalma aliskanliklarini degistirdiklerinin analizini

yapmaktir. Bunun igin tiiketici paneli gerekmektedir.
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B - Fiyatlama analizi igin gerekli olan pazardaki tim gelisme
kayitlarini toplamaktir. Fiyatlama arastirmasinda birincil verilerin yaninda
ikincil verilerden de yararlanilabilinmektedir. (Cinar R.; 1987)

2.6.4. Ulagtirma ve Dagitim Kanallarinin Arastiriimasi

Kargo hizmetlerinin gelismesi ve tagima kaplar gibi modiler ulagim
sistemlerinin gelismesinden dolayi, mallari tasima ydntemleri eskiye oranla
daha kolaylagmistir. Uygun tasima yénteminin segilmesi bir dizi avantaj ve
dezavantajlarin dengelemesini gerektirir. Bunlar; tagima ucreti, ulagim
stresi, stok gereksinimleri, sigorta riski, ambalaj kosullari, tiiketici agisindan
gutvenirlilik ve rahatligi kapsar. Pazar arastirmaisi, sirkete maliyet ve
fiyatlarin hesaplanmasinda yardimci olamsi, Gretimi ve sevkiyati planlamasi
ve en avantajli ydntemleri segebilmesi igin, mevcut ulagim araglari hakkinda

gerekli verileri saglamalidir.

Pazar arastirmacisi, malin pazarda en iyi yéntemle dagitimi
konusunda, saglkh karar verebilmesi icin gerekli bilgiyi saglamak
zorundadir. Buradaki temel sorun, en iyi pazarlama veya dagitim
kanallarinin saptanmasidir. Her pazarda geneliikle bir mal igin
kullanilabilecek degisik dagditim kanallari mevcuttur. Yani, pazar
aragtirmacisi mallarin  etkli bicimde dagitimini  saglamak, dagitim
maliyetlerini disirmek temel amagclardan biridir. Her tlke kendine 6zgi bir
dagitim sistemine ve yapiya sahiptir. Dagitim kanallarinda yer alan aracilar
cok sayida goérevli kullanabilmektedirler. Toptancilarin ve perakendecilerin
desteklenmelerinin  gerekli oldugu, sosyal etkilerle karsi karsiya
gelinebilmektedir. Bu nedenle, yabanci firmalar hedef pazarin sistemini

kavrayip, uyum saglamalari gerekmektedir. (Gordon Bock; 1986)
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Uluslararasi pazarlamaci hedef pazarin karakteristik ézelliklerini net
bir sekilde ortaya koyarak, dagitim kanalindaki aracty: belirleme ¢aligmalari
yapmalidir. Dagitim kanalindaki araciy1 belirlerken asagidaki etkenlere

agirhk vererek incelenmelidir :

- Spesifik pazarlama hedefleri, bu hedeflerin rakamlarla ifadesi, pazar
payi ve gereken kar marjl,
- Spesifik finansal ve uluslararasi dagitimin personele getirdigi
ylkUmliltkler,
- Kontrol sorulari, kanallarin uzuniugu, yaptirimlarin kapsami ve kanal
sahiplerinin tanimlanmasi.
(Terpstra Vern; 1990)

Uluslararasi pazarlardaki dagitim uygulamalari ¢ok daha degigik bir
yapidadir. Uluslararasi pazariara girmenin ilk agsamasinda, asagidaki Ug¢

uygulamaya basvurulabilinir :

1- Uluslararas! firmalar yabanci Ulkelerin sosyal yapilarini, isletme
geleneklerini, yasal diizenlemelerini ve dillerini bilen hedef pazarin blylk
ihracat sirketlerini kullanabilirler. Bu sirketler, iglerin blyik boyutlu olmasi
nedeniyle, dagitm maliyetlerini disiik olmasini sagliyabilirler.

2 - Gerektiginde uluslararasi firmalar, girilen tlkenin yerel dagitim
isletmeleriyle  anlagmalar yaparak, yerlesik daditim sisteminden

faydalanabilirler.
3 - Diger bir alternatif ise, uluslararasi firmalarin iyi islemeyen dagitim

kanallarina pazarlama uzmaniarina sahip olan yerel Ureticilerle ¢alismaktir.
(Gordon Bock; 1986)
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Dis pazarlara agiimak isteyen bir firmanin iyi bir dagitim sistemine
ihtiyaci vardir. Gumrik islemleri, naviun hadleri, envanter gerekleri ve diger
formaliteler Glkeden Ulkeye degismektedir. Dagitim kanaliarini incelenmesi
sonucunda genelde ihracatgi firma GriiniinG yerli araciya bir aracilya, o da
yabanci araciya satarak nihai yabanci aliciya ulastirmaktadir. Bir bagka yol
ise, dogrudan yabanci araciya Urlinin satigi sonucunda nihai yabanci
tuketiciye ulagtirmaktir. Birinci yolu gogunlukla orta élgekli isletmeler, kaynak
yetersizliinden tercih etmektedirler. Ikinci yolu ise, genelde biiytk sirketler
kullanbilmektedirler. (Asseal Henry; 1990)

Yabanci araci ile ¢alisan firmalar Ureticiyi pazara daha yakinlasgtirdigi
icin dil, fiziksel dagitim, haberlesme ve finans problemleriyle karsi kagiyadir.
Sanayi mallarinin denizasiri tlkelere dagitiminda genelde Uretici kendi
temsilcilerini kullanmaktadir.

Pazar arastirmacisi hedef pazarin dagitim sistemini ¢éziimleyebilmek

.icin asagidaki sorulara yanit bulmaya ¢alismalidir :

* S6z konusu mallar igin agikg¢a belirlenmis standart bir dagitim kanali

var midir ?

* Eger boyle bir kanal var ise, kendi firmasinin mallarina benzerleri ile
dolmus mudur veya rakiplerin yaptigi ayricalikli anlagmairi ile kapatiimig
mudir ? Bu kanallarin bir kismi (toptancilar) atlanabilir mi ?

* Dagitim sisteminin her bir halkasinin desteklyici (teknik servis)
fonksiyonlari nelerdir ? Sundugu mallarin reklamini yapiyor mu ? Sergileme
malzemesi sagliyor mu ? Malin iyi pazarlamanmasi gerektijinde destek

saglayabilecek mi veya kendisinin yardima ihtiyaci var mi ?
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* Kanaldaki her halkanin stok seviyesi nedir ve ne hizia mal akimi
beklemektedir ?

Omedin; Kuzey Amerika'daki birgok buylk perakendeci, malin
menseine dikkate almaksizin, siparis tarihinden itibaren bir hafta iginde
teslimini istemektedir. Bunun ihracatgi igin anlami ise, biylk miktarlarda
yerel stoklarin bulundurulmasi zorunlulugudur. Diger bdlgelerde birgok
perakendeci teslim tarihinden aylar énce siparis vermeye hazirdir ki, bu
durumda dogrudan dogruya ihracatginin fabrikasindan  sevkiyat

yapilabilmektedir.

* Dagitim kanalinin belli halkalari 6nem kazanmakta veya 6nemini
yitirmekte midir ?

Omedin; buyik perakandecilerin dogrudan alim yapmalari toptancilari
devre disina itebilmektedir.

* Dagitim sisteminde satin alma egilimleri etkileyen veya sirikleyen
belirli sirketler var midir ?
Omedin; sahasinda lider kabul edilen ve mal gesitleri dider

perakendeciler tarafindan kabul edilen bir perakendeciler grubu var midir ?

* Pazarda alisiimamis miktarda bilyik alim yapan 6zel kuruluglar var

midir ?

* Sistemde yer alan belli basli toptancilarin dagitim alaninin (ulusal -

bolgesel) cografi genisligi nedir ?

* Dagitim kanalinin her diizyinde standart kar marji ve iskonto haddi

nedir ?
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Dagitim kanallarini incelemeye basalarken yukarida siralanan
sorularin yanitlari normal olarak yeterlidir. Ancak hedef dilim belirlendikten
sonra, daha fazla bilgi gereksinimi dogacaktir. (ITC, UNCTAD/GATT; 1983)

Dagitim sistemleri uluslararasi pazarlama karmasinin geligtiriimesinde
énemli tekenlerden biridir. Bir firma Grtnlerini arabulucular araciliiyla,
mevcut pazar kanallarina satabilir veya yeni uluslararasi pazar kanallan
gelistirebilmektedir. Zaten her firma dagitim kanallarini Uriinleini daha iyi
pazarlayabilme acgisindan gelistirmelidir. Dagitim alaternatifleri belirlenirken
perakendeci ve toptancilar uluslararasi pazarlama fonksiyonunun Dbir
parcasini gerceklestirdikleri unutulmamalidir. Eder bir yabanci tlkenin
bélimlenmis perakende yapisi, kiigik dikkanlar veya seyyar saticilarn séz
konusu ise, ambalajlanmis Urlnler ve hazir gida maddeleri igin yeni daditim
kanallar gelistirmek olduk¢a zordur. Bir Griin uluslararasi alanda satiimasi
amaglaniyorsa, bilgi, hizmet gerekliligi ve daha sora dagitim prosedirinin

kontrolu sarttir.

Eger uluslararasi firmanin pazarladigi komplike veya rakip trtnlere
oranla ¢ok daha farkli ise, birlesmis pazarlama kanallarini dogrudan
gelistirerek, dagitimi kontrol etme olanagini kazanmaktadirlar. Bu dagitim
prosedirinii Uretici ve tuketici iletisimini ydnlendirmek icin, 6zellikle o

firmanin Grunlerini pazarlamaya yoénelik, uzman saticilar yetistiriimelidir.

Bir bagka énemli gercek ise, llkenin politik istikrarsizi§i durumunda
mallarin  dagitimi  tehlikeye girebilmektedir.Bu nedenle, uluslararasi
pazarlara girmeden c¢evrenin ©zenle g&zlemlenmesi gerekmektedir.
Istikrarsiz Ulkelerde GrUnlerini pazarlayan firmalar beklenmedik bir durum
kargisinda Urin dagitiminin tehlikeye girmemesi icgin alternatif planlar
gelistiriimelidir. (Gilligan Colin, Hird Martin; 1986)
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Uluslararas! fiziksel dagitim da kendi iginde mikro ve makro
uluslararasi fiziksel dagitim olarak ikiye ayrilabilir. Mikro uluslararasi fiziksel
dagitim, bir tek isletme veya isletmeler grubunun uluslararasi fiziksel
dagitim faaliyetidir. Tum firmalarin uluslararasi fiziksel dagitim faaliyetleri ise
makro uluslararasi fiziksel dagitimi olusturmaktadir. Ornegin, serbest
bélgelere, uluslararasi pazarlama ve fiziksel dagitimda birer depo, magaza
ve fabrika kurulus yerleri (terminaller) olarak bakilabilmektedir. (Agici, Omer
Baybars Omer; 1985)

Bir baska énemli sorun ise, dis pazarlamada dagitim maliyetlerinin
yiksekligidir. Yabanci aracilar kiigtik olmakla beraber daditim kanallarina
daha uzun hizmet verdiklerinden dolay1 fiyatlar da ayni oranda
yikselmektedir. Ayrica yeterince geligtiimemis depolama ve stok
faaliyetleri de daditim giderlerini arttirmaktadir. (Assael Henry; 1990)

Sekil 2.13. Uluslararasi Dagitim ve Fiyatlama Stratejileri

Dagitim
Yeni pazarlama kanallari Yeni pazarlama kanallan

Fi 1. Ayni fiyatlama politikasi, 3. Yeni kanallar kuruluyor

'yl?ti'k dagitim kanallar kontrol ve ayni fiyatlama
politikasi edilmiyor politikalari kultanilyor
ayni

Fiyatlama

Fi 2. Fiyatlama politikalari 4, Yeni kanallar geligtiriliyor

IyI?t'k uluslararas) pazarlara ve fiyatiama politikalar
politikas uyumlagtriliyor, dagitim degistiriliyor
degigiyor kanalla kontrol edilmiyor

Kaynak: Pride William, Ferrelle Charles, 1988

78



3. BOLUM: ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin  énemi, konularinda uzman ACNielsen.ZET'in pazar
arastirmacilarinin hazirladigi bir projenin raporunu 6zetleyerek, gercekgi bir
pazar arastirmasini yansitmaktir. Ayrica, pazar arastirmacisinin firmalarin
problemlerine yaklasimlarini, getirdikleri énerileri ve Pazar arastirmasi

esnasinda karsilasilabilen sorunlan da gérebilme imkani saglamaktadir.

“X Bazli Tekstil Urlinleri Pazar Arastirmasi” Turkiye'de tekstil sektéri
genel yapisint gérmek ve bu sektérde X bazli Urlinler grubunda uretim -
satig yapan A Tekstil firmasinin yerini belilemek amaciyla
gercekiestiriimigtir.

Arastirma; Uretici, ithalatgi, satici ve kullanici (hazir giyim firmalari)
gruplarinda gerceklestirilmistir. Gérismeler genel firma bilgileri ve Xli

trtnler Gzerinde yogunlagmistir.

Tarkiye pamuk Uretiminde Dinya'da altinci sirada yeralmaktadir. Tim
calismalara ragmen pamuk retimi beklenenin altinda seyretmektedir. 1996
yilinda 788 bin ton pamuk Uretimi gerceklestiriimis bu rakamin 2000 yilinda
1 milyon 100 bin ton’a ulasacagi éngérilmustar. Tarkiye édnemli bir Gretici
olmasina karsilik talebi karsilayamamaktadir. Pamuk ipliginde ise 1996
yilinda 602 bin ton uretim gerceklestiriimistir. 2000 yilinda 688 bin ton’luk bir
pamuk ipligi Gretimi tahmin edilmektedir. Pamuk ipligi yurtici talebi
kargilayamamakta ve ithalat yapilmaktadir. 1996 yilinda 67 bin ton pamuk
ipligi ithal edilmigtir.
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Dinya elyaf dretiminin yaklasik % 4,5'lik bélumant (1994/1995)
meydana getiren Turkiye, tekstii - konfeksiyon sektdérinin &nemli
hammaddeleri arasinda yeralan yiin Uretiminde, diinyanin énde gelen

Ulkeleri arasinda yer almaktadir.

Uluslararasi piyasalarda da yn yerine onun 6zelliklerine sahip yeni
sentetik elyaflara yonelinmesi, “casualwear” olarak adlandirlan gunltk
rahat, spor giysilerin 6n plana ¢ikmasi, yunli giysilerin daha fazla bakim
istemesi, fiyat faktérli (yunin kendisine en ¢ok benzeyen sentetik elyaf
akrilikten pahali olmasi) tiketiciyi yunli Griinlerden uzaklastirmistir. Talebin
azalmasi Uretici icinde yeni talep alanlarinda yogunlasiimasini dogurmustur.

Turkiye'de sentetik elyaf ve iplik tretimi bazen dinyadaki gelismelere
paralellik arz ederken bazen de farklihklar gdstermekte ve yillara goére
dalgal bir seyir iziemektedir. Alt turler itibariyle ele alindiginda; tretimde en
bluylk paya sahip olan akrilik elyafin i¢ ve dis talebe bagl olarak oldukga
ylksek Uretim seviyesine sahip oldugu; polyester iplik ve elyaf tretiminin
1992 yilinda 6zellikle i¢ piyasanin etkisiyle biyik él¢ide arttigi géralmustar.
1994 yilinda ise genel suni - sentetik elyaf kapasitesi bir 6nceki yila oranla
% 20 artmistir.

Sentetik elyaf ve iplikler tekstil sektériiniin alt kollarinda yogun olarak
karnisimh kullanildiklan icin bu piyasanin gésterdigi performans talep
Uzerinde etkili olmaktadir. Suni-Sentetik elyaf i¢inde akrilik elyaf, poliamid
elyaf, polyester elyaf, polipropilen elyaf ve diger elyaflar yer almaktadir.

1994 yilinda Polyester iplik Gretimi 107 bin ton olarak gergeklesmistir.
1995 yilinda ise bir 6nceki yila oranla % 30,8'lik bir artisla 140 bin ton’luk bir
polyester iplik Uretimi gerceklestirilmistir. 1995 - 1996 yilinda ise % 7.1'lik
artigla 150 bin ton’luk Gretim yapimistir. Uretim ve talep degerleri
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incelendiginde Turkiye’de polyester iplik dretiminin talebi kismen
karsilamakta oldugu gériilmektedir.

Sektoére yatirnmin oldukga cazip olmasina ragmen tekstil makinalar
Uretiminin Glkemizde gelismedigi gériilmektedir. 1996 yilinda verilen tesvik
belgeleri kapsaminda 5.2 milyar USD’lik makina ve teghizat ithalati
ongorulmektedir. Gerek yatinm gerekse isleyis agsamasinda teknik destek
ihtiyacinda sektér yurtdisina bagimlidir.

Turkiye'de dokuma sektoril, organize 6zel isletmeler ve daginik
atolyeler olmak {izere iki ana grubu ayrlabilir. Organize &6zel sektdr
isletmelerinin buyldk ¢ogunlugu iplik - dokuma - boya - baski - apre ve
konfeksiyon asamalarini iceren modern entegre kuruluslardir. Bu igletmeler
agirhikli olarak ihracata dayali olarak gelismektedirler. Daginik atélyeler ise
organize olmamis 6zel kesim olarak ¢ok sayida daha kigik birimlerden
meydana gelmektedir. '

Yunla iplik ve dokuma dretimleri zaman iginde hazir giyim, érme esya,
hali, kilim, battaniye gibi tretim kollarindaki gelismeye paralel olarak belirli
oranda gelisme kaydetmis; ancak, yin elyafi diinya genelinde diger
elyaflara kiyasla daha pahali oldugundan kullanimi digerlerine oranla dugik
kalmis ve sentetiklerle karistirilarak kullaniimasi yayginlk kazanmigtir.

1996 yiinda 72 milyon metre ylnli dokuma dretilmistir. Yunlh
dokuma Uriinlerinde ithalat ve ihracat ©6nemsenecek biyikliikte

seyretmeyip, artis da s6z konusu olmamistir.

Hali hazirda Tirk sentetik iplik ve elyaf sektéri diinyada dokuzuncu
biyilik kapasiteye sahip olmasina karsilik sentetik-suni dokuma driinlerinde
uretimin talebi karsilamadigi goértlmektedir. Gegtigimiz yil (1996) ise 70
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milyon metrelik Gretim ile bir énceki yila oranla yaklasik % 3’lik bir Uretim
artis! saglanmistir. Yogun bir sekilde ithalat yapiimaktadir. Uretimde gérilen

dalgalanmalara karsilik ithalat ve ihracat miktarlarinda artis devam etmistir.

Tarkiye hazir giyim ve konfeksiyon sektériinde ihracatgi bir yapi
sergilemektedir. 1996 yilinda 155 bin ton, yaklasik olarak 95 trilyon TL’lik
hazir giyim Urtnl imal edilmis buna karsilik 65 trilyon TL'hk Urtn ihrag
edilmistir. 1996 yilinda dolar bazinda ifade edilen degerler itibariyle hazir
giyim ihracati % 6.9 oraninda diismis, buna karsilik tekstil Urtinleri ihracat
% 11 oraninda yikselmistir.

A Tekstil gerek satici gerekse kullanici kanalinda asetath Uretim
yapan firma olarak bilinmekte ve taninmaktadir. Firma asetatll kumas
aretimini yurt disina pazarlamaya yonelterek, ihracat agirhkh ¢aligmalidir.
Bu Grtnlerin fiyatin yiksek olmasi ve polyesterli triinlerin tercih edilmesi

nedeniyle yurt icindeki talebi yliksek degildir.
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Tablo 3.1. Uretici-ithalatci Grubu

Firma adi Grubu 1996 Uretim - Dastnceler
Kullanim Miktan

A Tekstil - Bursa | Uretici - -

Gollu Tekstil - Uretici | 60-70 ton normal, | Firma talebe - istege gére Gretim

Bursa 20 ton renkli yapmaktadir. Iplik Noveceta'dan
temin edilmektedir. Boyama fason
yaptiritmaktadir.

Yiimazipek - Uretici 200-250 bin m. | Iplik Noveceta'dan temin

Bursa ediimektedir. Boyama fason
yaptinimaktadir. Cesit olmasi igin
{iretim yapilmis.

Biesseci - Bursa | Boyama 100 ton Firma Yilmazipek ve Group Tekstil
icin boyama yapmaktadir. Uretim stz
konusu degildir.

Savcan - Bursa Uretim 45-50 ton Cesit olmasi icin Gretim yapiimis.

Hamzagil - Uretim NA Az sayida firma Urettidi icin bilgi

Bursa veremeyeceklerini belirtmiglerdir.

Ozcan Kumas - Uretim 20-25 ton Hammadde Rusya'dan alinmakta.

Istanbul Likra ve flog kangimh tretim
yapiliyor.

Zenginer Tekstil Uretim - Orme grubunda yer alan firma bugiin

- Istanbul X'li retim yapmamaktadir. Pahal,
dretimi zor.

Say Teksti - Uretim 15-20 ton Uzak Dogudan hammadde aliniyor,

istanbul viskon, pamuk ve flog ile kartgimli
kullanitiyor.

Akin Tekstil - Uretim - Deneme Uretimi yapan firma talep

Istanbul olmadig: ve pahal oldudu igin Xli
Uretim yapmamaktadir.

[talteks Oretim NA Gorusme talebi reddedilmigtir.

Ete Mensucat - Ithalat NA Gorusme talebi reddedilmigtir.

Bursa

Ceyteks - ithalat NA Az sayida firma Urettigi igin bilgi

Istanbul veremeyeceklerini belirtmiglerdir.

Tablodan da gériilecegi gibi A Tekstil disinda Uretim yapan firma
sayist azdir. Devlet [statistik Enstitist (DIE) kayitlarina gére de X sentetik
dokuma (reten firma az olmasi nedeniyle miktar veya deder konusunda
data Bu

gériasmelerinden pazar biyukligi konusunda veri derlenememistir.

vermemektedir. nedenle gerek kamu gerekse firma
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci; X iplik mamdl triinler hakkinda Turkiye, ABD ve

ltalya 6zelinde Pazar bilgisi edinmektir. Arastirma rapor kapsami bu amag

dogrultusunda asagida yeralan basliklar altinda detaylandirilacaktir.

1. Turkiye'de X iplik bazh mamul pazari

o X bazli iplik igleyen firmalar,

o Imalat yapilari,

e Hammadde temini,

e Kullanilan teknoloji,

o Kapasite ve kapasite kullanim oranlari,

e 1995 ve 1996 yillan i¢in imalat rakamlari,
e |malatin mamdil Grin turlerine dagilimi,

e lthalat ve ihracat rakamlari,

e ¢ satislarin yogunlastigi firmalar,

2. Kullanici kesim yapisi,

¢ |malatda kullanilan kumas miktari,

e X bazli mamdl drin bilinirlidi,

e X bazli mamul kullanim miktan (Imalat ttrlerine gére dagiimi),

e X bazlh Urlnlerin nereden temin edildigdi,

e Bu yerlerin tercih nedenleri,
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3.3. Arastirmanin Sinirlamalari

Arastirma  konusu, pazarlama arastirmasinin  lideri  olan
ACNielsen.ZET'in A Tekstil Firmasi i¢in 1997°'de yaptigt X iplik mamdal
urtinleri hakkinda Turkiye, ABD ve Italya 6zelindeki pazar arastirmasidir.

ACNielsen.ZET'in musterilerine gosterdigi 6zen ve arasgtirmalarina
verdigi 6nemden dolayi arastirma béliumiinde musterilerinin adi ve arastrima
gizli tutulmustur. Bu nedenle arastirma verileri sadece Turkiye raporunu

konu almis olup, ABD ve ltalya raporlarini kapsami diginda birakmustir.

3.4. Arastirma Yoéntemi

Arastirma Turkiye'de iki farkli teknik kullanilarak gerceklestirilmigtir.

Masa Basi Calisma (Desk-Research); resmi ve gayri resmi verilerin,
basili materyaller, dergi, gazete ve dernek yayinlarindan elde edilen bilgiler,
sektorle ilgili diger yayinlar yardimiyla trtin konusunda bilgi derlenmesi ve

Sektor goriismeleri; kantitatif arastirma tekniklerinden ylz ytze anket
yontemi kullanilarak basili bir form yardimiyla X bazl dGriinlerle tretim yapan
firmalar ile gerceklestirilen gérismeler. Ayrica hazir giyim firmalart ile de
gorisilerek tercih edilen arinler, tercih edilen firmalar ve tercih nedenleri

konusunda da bilgi alinmaya caligiimisgtir.

3.5. Orneklemin Belirlenmesi

Tekstil sektoriinde irili ufakli birgok Uretici firma yeralmaktadir. Bu
nedenle temsili bir 6rneklem vermek mimkin olmamaktadir. Arastirma;

kumas Uretimi gerceklestiren sektériin belli bagl buyik firmalarindan 20-25'i
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ile gerceklestirilmistir. Kullanici pazan konusunda da bilgi edinebilmek
amaciyla 25-30 firma ile gérisme yapilmistir. Bu gérismelerle A Tekstil ve
rakip firma Grtnleri konusunda bilgi edinmek mimkin olmustur. Bu firmalar
seciminde ise A Tekstil firmasinin mevcut muisterileri ve rakip olarak
gordugi firmalar tercih edilerek énerileri dikkate alinmistir.

3.6. Goriigsme Formu

Turkiye calismasinda kullanilan gérusme formlar teklifin kabulu
sonras! ACNielsen.ZET firmasi tarafindan hazirlanmigtir. Hazirlanan formlar
karsilikl gérismeler sonucu degerlendirilerek up-date edilmesinden sonra

son halini almigtir.

3.7. Arastirma Bulgulari

Asagida Turkiye iplik, dokuma ve hazir giyim - konfeksiyon sektérleri

ile ilgili bilgiler derlenmistir.
3.7.1. Tuirkiye’de iplik Sektorii Yapisi

Bu bdlimde iplik sektérini olusturan pamuk, yin ve suni-sentetik
elyaf gruplarinda dretim, ithalat, ihracat, talep konularinda veri

sunulmaktadir.
3.7.1.1. Pamuk - Pamuk ipligi

Turkiye'de tekstil ve konfeksiyon sanayi baglarda pamuk tarimina
dayali olarak gelismeye baslamig, bu gelismeyi suni ve sentetik liflerin
retimi izlemistir. Insan saghigina ve gevreye verilen énemin her gegen gin

artmas! dogal GOrUnlerin énemini artirmaktadir. Dinyada pamuk Gretimi
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konusunda altinci sirada yeralan Tirkiye'nin ise bu konuda dider tlkeler ile

karsilastiriimali verisi tabloda sunulmustur.

Tablo 3.2.

Belli Baglhi Pamuk Ureticisi Ulkelerde Pamuk Uretim ve Tiiketim Tahmini
Birim : 1000 Ton 1995/1996 Uretim 1996/1997 Uretim | 1996/1997 Tiiketim
Cin Halk 4.500 4.000 4.550
Cumbhuriyeti
ABD 3.913 4.137 2.395
Hindistan 2.363 2.435 2.579
Pakistan 1.700 1.768 1.564
Ozbekistan 1.230 1.280 -

Tlrkiye 834 781 900
Yunanistan 420 410 128
Avustralya - 533 -
Arjantin 390 400 90
Brezilya 370 470 850

Kaynak : Cotton Outlook, 17 Temmuz 1996

1994 yilinda dinya pamuk dretiminin % 3.3'Unu gergeklestiren

Turkiye, 1995 yilinda tretimini % 33 artirarak bu orani % 4.3'e yikseltmistir.

Bu dénemde Turkiye ile birlikte Gretimini artiran ikinci tlke olan Pakistan

ylzde 31'lik Uretim artisiyla payini % 7.6’dan % 9.6'ya yikseltmisgtir. Ayni

dénemlerde Cin'de ise diinya Uretiminde % 23.2'lik paya sahipken bu pay %

22.6’ya gerilemistir.

International Cotton Advisory Committee (ICAC-Uluslararasi Pamuk

Istisare Komitesi)'nin verilerine gére 1995/96 ve 1996/97 dénemleri pamuk

uretim, tiketim ve stok miktar tahminleri asagida yer almaktadir.
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Tablo 3.3. ) . .
Diinya Pamuk Ureticisi Ulkelerde Pamuk Stok, Uretim, Arz ve Talep Tahmini

Birim : 1000 Ton 1995/96 1996/97
Stok 1 Adustos 1995 =7.590 1 Agustos 1997 2 9.310
Uretim 19.798 19.465
Arz 27.388 28.775
Talep (Tiketim) 18.078 18.730

Kaynak : Cotton Outlook, 9 Agustos 1996

Tarim ve Koy Isleri Bakanh§: verilerine gére dénemler itibariyle stok,

tretim ve tiketim miktarlari tablo-3.4.'te verilmistir.

Tablo 3.4. Tiirkiye Pamuk Uretimi ve Tiiketimi (1990/91- 1995/96)

Yil “Stok (Ton) Uretim (Ton) Tiiketim (Ton)
1990/91 102.813 654.600 540.000
1991/92 100.697 561.227 625.000
1992/93 87.409 573.706 625.000
1993/94 212.347 602.238 700.000
1994/95 124.219 628.286 850.000
1995/96 137.572 836.655 900.000
(Tahmini)

Kaynak : Tarim Koy isleri Bakanhgi ll. Pamuk Toplanti Raporu

Tablodan da anlasilacagi gibi, Turkiye'de yillar itibariyle olusan
destekleme politikalar ve alim fiyatlarina ragmen, pamuk ekim alanlarinda
gorilen azalmalar, Uretim miktarlarinda da dalgalanmalara yol agmistir.
Buna baglh olarak pamuk arzi yeterli olamamisgtir.

Asagida yer alan tabloda ise Turkiye’de ekim alanlarina gére pamuk
Uretim tahminleri yer almaktadir.
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Tablo 3.5. Tiirkiye Bolgelere Gére Dénemler Ytibariyle Pamuk Uretim

Tahmini

Bélgeler 1995/96 [ 1996/97

L Ekilen Alan (Ha) | Uretim (Ton) | Ekilen Alan (Ha) Uretim (Ton)

jukurOVa 254.108 284.371 224.800 227.307
‘GﬂﬁéYdOgu 191.062 210.810 205.262 224.059
‘_Eg'eii;‘, S 266.237 307.733 262.000 299.000
'"Aﬁf&le i ' 30.000 34.200 28.000 31.500
Toplam 741.407 837.114 720.062 781.866

Kaynak : Cotton Outlook, 12 Temmuz 1996

Bu tahminlere gore Tirkiye'de 1996/97 sezonunda pamuk ekim

alanlari 21.000 hektar civarinda bir azalma gosterecek ve dolayisiyla bir

o6nceki sezona oranla yaklasik 56 bin Ton civarinda Qretim dususu

olabilecektir. En fazla tretim distst olmasi beklenen bélge ise Cukurova

Bolgesi olarak gosterilmektedir.

Turkiye'de pamuk tretimi 1994 yilinda 614 bin ton'dan % 21.1’lik bir
artisla 750 bin ton’a yilkselmistir. Ancak 1996 yilinda beklenen Uretim

miktari

% 5'lik bir tretim artisina denk dismektedir. Deger bazinda ise

1994 yilinda 35 trilyon TL'Iik bir Giretim gergeklesirken 1995 yilinda bu deger
% 22’lik bir artisla 43 trilyon TL’sina, 1996 yilinda da % yukselmistir.

Tablo 3.6.

Tirkiye’de Pamuk Uretim - Ithalat - ihracat ve Talep (Miktar ve talep)
Yil Uretim Ithalat Ihracat Talep

R Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
| @®inTon) | (MilyarTL) | (BinTon) | (MilyarTL) | (BinTon) | (MilyarTL) | (BinTon) | (Milyar TL)

1964 | 614 35.366 150 7.130 80 1.682 684 39.416
1995 | 750 43.200 187 8.903 60 1.263 877 50.540
1996 788 45.360 198 9.387 100 2.109 885 50.978
1997 | 853 49.306 217 10.288 108 2.273 964 55.546
1998* | 923 53.596 238 11.276 116 2.451 1,051 60.523
1999° 999 58.259 261 12.353 124 2.642 1.145 65.945
2000" | 1.082 63.327 287 13.545 134 2.848 1.247 71.854

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plani,

DTM.

* ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmisgtir.
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Pamuk dretiminin talebi kargilayamadigi ve ithalatin séz konusu
oldugu goérulmektedir. Turkiye énemli bir pamuk Ureticisi olmasina karsilik

tretim ihracattan g¢ok yurt icinde kullaniimaktadir.

Pamuk ipligi Gretim miktarlari incelendiginde; 1994 yilinda 560 bin
ton’luk bir iplik Gretimine karsilik 1995 yilinda % 7’lik bir artigla 600 bin
ton’luk bir Gretim gerceklestiriimistir. Devlet Planlama Teskilati uzmanlarina
gére 1996 yilinda 602 bin ton’luk bir Gretim gerceklesmistir. Bu miktarla
1995 yili 1996 yili arasinda % 0.3’lik bir artig 6ngdéraimustir (Tablo-3.7.).

Tablo 3.7. Tiirkiye’de Pamuk Ipligi Uretim - ithalat - ihracat ve Talep

(Miktar ve deger)

Yi© o Uretim ithalat Ihracat Talep

gt Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
i ] (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL)
4990|495 - 31 - 68 - 458 -
1861 | 520 = 28 £ 57 - 491

1992 550 = 27 : 33 = 532 -
4993 | 517 13.975 62 - 32 - 548 13.975
1994 i 560 48.410 53 4.907 87 7.422 526 45514
1995 . 600 51.840 59 5.414 40 3.397 619 53.487
1996 602 51.996 67 6.197 45 3.848 624 53.922
1997* 623 = 76 = 47 - 652 -
4998* 644 - 87 - 50 - 681

1999* 666 - 99 - 53 - 712

2000* 688 - 112 - 56 - 744

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani,
DTM. * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmigtir.

Tablo-3.7.'de deder bazinda vyeterli dataya ulasilamadidi igin
projeksiyon yapilamamistir. 1994 ve 1995 yili gerceklesen kriz ve
olaganistlii olaylar nedeniyle 3 yillk data projeksiyon icin yeteli
olamamaktadir.
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3.7.1.2. Yiin ve Yiinlii Yplik

Dinya elyaf Gretiminin yaklasik % 4,5'lik b&luminit (1994/1995)
meydana getiren Turkiye, tekstii - konfeksiyon sektériinin &nemli
hammaddeleri arasinda yer alan yiln Gretiminde, dinyanin énde gelen

tlkeleri arasinda yer almaktadir.

Uluslararasi piyasalarda da yiin yerine onun 6zelliklerine sahip yeni
sentetik elyaflara yonelinmesi, “casualwear” olarak adlandirilan ginitk
rahat, spor giysilerin 6n plana c¢ikmasi, yinll giysilerin daha fazla bakim
istemesi, fiyat faktorli (yiiniin kendisine en ¢ok benzeyen sentetik elyaf
akrilikten pahall olmasi) tiketiciyi yanlt Griinlerden uzaklastirmistir. Talebin

azalmasi Uretici icinde yeni talep alanlarinda yogunlasiimasini dogurmustur.

Ancak, 2000 yilina dogru uluslararasi yin piyasasinin canlanmasi,
son yillarda az olan dretim ve tiketimde kiigik de olsa artis olacagini
gostermektedir. Gunumuizde yin ve sellilozik elyaf karigimi bagta olmak
tizere degisik liflerden karigimlara dogru artan bir egilim gorilecegi
beklenmektedir.
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Asagida yeralan tabloda Devlet Planlama Teskilat’'nin Turkiye’de yin iplik
ile ilgili bulgulari verilmigtir.

Tablo 3.8. Tiirkiye’de Yiin iplik Uretim — ithalat - ihracat ve Talep Miktarlari

Yil . Uretim Ithalat Ihracat . Talep
(Bin Ton) {Bin Ton) {Bin Ton) (Bin Ton)

1990 94 - - 94
1991 99 - - 100
1992 107 - - 108
1993 110 - - 113
1994 106 2 0 107
1995 110 4 0 113
1996 114 7 0 120
1997* 117 - - 124
1998* 120 - - 128
1999* 124 - - 133
2000* 127 - - 138

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlar, Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plani,

DTM * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmigtir.

Tekstil ve konfeksiyon sektoriinin az Uretiimesi ve pahali olmasit

nedeniyle diger dogal elyafa nazaran kisith miktarda kullanabildigi nadide

ince hayvan kili hammadde tiftigin Gretimi, uluslararast piyasalardaki

duruma paralel olarak 1990 yilindan ginimuiize Tilrkiye'de de azalmaktadir.

Gliney Afrika Cumhuriyeti ve Amerika Birlesik Devletleri'nden sonra en fazla

tiftik Ureten Gglinct lke konumundaki Tirkiye'de dretim 1994 - 1995 ve

1996 yillarinda 1000 ton'un altinda seyretmistir. Uretimin az olmasi

kullanicilan ithal Griine yoneltmistir. Tabloda Turkiye ve dinya tiftik Gretimi

verilmistir.
Tablo 3.9. Tiirkiye ve Diinya’da Tiftik Uretimi
il - Dlinya Tiftik Uretimi Tiirkiye Tiftik Uretimi
__(Ton) (Ton) -
1990 22.600 1.800
1991 18.200 1.500
1992 16.600 1.200
1993 13.950 1.000
1994 13.300 800
1995 11.800 600
1996 (Tahmini) 11.000 500

Kaynak : International Mohair Association
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Sentetik-Suni liflerin 6zellikle viskoz ile karigimlarin yapilmast ile tiftik

mamullerin sektérde 6nemli bir yer tutacagi ifade edilmektedir.

Yunla sistem iplikler % 100 yun oldugu gibi kansimhi olarak da
retilmektedir ve en yaygin karisim turi dokumada % 45 yiun + % 55
polyesterdir. Diger karisim tarleri ise, ipligin kullanim yerine goére; yun +
polyamid,ylin+akrilik, %100 akrilik, ylin+suni elyaf, polyester+viskon+pamuk

vb. seklinde siralanabilir.

Yun ipligi, ayrica, Uretiminde kullanilan hammaddenin niteligine,
dayanikliik ve kalinligina gére kamgarn (worsted), yari kamgarn (semi-
worsted) ve strayhgarn (woolen) olarak U¢ tire ayrilmakta; bir bagka
deyimle tretimde G¢ ayn teknoloji kullaniimaktadir.

3.7.1.3. Suni - Sentetik Elyaf ve iplik

Turkiye'de 1938 yilinda rejenere seluloz Uretimi ile baglayan suni-
sentetik elyaf Gretimi, burugsmazlik, ¢ekmezlik gibi kullanim kolayliklari ile
insano@lunu tanistiran suni-sentetik elyaf teknolojisinin Tirkiye'de de en
gelismis haliyle yerlesmesi ile buglnkid konumuna ulagmistir. 1984-87
doneminde yaratilan blylk kapasite artiglari nedeniyle, sentetik iplik ve
elyaf sektoriinde yatirnmlar durgunlagsmig; ardindan 1990 yilinda yeniden

canlanmaya baglamistir.

Turkiye'de sentetik elyaf ve iplik Gretimi bazen diinyadaki gelismelere
paralellik arz ederken bazen de farkhihklar géstermekte ve yillara gére
dalgali bir seyir izlemektedir. Alt tirler itibariyle ele alindiginda; tretimde en
bluyiik paya sahip olan akrilik elyafin i¢ ve dis talebe bagdl olarak oldukga
yliksek Uretim seviyesine sahip oldudu; polyester iplik ve elyaf Gretiminin
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1992 yilinda 6zellikle i¢ piyasanin etkisiyle blylk élgtde arttigr géraimustar.
1994 yilinda ise genel suni - sentetik elyaf kapasitesi bir énceki yila oranla
% 20 artmstir.

Butun bu gelismelerin yanisira, dinyada 2000 yilina dogdru lif
kullaniminin yilda ortalama olarak % 3,5 oraninda artacagi ve polyesterin
bliyiime igin en fazla potansiyele sahip elyaf oldugu tahmin edilmektedir.

Turkiye'de sentetik elyaf ve iplik Uretimi yapan firmalar asagdida
siralanmistir.

Tablo 3.10. Tiirkiye’de Suni-Sentetik Elyaf Uretimi yapan firmalar

Firma Yeri - =" Faaliyeti -
Aksa Akrilik Kimya San. A.S. Yalova Akrilik Elyaf
Yalova Elyaf San. A.S. Yalova Akrilik Elyaf
Sifas Sentetik Iplik Fab. A.S. Bursa Polyamid Elyaf
Sifag Sentetik Iplik Fab. A.S. Bursa Polyamid Iplik
Insa Ist. Naylon San. A.S. Istanbul Polyamid Iplik
Tekstiplik Teks. Ipl. San. Ve Tic. A.S. Edirne Polyamid Iplik
Istanbul Corap A.S. [stanbul Polyamid Iplik
Laksan A.S. Istanbul Polyamid Iplik
Sasa Sentetik Elyaf San. A.S. Adana Polyester Elyaf
Sénmez Flament A.S. (1) Bursa Polyester Iplik
Nergis A.$. Bursa Polyester Iplik
Polylen A.S. Bursa Polyester Iplik
Sifag Sentetik Iplik Fab. A.S. Bursa Polyester Iplik
Polyteks Bursa Polyester Iplik
Sancaktiil A.S. Istanbul Polyester Iplik
Korteks A.S Bursa Polyester Iplik

Kaynak : Diinya Gazetesi. (1) S6nmez Flament altinda ASF ve Flament yer
almaktadir.

1994 yilinda toplam 236 bin ton’luk bir elyaf Uretimi gergeklestirilmigtir.
Uretim miktari, 1995 yilinda % 17'lik bir artigla 276 bin ton’a, 1996 yilinda

ise bir 6nceki yila oranla % 5.4’luk artigla 291 bin ton’a yukselmistir.
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Asagidaki tabloda Turkiye'de elyaf tGretim ve talep miktarlan verilmistir.

Tablo 3.11. . ] .
Tiirkiye’de Suni-Sentetik Elyaf Uretim-Ithalat - Ihracat veTalep Miktarlar
olarak karnisimh kullanildiklan i¢in bu piyasanin gosterdigi performans

Yil - "Uretim lIthalat Ihracat = | Talep
-(Bin‘Ton) (Bin Ton) (Bin Ton) -{Bin Ton)
1990 194 - - 240
1991 202 - - 216
1992 215 - - 257
1993 225 - - 307
1994 236 45 23 258
1995 276 52 29 299
1996 291 55 31 315
1997* 308 - - 328
1998* 326 - - 3
1999* 346 - - 354
2000* 366 - - 368

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani,
DTM* ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmigtir.

Yedi yillik datanin gelisimine baktigimizda, 2000 yilinda suni-sentetik
elyaf Gretim miktarinin 366 bin ton, talebin ise 368 bin ton olacag! tahmin
edilmektedir. 1997-2000 yillar iginde yeni yatinmlar olmadidi siirece eylaf

Uretimi talebi kargilayamacaktir.
Sentetik elyaf ve iplikler tekstil sektériintn alt kollarinda yodun talep

Uzerinde etkili olmaktadir. Suni-Sentetik elyaf iginde akrilik elyaf, poliamid
elyaf, polyester elyaf, polipropilen elyaf ve diger elyaflar yer almaktadir.
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Tablo 3.12. Tiirkiye'de Elyaf Uretim ve Talep Miktarlan

Bin Ton Akrilik Elyaf - Poliamid Elyaf Polyester Elyaf =" _ Polipropilen El.
Uretim - Talep Uretim Talep Uretim Talep . | -~ Uretim Talep

1990 129 165 2 5 47 53 16 17
1991 133 133 1 3 40 52 28 28
1992 139 161 1 4 46 63 29 29
1993 145 203 2 7 48 67 30 30
1994 150 163 2 5 58 63 26 27
1995 173 185 2 9 69 72 32 33
1996 185 197 3 11 70 73 33 34
1997* 195 202 3 12 74 76 36 37
1998* 205 207 3 14 78 80 40 41
1999* 216 212 4 15 82 83 45 45
2000* 228 217 4 17 87 87 50 50

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlan, Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani,
DTM* ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmistir.

Guntimizde Tlrk sentetik elyaf ve iplik sektérii diinyada dokuzuncu

blyilk kapasiteye sahiptir.

Tablo 3.13. ] ; ) )

Tiirkiye’de Suni-Sentetik Iplik Uretim-Ithalat-lhracat ve Talep Miktarlar
Yil -+ Uretim ~Ithalat fhracat. | ‘Talep

{(Bin Ton) {Biri Ton) {Bin Ton)- = '| =" -{(Bin Ton)

1990 194 - - 240
1991 202 - - 216
1992 215 - 257
1993 225 - - 307
1994 236 41 74 258
1995 276 60 65 299
1996 291 62 75 315
1997* 308 - - 327
1998* 340 - - 340
1999* 361 - - 354
2000* 382 - - 368

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani,
DTM * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmistir.

Devlet Istatistik Enstitiisii ve Devlet Planlama Teskilati kaynaklarinda
X velveya X iplik yer almamaktadir. Bu arindn suni-sentetik elyaf ve iplik
grubunda toplam iginde yer aldigi belirtiimistir. Ancak tablo-3.13.’te verilen
suni-sentetik iplik grubunda ayristiriimis olan Polyester iplik kullanilabilir bir
veri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sektér gérismelerinde polyester iplik, X

iplik yerine tercih edilen rakip Griin olarak ifade edilmistir.
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1994 yilinda Polyester iplik Gretimi 107 bin ton olarak gergeklesmistir.
1995 yilinda ise bir 6nceki yila oranla % 30,8'lik bir artigla 140 bin ton’luk bir
polyester iplik tretimi gergeklestiriimistir. 1995 - 1996 yilinda ise % 7.1°lik
artisla 150 bin ton’luk Gretim yapimistir. Uretim ve talep degerleri
incelendiginde Tirkiye'de polyester iplik Gretiminin talebi kismen
karsilamakta oldugu gérilmektedir.

Projeksiyonlar sonucu 2000 yilinda polyester iplik Gretim miktari 1996
oranla % 37’lik bir artigla 207 bin ton olacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 3.14. Tiirkiye’de Suni-Sentetik iplik Uretim ve Talep Miktarlan

Bin Ton ___Poliamid Iplik ___Polyester Iplik |- Polipropilen Iplik
Uretim Talep Uretim = Talep ~-Uretim Talep
1990 25 36 85 67 18 18
1991 38 33 95 70 19 19
1992 46 40 102 87 19 20
1993 46 42 115 126 20 20
1994 42 31 107 83 17 19
1995 42 33 140 142 24 26
1996 43 33 150 145 24 26
1997* 46 32 162 162 25 27
1998* 50 32 176 181 26 28
1999* 54 32 191 202 27 30
2000* 59 31 207 225 28 32

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plani,
DTM * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmistir.

3.7.1.4. ipik Sektoriinde Makine Durumu

Sektére yatirnmin olduk¢a cazip olmasina ragmen tekstil makinalari
tretiminin Glkemizde gelismedigi goértlmektedir. 1996 yilinda verilen tegvik
belgeleri kapsaminda 5.2 milyar USD’lik makine ve tecghizat ithalat
ongériulmektedir. Gerek yatinm gerekse isleyis agsamasinda teknik destek
ihtiyacinda sektér yurtdisina bagimhdir.
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Tablo 3.15. Tiirkiye'de Ring ve Open-End iplik Makinalari Dagilimi

Ring Iplik Open-End Iplik Toplam

Model 1§ Sayisi Ton Rotor Ton Kapasite
Sayisi

1996 366.008 71.602 99.344 119.765 191.366
1995 307.842 48.538 41.344 49.568 98.106
1990-94 850.690 138.122 115.360 171.607 309.730
1985-89 566.361 74117 52.832 103.061 177.178
1980-84 290.994 36.798 30.016 39.018 75.816
1970-79 1.657.828 236.922 9.464 8.289 245.211
1960-69 323.804 41.168 - - 41.168
1959- 228.644 30.795 - - 30.795
Bilinmeyen 263.012 30.912 1.416 1.125 32.037
Toplam 4.855.183 708.974 349.776 492.433 1.201.406

Kaynak : TSKB
3.7.2. Tiirkiye’de Dokuma Sektdrii Yapisi

Tirkiye’de dokuma sektdriini pamuklu, yinli ve suni-sentetik olarak
ele alabiliriz. Dokuma sektérii, organize 6zel isletmeler ve daginik atélyeler

olmak (izere iki grupta incelenebilir.

Organize 6zel sektér igletmelerinin biylk ¢ogunludu iplik - dokuma -
boya - baski - apre ve konfeksiyon asamalarini igeren modern entegre
kuruluslardir. Bu isletmeler agirlikli olarak ihracata dayali olarak gelismek
durumunda olduklarindan, uluslararasi platformda rekabet edebilme, yatirnm
ve isletme sermayesi i¢in finansman temini, c¢esitli yabanci para birimleri
arasinda meydana gelen parite farkhliklarindan kendilerini koruma ve Uretim
maliyetierinin goéreli ylUksekligi gibi ¢esitli sorunlarla karsi karsiya
bulunmaktadir. Organize 6zel sektér, diinyadaki teknolojik yenilikleri izleyip
uygulamaya koyan bir kesim oldugu icin, kapasiteyi artirmaya ydnelik
yatinmlar diger grubtakilerle (daginik atélye vb. yerler) karsilastinldiginda,

oransal olarak daha fazladir.

Daginik atélyeler ise organize olmamis 6zel kesim olarak ¢ok sayida
daha kig¢iik birimlerden meydana gelmektedir. Denizli, Bursa, Adana, Usak,
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Gaziantep ve izmir'de yodun olarak bulunan atélyeler kiiglik imalathaneler
seklinde olup iclerinde 30-50 tezgah barindirmaktadirlar.

Fason uretim yaptig: igin finansman ihtiyaci, driin pazarlama ve
dagitma problemleri pek olmayan, organize bir isglicl istihdam etmedigi igin
personel giderleri ve problemleri en az diizeyde olan, ancak bunlarin
yaninda kismen eski teknoloji ile ¢alistigi igin verimlilik ve karlilik seviyeleri
cok dustk bulunan daginik atélye kesimi, daha ¢ok alt gelir gruplarindaki

tiketici kesimine yonelik faaliyet gbstermektedir.

3.7.3. Pamuklu Dokuma Sektori

1994 yillinda 1180 milyon metre pamukiu dokuma Uretimi
gerceklestirilen tlkemizde bu miktar 1995 yilinda % 2,5 artis ile 1210 milyon
metre, 1996 yilinda ise % 1.2'lik artigla 1229 milyon metreye ulasmistir.
Ancak oranlardan da gérilecegi gibi tGretim artis orani dusmektedir. (1994-
1995 doéneminde % 2.6’'ik bir artis orani gerceklesmistir.) Buna karsilik
ithalat gelisiminde de bir o6nceki yilla gére artig orani her yil
azalmaktadir.1994-1995 yillan arasinda % 26.4 olan ithalat artig orani,
1995-1996 yillan arasinda % 21.4 olarak gerceklesmistir. Yani oran
dusmektedir.

Pamuklu dokuma tiri Griinlerde lhracat ise 1994 yilinda 187 milyon
metre ile bir patlama yapmis ancak bu tarihden sonra bu miktara
ulagilamamistir. 1994 yilinda 187 milyon metre, 1995 yilinda 148 milyon
metre, 1996 yilinda ise 151 milyon metrelik pamuklu dokuma ihracati
gerceklestiriimistir. Tablodan da gérulecegi gibi pamuklu dokuma
ihracatinda 1994-1995 yillan arasinda % 20.8’lik bir duslis yagsanmistir.
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2000 yilinda pamukiu dokuma Uretim miktan % 13.4'lik artigla 1394

milyon metre olarak tahmin edilmektedir.

Tablo 3.16. Tirkiye’de Pamukiu Dokuma Miktar

Yil ~ Uretim " Ithalat ihracat | Talep
- (Milyon m) (Milyon m) (Milyon m) ~ (Milyon m)
1992 1100 62 94 1068
1993 1150 100 91 1174
1994 1180 144 187 1137
1995 1210 182 148 1244
1996 1229 221 151 1299
1997* 1268 285 166 1351
1998* 1309 367 182 1405
1999* 1351 474 200 1461
2000* 1394 611 221 1520

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plani,
DTM * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmistir.

3.7.4. Yiinli Dokuma Sektori

Turkiye yunlt Grunler sektori su anda hammaddenin islenmesinden
baglayarak yin ipligi, dokuma, boyama bazen de konfeksiyona varan
entegre tesisler ile organize olmayan, az sayida is¢i ¢alistiran kesimden
olugsmaktadir. Sektériin bolgesel dagilimina bakildiginda aretici kuruluslarin,
6zellikle entegre yapiya sahip 6zel kuruluslarin Istanbul ve gevresinde
yogunlastigi; bunu Izmir ve Ege Bélgesi ile Adana ve Bursa basta olmak

Uzere cesitli bolgelerin izledigi gérilmektedir.

Y{nli iplik ve dokuma (retimleri zaman iginde hazir giyim, 6rme esya,
hali, kilim, battaniye gibi tretim kollarindaki gelismeye paralel olarak belirli
oranda gelisme kaydetmis; ancak, yin elyafi dinya genelinde diger
elyaflara kiyasla daha pahali oldugundan kullanimi digerlerine oranla disuk

kalmis ve sentetiklerle karistirilarak kullaniimasi yayginlk kazanmigtir.
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1993 vyilinda 69 milyon metre yunld0 dokuma drlnleri Gretimi
gerceklestiriimis, 1994 yilinda ise % 4.3'luk Gretimde azalma (dusls) ile bu
miktar 66 milyon metreye gerilemistir. Ancak tretim 1995 ve 1996 yillarinda
dustk de olsa artisa gegmistir. 1996 yilinda 72 milyon metre yunli dokuma
Uretilmistir. YUnli dokuma Granlerinde ithalat ve ihracat énemsenecek
biayuklikte seyretmeyip, artis da s6z konusu olmamistir.

Tablo 3.17. Tiirkiye’'de Yiinlii Dokuma Miktarlan

Yil Uretim ithalat Ihracat Talep
{Milyon m) (Milyonm) | ‘(Milyonm) | (Milyon m)
1992 64 3 2 65
1993 69 4 3 71
1994 66 3 4 65
1995 70 4 5 68
1996 72 4 6 70
1997* 74 4 7 71
1998* 75 4 9 72
1999* 77 5 11 73
2000* 79 5 14 74

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programiari, Yedinci Beg Yillik Kalkinma Plani,
DTM

3.7.5. Suni-Sentetik Dokuma Sektorii

Hali hazirda Turk sentetik iplik ve elyaf sektéri diinyada dokuzuncu
buytk kapasiteye sahip olmasina karsilik sentetik-suni dokuma aranlerinde
Uretimin talebi karsilamadigi géralmektedir.

Tablo-3.18'den de takip edebilecegimiz gibi 1992 yilinda
gerceklestirilen suni-sentetik-ipek dokuma miktar (94 milyon metre) 1993
yilinda yaklasik % 28'lik bir disi ile 68 milyon metre olarak gergeklegmistir.
1994 yilinda Uretim tekrar toparlanarak 84 milyon metre olarak gergeklesmis
ancak 1995 yilinda yine dislis gostererek 68 milyon metre Uretim
gergeklestiriimistir. Gegtigimiz yil (1996) ise 70 milyon metrelik tretim ile bir
énceki yila oranla yaklasik % 3'luk bir Gretim artigi saglanmistir. Uretim

talebi kargilamaktan uzaktir. Yodun bir sekilde ithalat yapilmaktadir.

101



Uretimde gérilen dalgalanmalara karsilik ithalat ve ihracat miktarlarinda
artis devam etmistir. Uretimde 1992 yilina oranla 1996 yilinda yaklasik
25.5'lik bir dustse karsilik, ithalatda % 315’lik, ihracatda ise % 189.5
oraninda artis gerceklesmistir.

Tiirkiye’de Suni-Sentetik - ipek Dokuma Miktarlari

i Uretim ithalat Ihracat Talep
' (Milyon m) (Milyon m) (Milyon m) (Milyon m)
94 94 67 121
68 150 73 144
84 225 143 166
68 375 184 258
70 390 194 266
66 518 240 311
62 689 297 364
59 917 367 427
55 1219 454 500

Kaynak : DPT Yilik Gegisg Programlari, Yedinci Bes Yilhk Kalkinma Plani,
DTM * ACNielsen.ZET tarafindan projekte edilmistir.

Bes yillik veri gelisimi incelendijinde yeni yatinmlar veya kapasite
artinmi olmadigi siirece suni-sentetik dokuma Uretimi dismeye de devam
edecektir. 2000 yili suni-sentetik dokuma miktari projeksiyonu 55 milyon
metredir. Ithalat ve ihracat miktari yaklasik olarak 3 kat artacaktir.

3.7.6. Tiirkiye’de Hazir Giyim - Konfeksiyon Sektoérii Yapisi

Genel Bilgi

Gecmisi 1920’lere kadar uzanan Turk tekstil sektéri, 1950’'lere
kadar devlet énciliginde yapilanmis; 1938’'de rejenere seliiloz, 1960h
yillardan itibaren sentetik elyaf Gretimine gegilmesi ve 6zel sektériin 1960°l
yillarda pamukiu, 1970’li yillarda sentetik iplik Gretimine girisi ile gelisim
sUrecini sUrdirmasttr. Cumhuriyetin ilk yillarinda elyaf ihracatgisi; iplik,
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kumas ve konfeksiyon ithalat¢isi konumundaki Turkiye, 1950’lerden itibaren
tekstil, 1970’lerden itibaren konfeksiyon ihracatgisi kimligine kavusmaya
baglamistir. Ozellikle 80'li yillarda gelismeye baslayan tekstil; Tarkiye'nin
toplam sanayi Uretiminin % 16’s1, ihracatinin % 37’sini olusturmaktadir.
Tarkiye ithalatinin % 7.4’Unln gergeklestidi sektér kesin olarak ihracatgidir.
DPT (Devlet Planlama Teskilati)) verilerine gére 1997 yilinda
konfeksiyon tretiminin % 16.8 artmasi, konfeksiyon ihracatinin ise % 19.5
artmasi beklenmektedir. Ayni plana gére, 2000 yilinda toplam imalat sanayi
uretimi icinde tekstilin payinin % 12, konfeksiyonun % 5.4 olacagi
éngorilmektedir. Istanbul Sanayi Odasi’'nin yapti§i en biyiik 500 sanayi
isletmesi arasinda 123 tekstil ve konfeksiyon isletmesi yer almaktadir.

3.7.6.1. Hazir Giyim Uretimi

Tarkiye'de hazir giyim ve konfeksiyon Uriinleri Gretimi konusunda veri
derlemek oldukga giictiir. Bunun nedeni sektérde daginik halde bulunan ¢ok
sayidaki firmanin dretim yapmasidir. Ancak Devlet Planlama Teskilati
verilerine gére asagida hazir giyim ve érme esya konusunda Gretim miktar
ve degderleri verilmistir. Bu miktar ve degerler “hazir giyim* ve “6rme egya”
olarak verilmistir. Burada hazir giyim ve/veya 6érme esyadan kastedilen
seyin ne(ler) oldugu konusunda herhangi bir aciklama veya detay

verilmemigtir. Sektérde tretim ile ilgili bilgi vermesi amaciyla sunulmaktadir.
Gerek hazir giyim gerekse érme giyim grubunda 3 yillik veri geligimi

degerlendirilerek projeksiyon yapilmistir. Verilen projekte degerler ¢ok

saglikli olmasa da fikir verebilir.
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Tablo 3.19.

Tiirkiye’de Hazir Giyim Sanayii i¢in Uretim- ithalat - ihracat ve Talep

Yil . Uretim ithalat lhracat Talep

s Miktar Deger Miktar Degier Miktar Deger Miktar Deger

(Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) { (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL)

1994 117 71.932 2 608 83 45.416 36 21.935
1995 135 82.968 3 843 101 54.719 37 22.964
1996 155 94.987 4 1.163 120 65.337 39 23.671
1997 .. 171 104.580 5 1.444 136 73.700 40 24.263
. :
1998  188 115.143 6 1.793 153 83.134 41 24.869
L d
1999 , 207 126.772 8 2.254 174 93.775 42 25.491
*
2000 228 139.576 10 2,798 196 105.778 43 26.128
L .

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Bes Yilhk Kalkinma
Plani, DTM. Degerlerde 1994 yili fiyatlari baz ahinmigtir.* ACNielsen.ZET
tarafindan projekte edilmistir.

imal edilmis buna karsilik 65 trilyon TL'lik Griin ihrag edilmisgtir.

1996 yilinda 155 bin ton yani 94987 milyar TL'lik hazir giyim Grtnt

Tablo 3.20.

Tiirkiye’de Orme Giyim Sanayii I¢in Uretim- Ithalat - lhracat ve Talep
Yil Uretim Ithalat Ihracat Talep

o Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Lk (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) | (Milyar TL) | (Bin Ton) (Milyar TL)

1994 175 47.353 16 2.684 172 80.818 19 5.248
1995 195 52.765 9 1.637 171 80.475 33 8.873
1996 203 54.822 28 5.065 205 96.503 25 6.827
1997 213 57.563 34 6.250 217 102.293 27 7.453
*
1998 224 60.441 40 7.713 231 108.430 30 8.136
k2
1999 236 63.463 49 9.517 245 114,937 33 8.883
*
2000 | 248 66.636 59 11.745 260 121.833 36 9.697
*

Kaynak : DPT Yillik Gegis Programlari, Yedinci Bes Yillik Kalkinma
Plani, DTM. Degerlerde 1994 yil fiyatlari baz alinmigtir.* ACNielsen.ZET
tarafindan projekte

edilmistir.
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3.7.6.2. Hazir Giyim ihracati

Bundan o6nceki bolimlerde Tirkiye'nin konfeksiyon ve hazir giyim
sektériinde net olarak ihracat¢i bir yapi sergiledigini belirtmistik. Bu
belilemeden yola g¢ikarak bu bélimde konfeksiyon ve hazir giyim

sektérianln ihracatinin degerlendiriimesi yapilacaktir.

1996 yili; dolar bazinda ifade edilen deg@erler itibariyle hazir giyim
ihracati % 6.9 oraninda diusgmustar. Buna karsilik tekstil Granleri ihracati %

11 oraninda yikselmigtir.

Dolar cinsinden gosterilen ihracat performansi Ullkeler ve béligeler
itibariyle farklliklar géstermektedir. Hazir giyim sektérii icin 6nem arz eden
bazi pazarlarda 1995 - 1996 yili yasanan ihracat performansi agagida tablo-
20'de verilmistir. (Ornek; 1996 yilinda 1995 yilina oranla Aimanya’ya yapilan
hazir giyim ihracatinda % 0.3 oraninda artis olmustur.)
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Tablo 3.20. Ulkeler ve Bélgeler itibariyle Hazir Giyim Uriinleri ihracat
Performansi (%)

Toplam Konf. Orme Konf. Dokuma Konf. =
AB Ulkeleri 1.1 4 4 A 1V
Almanya 0.3 5 A 5V
Fransa 8.6 W 16 W 3V
| Ingiltere 6.3 7 A 17 AN
Hollanda 6.6 A 10 A\ 6 A\
ftalya 5.1 W 19 ¥ 7 A
AB Disi OECD 45V 0 17V
Ulke.
ABD 6.6 ¥ 3 A 2V
Isvicre 8.5¥ 20 ¥ 2 A
Norveg 37.6 A 28 A 40 A
Dogu Avrupa - 18.9 ¥ 20 ¥ 21V
Ulkeleri = '
Polonya 18.2 W 25V 14
Macaristan 488 ¥ 48 ¥ 58 ¥
Eski SSCB Ulkeleri 45.7 V¥ 46 ¥V 56 ¥
Rusya Federasyonu 37.7 V¥ 37 V¥ 49 V¥
Ukrayna 69.7 ¥ 75 ¥ 78 W
Orta Dogu 524 40 A 6%
S. Arabistan 53 WV 38 A 16 ¥
Diger - - -
Libya 5.8 ¥ 11 ¥ 7¥
G.Afrika Cumh. 27.9 A 115 A\ 0
TOPLAM 6.9 ¥ 5V 16 ¥

Kaynak : Toplam Konfeksiyon siitunuTiirkiye genelinden hareket ile
hesaplanmigtir. Orme ve dokuma kolonlan ise ITKIiB iiyesi firma
verilerinden derlenmistir. Bu nedenle bu iki kolon toplami “Toplam
Konfeksiyon” kolonunu olusturmamaktadir.

Yukarida verilen tablodan su yorumiar yapilabilir;

1996 yilinda hazir giyim ihracatinda gérilen performans disukliga
buyik o6lcide ABD, Dogu Avrupa ve Eski SSCB yerine kurulan
cumhuriyetlere yapilan inracattaki dusislere baghidir.

AB (lkelerinde yasanan durgunluk ve Gumrik Birligi ilk yilinda

yasanan uyum zorluklari AB'ye lye lkelere yapilan ihracati olumsuz

etkilemistir.
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Dolar ve TL kuru nispeten iyi bir gelisim géstermesine karsilik ABD’ye
yapilan hazir giyim ihracati tatmin edici dizeyde olmamistir. ABD’nin toplam
tekstil ve hazir giyim Granleri ithalatinin 1996 yilinda artis géstermesine
kargilik Turkiye bu firsatt degerlendirememistir. Bunun nedenleri |ITKIB
yetkililerine gére; ABD’de blok ici ticarete kayma olmasi, $ / Diger para
birimleri paritesinin gelisimi diger Ulkelerle de galisma imkanini dogurmasi
ve Banglades, Srilanka, Filipinler ve Karayipler ABD i¢in 6nemli tedarikgiler
olmalaridir.

Dogu Avrupa ve eski SSCB'i yerine kurulan ulkelere yapilan ihracatin
disme nedenleri ise; s6z konusu Ulkelerde ekonomik durgunluk - i¢
tuketimde goérilen daralma, kayith ihracattan kayit disi ihracata - yolcu
beraberinde satiglara kayma ve liikks denilebilecek hazir giyim Grinlerinde
ithalatin Tarkiye digi Ulkelerden yapiimasi olarak tanimlanabilir.

3.7.7. Tekstil Sektorii ihracat Yapisi

Burada tekstil ihracati olarak kastedilen iplik ve dokuma urinleri
ihracatidir. Hazir giyim sektor(l ile karsilastinldiginda tekstil sektoriinin,
1996 yilinda daha iyi bir performans gésterdigi géralmustar. hracatta dolar
degeri ile % 171’lik bir artis gergeklesmistir.
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Tablo 3.22. Ulkeler ve Bélgeler itibariyle Hazir Giyim Uriinleri ihracat
Performansi (%)

1995-1996 Degisim %
AB Ulkeleri 10 A
Almanya 23 A
Fransa 11 ¥
| Ingiltere 74
Hollanda 15 W
Italya 9 A
AB Disi OECD Ulkeleri 18 A
ABD 3A
Isvigre 34 A\
Kanada 4 A
Dogu Avrupa Ulkeleri 24¥
Macaristan 73 ¥
Polonya 14 ¥
Bulgaristan 68 ¥
Romanya 47 AN
Eski SSCB Ulkeleri 33A
Rusya Federasyonu 11 AN
Ukrayna 90 A
Kazakistan 4%
Orta Dogu 27 A
Iran 31 4
Suriye 30 A
S. Arabistan 21 AN
K Afrika Ulkeleri 21 A\
Misir 25 A
| Diger Ulkeler 11¥
TOPLAM 114

Kaynak : iTKiB

Mevcut makro ekonomik kosullar ve uluslararasi konjonktiir veri iken,
tekstil sektérii hazir giyim sektdriine gére ¢ok iyi bir performans géstermistir.
Toplamda hazir giyim ihracat performansi % 6.9 azalirken, tekstil sektéri
ihracat performasni tablodan da izlenece@i gibi % 11 oraninda artis
gostermistir. Yine ITKIB kayitlarina gdére bu artisin nedenleri séyle
aciklanmaktadir; A. tekstil sektériinde hem i¢ hem de dis talebin daha canli
oldugu izlenmistir. B. Gumrik birligi tekstil sektériine bir koruma saglamistir.

C. Yeni kurulan tesislerin diusik fiyatlarla ihnracat yapmalar.
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3.7.8. Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii Yatirnm Tesgvikleri

Tekstil ve konfeksiyon sektériinde yatirimlarin 1990 yilindan sonra hiz
kazandigi goriilmektedir. 1991 yilinda Kérfez Krizi ve 1994 yilindaki 5 Nisan
Kararlari dénemleri haricinde sektérde yatirimilar artarak devam etmektedir.

Sektore olan ilgi 1995 yilinda, Gumriik Birligi'ne giris 6ncesinde baslamistir.

Bu dénemde diger sanayi kollarinda olusmus sermaye birikiminin ve
kiicik esnafin Gzellikle GB’ne iliskin devlet tarafindan olusturulan ve
yonlendirilen beklentilere bagh olarak ézellikle tekstil sektériinde yatirimlarin
yogunlasti§i izlenmistir. Sektore diger sektérlerden kaynaklanan bu ilgi
sonucunda tesvik belgelerinin dokuma ve giyim sektériinde yogunlastigi
gortlmusttr. 1995 yilinda % 83’l tekstil konusunda olmak lzere sektére
toplam 1.5 katrilyon TL’hk toplam yatirim igin 2360 adet yatinm tesvik
belgesi verilmistir. Bu belgelerin yaridan fazlasinin (toplam yatinm tutarina
gore % 81'i) ise Aralik '95 ayi icinde verildigi dikkati cekmektedir. 1996
yilinda ise imalat sanayiine verilen toplam sabit yatirim tutar 1.472 katrilyon
TL’s1 olan 3304 adet yatinm tesvik belgesinin yaklasik % 42’si olan 610.9
Trilyon TL sabit yatirrmh 1123 adet tesvik, dokuma - giyim sektoriine
verilmigtir. Sektdérdeki yatinmiarin 1996 yilinda da tekstilde yogunlastigi
gortlmektedir. 1995 ve 1996 yillan tekstil sektéri yatimlan izlendiginde
konfeksiyon yatirimlarini oranin % 100 arttigi gériilmektedir. Toplam tekstil
yatirimlari iginde konfeksiyon yatirimlarinin payt % 20.4’luk paya sahiptir.
Son iki yilda yatirimlar Tekirdag, Corlu, Cerkezkdéy, Kahramanmaras ve
Gaziantep yoresinde yogunlasmistir.

Ancak, yetkililer tesviklerin incelenmeden ve yatirimlarin plansiz bir
sekilde yapildigi nedeniyle 6numuzdeki yillarda sorunlarin yasanabilecegini
belirtmiglerdir. Yatinmlarin iplik sektériinde open-end’e ydnelmesi diger

yénden bir dengesizlije neden olmaktadir. Cunki, bu iplik kapasitesini
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karsilayacak konfeksiyon talebi ve ipligin islenmesini saglayacak boya ve
diger kapasiteler heniiz tam olarak mevcut degildir. Yatirim patlamasinin
etkilerinin hissedilmeye basladigini belirten Akip Tekstil San. Tic. A.S. Genel
Mudart Sevket Stirek, bircok fabrikada ¢zellikle open-end fabrikalarinda
gretimin durdugunu ifade etmigtir. Istanbul Tekstii ve Hammaddeleri
Ihracatgilar Birligi Baskani Evrensel Erdodan ise dogu bélgelerinde yeralan
bazi open-end tesislerin ring sistemine dénustiraldaga belirtmistir. 1997 ilk
Ug aylik verilere gére Hazine Mustesarlidi, toplam yatinm tutari 154 trilyon
TL'sini bulan 200 projeyi tesvik kapsamina almistir. Projeler igin 985 milyon
dolar dis kaynak ihtiyact 6ngdérilmektedir. Projelerin tamamlanmasiyla
ortaya g¢ikacak istindam kapasitesi 21.741 kisi olacaktir. Bir énceki yilin eg
dénemiyle karsilastinldiginda proje sayisinda 5,5 kat, toplam yatinm
tutarinda 9,7 kat, doviz ihtiyacinda 5,6 kat istihdam kapasitesinde ise 9,3 kat

artis gérulmektedir.

Tablo-3.23.’ten izlenebilecedi gibi ITKIB kayitlarina gére 1995 yilinda
toplam 2360 adet yatirim tesvigi verilmistir. Bu tesviklerin % 44’0 Marmara
Bolgesin'nde yogunlasmistir. lkinci sirada Ege Bolgesi hemen ardindan
Akdeniz Bélgesi gelmektedir.

Tablo 3.23.

Bolgeler Itibariyle 1995 Yili Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii Yatinm Tegvikleri
. Boigeler | Yatinm | Toplam Yatinm Sabit Yatinm Doéviz Kullanim | Istihdam
oo Adedi (Milyon TL) (Milyon TL) (Bin USD)

Akdeniz 375 273.118.508 250.677.353 3.351.566 | 33.330
Ege . 541 176.515.285 163.207.038 2.044.362 44.769
Marmara | 1.037 618.693.418 569.890.339 7.368.022 | 102.957
Ic Anadolu_ - 97 99.657.233 92.870.846 1.225.808 | 14.301
G.D. Anadolu 211 295.710.013 268.661286 3.503.673 | 27.331
D.Anadolu 44 63.640.493 58.461.550 754.548 8.802
Karadeniz 55 27.824.166 25.289.642 308.511 10.868
Toplam 2.360 1.555.159.116 1.429.058.054 18.556.490 | 242.358
Kaynak : ITKIB
1.C. YOKSEXOGRETIM KURULU
DOKUMANTASYON MERKEZL
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1995 yih yatinm tesviklerini sektdrel bazda inceledigimizde tekstil

yatirimlarinin % 66,4’lik bir payi bulunmaktadir. Bu grubun ardindan tekstil

+ konfeksiyon (% 16.8) ve konfeksiyon (% 14) yatinmlari gelmektedir.

Tablo 3.24.
Sektorel Bazda 1995 Yih Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii Yatirim Tegvikleri
Yatirrm Yapilan = | Yatinm | Toplam Yatirim Sabit Yatinm Déviz Istihdam
Sektor  ° | Adedi (Milyon TL) (Milyon TL) Kullamm
R (Bin USD)
Tekstil =~ ] 1.568 1.292.536.646 1.179.715.343 15.486.948 132.370
Tekstil +Konf. = 397 211.405.260 193.536.070 2.439.524 60.953
Konfeksiyon 330 38.588.261 35.007.114 383.115 43.788
Hazir Egya 42 9.621.094 8.657.563 105.017 2.585
Tekstil + Hazir E. 16 7.370.456 6.866.129 83.782 1.491
Teks.+Hazir+Kon 6 4.118.016 3.988.925 44.190 871
Konf.+ 1 1.519.383 1.286.910 13.914 300
Toplam 2.360 1.5655.159.116 1.429.058.054 18.556.490 242.358

Kaynak : iTKIB
1996 yili verilerini inceledijimizde yatinmlarda énemli bir disls

gorilmektedir. Ancak, 1996 yili Ekim, Kasim ve Aralik ayi verileri tam olarak

alinamamistir.

1995 yilinda oldugu gibi en blylk pay Marmara Bélgesi'ne aittir.
(Ocak-Eyliil dénemi itibariyle % 46.4).

111



Tablo 3.25. Bolgeler itibariyle 1996 Yili Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii
Yatirm Tegvikleri*

- Bolgeler Yatinm | Toplam Yatinm [ Sabit Yatinm | Ddviz Kullamim | Istihdam
, Adedi {Milyon TL) (Milyon TL) (Bin USD)

Akdeniz 109 75.087.708 70.880.058 713.394 7.926
| Ege 118 49.046.872 45.689.900 401.131 6.913
Marmara 334 133.379.345 126.110.009 1.261.081 21.417
Ig Anadolu 45 34.342.910 33.019.220 374.528 6.120
G.D.Anadolu_-- = | 71 54.887.214 51.112.022 475.487 2.821
D.Anadolu 14 18.297.880 17.414.360 182.227 1.873
Karadeniz =~ 28 13.406.352 12.652.420 124.554 3.960
Ocak-Eyliil. .. = | 719 378.448.281 356.857.979 3.536.402 51.030
Toplam w0

1996 Toplam . | 832 437.285.210 412.096.048 3927406 59394

Kaynak : ITKIB. (*) Tabloda yeralan veriler 1996 Ocak - Eyliil dénemine
aittir. Toplam satirinda ise yaklasik degerlerle 1996 yatinm tesgvikleri

verilmistir.

Tekstil grubu yatinim tesvikleri 1996 yilinda da ilk sirada yeralmaktadir.

Tablo 3.26. Sektorel Bazda 1996 Yih Tekstil ve Konfeksiyon Sektorii
Yatirnm Tegvikleri*

Yatinm Yapilan Yatinm | Toplam Yatirim | Sabit Yatinm | D&viz Kullanim | Istihdam

- Sektor.. Adedi (Milyon TL) (Milyon TL) (Bin USD)
Tekstil « 00 429 280.928.419 264.212.173 2.368.272 23.354
Tekstil + Konf.. = 151 77.284.045 74.053.710 726.061 16.426
Konfeksiyon = - 116 14.187.779 13.015.887 108.205 10.025
HazirEsya . . 14 2.857.086 2.649.987 25.852 763
Tekstil + Hazir E. 4 844.012 770.312 7.471 170
Teks.+Hazir+Konf. 2 2.209.486 2.026.056 28.654 215
‘Konf.+HazirE. 2 43.214 39.614 425 7
Giyim Aksesuar - 1 94.240 90.240 462 70
Ocak - Eylill Toplam 719 378.448.281 356.857.979 3.536.402 51.030
1996 Toplam 832 437.285.210 412.096.048 3927406 59394

Kaynak : iTKIB. (*) Tabloda yeralan veriler 1996 Ocak - Eyliil dénemine

aittir. Toplam satirinda ise yaklasik degerlerle 1996 yatirim tesvikleri

verilmigtir.
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Tark tekstil sektorli yabanci sermayenin Ullkede gida sektdriinden
sonra en ¢ok yatirim yaptigi alandir. Toplam yabanci sermaye
yatinmlarinda konfeksiyon sektéri % 1.07, tekstil sektéri ise % 0.23'ltk
paya sahiptir. Yillar itibariyle incelendiginde tekstil yatinmi yapan yabanci
firma sayisi ayni kalirken, 1995 yilinda baslayan artis giinimiizde de devam

etmektedir.

1997 yiinda Hong Kong ydnetiminin Cin yénetimine devredilecek
olmas| Hong Kong'da Uretim yapan Avrupa’ll Ureticileri rahatsiz etmektedir.
Bu nedenle Turkiye'den tekstil firmalar ile goérigmelerin yapildigt ve
yatinmlarin Tarkiye'ye kaymasi beklenmektedir. Halihazirda Tirkiye Hong
Kong'u ikame edebilecek kapasiteye sahiptir. Ayrica, Avrupa’ya daha yakin
bir konumda, kalite standartlari ve igsglcli yapisi daha gelismis bir
durumdadir. Bu o6zellikler itibariyle yatinm igin en elverigli bdlge olarak

g6rilmektedir.

Yukaridaki ayrintili  verilerin  disinda, ACNielsen.ZET pazar
arastirmacilan X bazli Grtnlerin yapisi hakkinda da bilgi vermektedirler.
Ayrica Uretici firmalariyla, satici firmalariyla ve hazir giyim firmalariyla
yapilan derinlemesine goérismeler de (ilgili arastrima konusuna faydali
olabilecek bilgi edinebilinmesi) raporda yer almaktadir. Ancak bu bilgiler
ACNielsen.ZET tarafindan gizli tutulmaktadir.
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BOLUM 4. SONUC VE ONERILER

Dinyadaki gelismeler ve ekonomik entegrasyonlar dikkate alindiginda
ulusal ve uluslararasi pazarlardaki rekabet giderek artmakta ve yeni boyutlar
kazanmaktadir. Pazarlar kiresellestikge, rekabet en édnemli unsur olmakta
ve bu unsurun Ustesinden de saglikli ve sirekli pazar arastirmalari ile
gelinebilmektedir. Bugilin pazarlarin degisimi, pazarlama disiplininin
degisiminden cok daha hizli olusmaktadir. Blyik Ureticilerin markalari,
perakende zincirlerin markalarina karsi pazar kaybetmektedirler. Tiketiciler
icin Urlin kalitesinin yani sira fiyat énemlidir. Perakende birimlerinden
alisveris etme yerine, direkt (Ureticiden siparis vermeyi tercih eden
tuketicilerin sayisi artmaktadir. Katalogla satis, evden alisveris ve internetle
pazarlamadaki gelismeler bu gelismenin bir gdstergesidir. Yeni teknolojiler
ile, kitlesel pazarlama doérudan pazarlama Kkarsisindaki avantajini
kaybetmektedir. Hergiin yeni bir sirketin internette sayfa acgtiyi ve daha

dialoga dayali bir pazarlama secilmektedir.

Philip Kotlere gére pazarlama planlan icin “4P” (Product, Price,
Place, Promotion) hala yararli bir ¢erceve olma 6zelligini korumaktadir.
Ancak buna ‘Packing’ (Paketleme), ‘People’ (Calisanlar), ‘Politics’ (Politika)
ve ‘Public Opinion Management’ (Kamuoyonun ydnlendirilmesi) gibi bir kag
‘P” daha eklemekte hi¢bir sakinca olmamaktadir. Ancak sirketler bu dért
“P"yi, “4C"ye (Customer Value, Customer Costs, Customer Convenience,
Customer Communication) cevirebildikleri 6lglide kazanch ¢ikacaklardir.
Yani satigsa dayall bir yaklagim yerini migteriye dayali bir anlayis almalidir.
Tuketici deger, dusik fiyat, Griine kolaylikla ulasabilmek, dirtst ve dogru

kominikasyon istemektedir.

Arastirmada iletisim metodlarini gelistirme konularinda uluslararasi
arastirma sirketleri CAPI (Computer-Assisted-Personel-Interviewing) ve
CASI (Audio-Visual Computer-Assisted Self-Interviewing) kurallarini, hangi
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tip bilgisayarlar kullanilacag: (Laptop, Notebook, Penbook vs.) ve uygun

yazilimlarin neler olabilecegini tartismaktadirlar.

CAPI bugiin sadece Ingiltere ve Belgika’da ulusal okur arastirmalrinda
kullaniliyor ama Fransa’'da (mulakati yapan anket6rin dergi basliklarini
cevap segeneklerini listelemesine, gostermesine imkan veren ¢ift ekranl
bilgisayarlarla) ve Almanya’da ( anketdriin 6zel kalemiyle dokunmatik
ekranda girip yapabildigi bigisayarlarla) cesitli denemeler yapiliyor.
(Marketing Tlrkiye, Subat 1998)

CASI ABD'de MRI'n yaptigi denemelerde, deneklerin dokunmatik
ekranlarda kendi cevaplarinin kendilerinin bilgisayara kaydettikleri Audio-
visual destekli kendi kendine anket, AV-CASI, sistemi kullaniliyor. Elde
edilen ilk bulgulara bakilacak olursa bu sistemin tam anlamiyla kullanima
gecebilmesi igin bir stire daha denemeler yapilmasi gerekiyor. (Marketing
Tarkiye, Subat 1998)

CAPI - CASI kullaniminin avantajlan arasinda bilgisayar destedi ile sorular
arasinda daha karmasik iligkiler kurulabilir ve hatali yénlenmeler énlenebiliir,
bu da veri kalitesinin artmasini saglar. Toplanan veriler bir telefon hatti ve
modem araciligiyla dogrudan ve siratle merkezi bilgisayara ylklenebilir,

bdylece veri girisi streci hizalandirilabilir.

CAPI kontrolli gérismeyi yapan anketérden gériismenin yapildigi denege
verir, anket6ériin yapti§i sadece islemi baslatmaktir. Bu olasi anketér
yonlendirmesini ve maliyetleri azaltir. CAS| sayesinde goérisilen kisiler
duyarh olduklar bilgileri paylasmaya daha fazla yatkin olacaklardir. CASI
sonuclar elle dolduruimus anketlerden ¢ok daha az eksik gézlem (missing

value) icerirler ve daha kii¢iik sapma degerine sahiptirler.
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Maliyetler g6z o6nine alindiginda CASI az derecede daha pahalidir.
Anketdrler ve denekler gérismelerin bilgisayarlagtiriimasindan ayni oranda

memnun olmaktadirlar.

Yukarida bahsedilen gelismeler dogrultusunda uluslararasi pazarlarda pazar
arastirmasinin énemi bir kez daha vurgulanmaktadir. A Tekstil firmasi igin
yapilan pazar arastirmasi sonucunda ACNielsen.ZETin yaptid

projeksiyonlar ve tahminleri 6zet olarak asagida verilmistir.

Bltin bu gelismelerin yanisira, diinyada 2000 yilina dogru lif kullaniminin
yilda ortalama olarak % 3,5 oraninda artacagi ve polyesterin bilyime igin en
fazla potansiyele sahip elyaf oldugu tahmin edilmektedir. 1996 yilinda ytn
iplik Gretim miktari 114 bin ton gerceklesmistir. 2000 yilinda % 18’lik bir
Uretim artisi ile 127 bin ton’luk bir Gretim olacagi tahmin edilmektedir.

Boylece, A Tekstil firmasI pazar arastirma raporlarini inceledikten sonra
Turkiye, ABD ve ltalya pazarlari hakkinda bilgi edinerek pazarlama
stratejilerini daha bilingli, verimli ve saghkh belirleyebilme imkanina sahip
olmuslardir.

2000 yilinda suni-sentetik elyaf Grretim miktarinin 366 bin ton, talebin ise 368
bin ton olacagi tahmin edilmektedir. 1997-2000 yillar iginde yeni yatirimiar
olmadig1 sirece eylaf Uretimi talebi karsilayamacaktir. Projeksiyonlar
sonucu 2000 yilinda polyester iplik tretim miktary 1996 oranla % 37’lik bir
artigla 207 bin ton olacad tahmin edilmektedir. Pamuklu dokuma miktari
1996 yilinda % 1.2'lyk artigla 1229 milyon metreye ulagmistir. Ancak tretim
artis orani yildan yila digmektedir. 2000 yilinda pamukiu dokuma miktari
1996 yilina gére % 13.4’ltk bir artigla 1.394 milyon metre olacagi tahmin
edilmektedir. 2000 yili suni-sentetik dokuma miktari projeksiyonu 55 milyon

metredir. Ithalat ve lhracat miktart yaklasik olarak 3 kat artacaktir.
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X bazl tekstil artnleri Tirkiye tekstil sektériinde bilinmesine kargilik tam
olarak piyasaya girememistir. Bunun nedeni olarak; Griintin 6zellikle pahali
olmasi, 6zel Uretim-boyama-dikim gerektirmesi ve mamil Urtinii saklama
kosullarinin gok hassas olmast séylenebilir. Uretim miktarlan disiik olsada
sektdrde X'li kumas Ureten 5-6 firma yer almaktadir. Ancak bu firmalarin
ortak gorustt X'li kumas uretiminde A Tekstil firmasinin kurdugu entegre
tesis ile bu grupta % 90’a varan bir pazar payina sahip oldugudur. Diger
firmalar ¢esit olmasi veya denemek amaciyla girdikleri X'li triin grubunda
boyama sorunu ve fiyatin pahali olmasi nedeniyle kapasite artirminin séz
konusu olmayacagini belirtmislerdir. Onceleri Uzak Dogudan ithal edilen X'li

drdnler bugiin igin azalmistir.

Sonug olarak, uluslararasi pazarlara agiimanin kolay olmadidi, gelismelerin
durmaksizin yasandigi uluslararasi pazarlarda, atilacak her adimin
pazarlama kavrami igerisinde ele alinarak ¢ok iyi planlanmasi gerektigini,
aksi takdirde girisimin kisa vadeli ve blylk kayiplara yol agmasi
kacinilmazdir. Bu nedenle, her adimin arastirma sonuglari ile onaylayarak,
pazar arastirmasl, tiiketici arastirmasi ve perakendeci arastimasi yapan
ACNielsen.ZET gibi sirketlerden destek alarak saglam adimlarla hedefe

ilerlemektir.

117



KAYNAKLAR



KAYNAKLAR

Kitaplar
- Hart Norman A., Stapleton John (1992); The Marketing Dictionary,
Redwood Press, G.B

- Zickmund William G., D’amico Michael (1984); Marketing, John Wiley
& Sons, USA

- Terpstra Vern (1983); International Marketing, CBS College
Publishing, The Dryden Press, USA

- Pride Wialliam M., Ferrell O.Charles (1980); Understanding
Marketing: Basic Concepts and Decisions, Houghton Mifflin
Company, USA

- Schurawitzki Werner (1995); Paxis des internationalen Marketing,
Gabler Verlag, Deutschland

- Kotler Phillip (1984); Marketing Management: Analysis, Planning and
Control, Prentince-Hall Inc., New Jersey

- Stanton William J., Futrell Charles (1987); Fundamentals of
Marketing, Mc Graw-Hill Co., New York

- Mucuk ismet (1982); Pazarlama llkeleri, Der Yayincilik

- Kotler Phillip (1986); Principles of Marketing, Prentince-Hall Inc., New
Jersey

- Pride William M., Ferrell O.Charles (1988); Marketing Concepts and
Strategies, Houghton Mifflin Company, USA

- Gurdal Saadet, Gurdal R. (1994); Uluslararasi Pazarlamasi, Anadolu
Universitesi Yayin No 832, Ankara

- Terpstra Vern (1983); Critical Mass and International Marketing
Strategy, Journal of Academy of Marketing Science USA

- Kozlu Cem M. (1995); Uluslararasi Pazarlama, Turkiye is Bankasi
Kultar Yayinlari, Istanbul

118



Kitaplar

- Gilligan Colin, Hird Martin (1986); International Marketing: Strategy
and Management, Leaper and Card, G.B.

- Malhotra Naresh K. (1991); Journal of Marketing, The Haworth
Press, USA

- Block Martin P., Block Tamara S. (1995); Probus Business-to-
Business, Market Research Publishing, USA

- Seyidoglu Halil (1992); Ekonomik Terimler Ansiklopedik So6zlik,
Guzem Yayinlari No. 4, Ankara

- Bock Gordon (1986); Marketing Today, Prentince Hall, Int. Ltd., GB,
s. 114-145

- E.S.O.M.AR. (1989); Pazar Arastirmasi Nedir?, Pazarlama ve
Kamuoyu Arastirmacilar Dernegi, s. 1-50

- Czinkota Michael, Ronkainen ilkka A. (1990); International Marketing
Research, The Dryden Press, USA, s. 233-241

- Cateora Philip R. (1990); International Marketing, Donelly and Sons
Company, USA, s.8-15

- Asseal Henry (1990); Marketing Principles and Strategy, Prentince-
Hall Inc., USA, s. 176-198, 584-608

- Nigel Piercy (1992); Market-Led Strategic Change, Redwood Press,
GB, s.65-73, 182-201

- Kathori Vern (1983); Researching for Export Marketing in Export
Promotion, The Private Section Interaction Preager Publisher’s,
New York

- Terpstra Vern (1990); International Marketing, The Dryden Press,
s. 53-67

- Asici Omer, Baybars Omer (1985); Fiziksel Dagitim Yénetimi,
Bilgehan Basimevi, Izmir, s. 16-21

119



Dergiler

Hangoon Lee, Acits Frank, Day Ralph L. (May 1987); Evaluation and
Use of Marketing Research by Decision Makers a Behavioral
Simulation, Journal of Marketing Research

Colemar Lynn (January , 4 1988); It's Selling Disguised as Research
Marketing News, Journal of Marketing Research

Koktirk Mehtap (1981); Pazarlama ve Uluslararasi Pazarlama,
Pazarlama Dergisi

Barney Jay B. (17" March,1991); Firms Resources and Sustained
Competitive, Journal of Management, p. 90-120

ITV, UNCTAC/GATT (1983); /hrgcat Pazar Aragtirmasina Giris,
Cenevre — Isvigre, (Ceviri) Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusi
Yayinlari No. 1, s. 1-36

Kotler Philip (Adustos, 1996); Capital, ‘Pazarlama Trendleri’, p. 93-96

Aksu Mustafa (Kasim — Aralik 1993); Pazarlama Diinyasi,
Uluslararasi Pazarlanin Onemi ve Disa A¢illma Dusilincesinde Olan
isletmelerin Dikkate Almasi Gereken Faktérler, Sayi 42, p. 18-22

Marketing Ttirkiye (1998); Say!: 163

ACNielsen.ZET (1998); Work Shop 1998

Marketing Research (Spring 1997); ‘A Magazine of Management &
Applications’, Vol.9, No. 1, s. 28-36

120



Raporlar

- Kramer Roland (1964); International Marketing, National Foreign
Trade Convention, USA

- Sirgy, Bahn, Erem (19_93); World Marketing Congress, Volume VI,
Academy of Science, Istanbul

- Ginar R. (1987); Pazarlama Arastirmasi, Atatirk Universitesi [ksadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Arastirma Merkezi, Erzurum, s. 4-34, 65-70

- Cotton Outlook, 12. Temmuz 1996
- Cofton Outlook, 17. Temmuz 1996
- Cotton Outlook, 09. Agustos 1996
- Tanm Koy Isleri Bakanhgi Il. Pamuk Toplanti Raporu,1995

- DTP Yillik Gegis Programlari - Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani,
DTM, 1996

- International Mohair Association, 1995
- ITKIB, Ocak - Eyllul 1996
- ACNielsen.ZET, 1997; X Bazli Tekstil Urtinleri Pazar Arastirmasi

121



EKLER



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZ - Hazir Giyim 1

lyi gtnler. ACNielsen.zZET Aragtirma Sirketi olarak “tekstil Grdnleri” ile ilgili bir

araghrma yaratayoruz. Bir “hazir giyim firmasi” olarak sizin de goriglerinizi
alabilir miyiz ?

HAZIR GiYIM FIRMASI FORMU

Anketér Ad-Soyad : Anket Seri No : Dosya Ad Anket Girig No :
o ST O TR TRTOO i TP i ST . SO OO
Goragtlen Kisinin Adres Bilgileri
Adi-Soyadi e e sseees | feeeesesereeesatee e reaee s beset e s ettt sentesneereeenssenneeeneeaeeesnss
Gorevi T [OOSR
LS LV O oo
Tel No FAks NO 1 st ettt
i VTP R, . Jeey. S .. AY......... S ..
Kontrol Yéntemi : Anketdr Notu :

O Saha {d Telefon OFOM e etsrees e esesssesssss s et

) Supervisor Onay: :

KONTTOIBE & .ovvevvecceeeicscereessireesssene s Imza
[1GoTe "o 1o o Ve TR imza imza

GorGgtilen yetkilinin kartvizitini isteyiniz ve formun sag Ust kosesine llistiriniz.
Firma ve verilen hizmetlerle ilgili déktman isteyiniz.

(Latfen yukanda yer alan tabloyu mirekkepll bir kalemle doldurunuz...)

ACNieisen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Glyim 2

1. Firmanin faaliyet konusu ?

2. Firmada ¢aligan sayisi ? (Yénetim, Gretim)

Yénetim N Kisi
Uretim_/ imalat T Kisi
Toplarm D, Kisi

3. Firmanizin 1996 yih gergelesen cirosu ne kadardir 7 (T L/UsSD/?)
Ciro e USD / TL / DM / (Belirtiniz)

4. Firma organizasyonu ile ilgill bilgi verir misiniz 2 (kurulug yih, fabrika yeri, bdlge mdr. vb.)

5. Firmanizin kurulu kapasitesi ve kapasite kullanim orani ne kadardrr 2

Kapasite 3 00000g 0000000000 0000000, (Birimini alinz2>Ton/m/adet/vb.)
Kapasite Kullanim Orani S

6. Kapasitenin Grn ttrlerine dagiiimi 2

Sra | Uretim Gruplan Aynlan kapasite Orani
(Belirtilenierin toplami 100 olmalidir)

V[N In]w|Nof—

ACNielsen.ZET Mar-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Giyim

3
7. Uretimde kullaniian teknoloji ? Hangi tlkenin makinalari ile Gretim yapimaktadir (Teknolojinin
mensel)
8. Uretimi gergekiestirilen glyim turieri (Erkek giyim, kadin glyim, cocuk giyim Granleri vb.) ?
9. 1995 - 1996 yilan itibariyle tlrlerine gére hazir giyim Grinleri Gretimi (miktar ve deger olarak) ?
1994 1995 1996
Haazr Giyim Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
Urdnleri (Adet) | .............. (Adet) | ............ (Adet) | ...........
1.
2.
3.
4.
5,
6.
7.
10. 1997 - 1998 yilina iliskin projeksiyonlar ?
1997 1998 -
Haazr Giyim Miktar Deger Miktar Deger
Urdnleri (Adet) |  .............. (Adet) |  ..............
1.
2,
3.
4.
5.
6.
7.

11. Uretimde kullanilan kumagin/dokumanin 10r ? (pamuklu, yanit, ipek vb.)

ACNielsen.ZET

Mart-1997




TEKSTIL ORUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Giyim 4

12. Bu kumag/dokuma tlrtint tercih nedenleri ? (Kullanilan kumas tarleri icin tek tek sorunuz..!)

13. Uretimde kullanilan kumasgin/dokumanin temin edildigi yer(ler) (Ulke-firma) ? Temin fiyatlan ?
14. Kullanilan kumaglann temin edildigi yerlere gére ortalama kalite siralamast ?(1- YUksek kalite, ...)

15. Temininde gu¢ltk ¢ekilen kumas ¢esitleri ?

Soru-13 Soru-14 Soru-15
Sira | Kumas- Temin Edildigi Yer Kdalite siralamast Temininde gUcitk
Dokuma 1arG (Ulke-Firma) cekilen kumas tUrler

[N OB I —

16. Kumag tercih edilen dokuma firma/faborikaian ?

17. Bu firmay(lan) tercih nedenleri ? (Her firma igin tek tek cevap aliniz..!)

ACNielsen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Giyim 5

18. Kullanilan kumaslarda en gok rastianan problemiler ? (Her bir kumas tard i¢in tek tek sorunuz..!)

19. 1996 yilinda ihracat gergeklestirlen Urtin tarleri hangileridir (miktar, marka, deger ve Ulke
aynminda tek tek sorunuz) ?

Hazr Glyim Urlnleri Miktar (Adet) Deger ......cocovvveenenn. Ulke

20. Firmanizin ihracat gelisimi hakkinda dustnceleriniz ?

21. Hazr glyim Uretiminde kullanimak igin ithalah gergeklestiriien kumag tarlerini miktar, marka ve
Ulke aynminda belirtir misiniz ?

22. ithal edilen kumas/dokuma Grint igin birim fiyatiar nedir ?

Kumas TUrleri Miktar ......... | Deger ............ Birim fiyat Ulke / Firma

ACNielsen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERi SEKTOR ANALIZI - Hazir Giyim

23. Firmanizin satiglannda ithalatin gelisimi hakkinda dlstinceleriniz nelerdir ?

24. Firmanizin dagrhim - pazarlama ve satis organizasyonu nastl islemektedir ?

25. Firmanizda safiglann hacmi nasil gergekiesmektedir ? (ic safiglar ve ihracat oraniar)

I¢ satigiar S
lhracat 1% e
Toplam 1% 100

26. I¢ satislann yoguniashgl firmalar hangileridir ?

27. Dig satiglann yo@unlashgi Glke ve firmalar hangileridir?

28. X - baziiplik bilinirigi ?

Evet, Urefim yapiliyor m
Hayir @
ACNielsen.ZET

Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Haair Giyim 7

29.. X :bazh kumag/dokuma Grlnleti bilinirigi ?

Evet, Gretim yapiliyor m
Hayir @

30.. X ‘bazhh kumag/dokuma Urinlerinden hazr giyim Uretiminin yapilip yapimadigt ?

Evet, Gretim yapiliyor m
Hayr )] => Soru-40

31. (Kullaniiyorsa) 1996 yilinda kullanlan X kumasg miktan ve birim fiyah ne kadardir ?

(Dikkat: Miktar ve deger I¢in birim belirtiniz..)
Asetat kumas cesitleri Miktar (Ton/m/?) Birim fiyat

OO o LN~

32. (Kullaniliyorsa) Temin edilen X ' kumag igin satin alma ve ddeme kogullan nelerdir ? (Vadeli,
pesin vb.

33. (Kullaniliyorsa) X~ bazlh hazir giyim Grdnierinin satidigl firmalar ?

34. (Kullaniliyorsa) .- X .  bazh Grln satiglanni 100 kabul edersek bu Uranlerin satidigl firmalann
imalat tarlerine dadiimi nasil olmaktadir (kadin giyim, erkek giyim, i¢ giyim vb.) ?

ACNielsen.ZET Marr-1967



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Glyim 8

35. (Kullaniiyorsa) (Soru-34°de orani en yUksek grup i¢in) Neden dzellikle bu gruplar tarafindan
tercih edildigi ?

36. (Kullanilyorsa) Firmanizda- X - bazl kumaslarda fercih edilen renkler ?

37. (Kullaniliyorsa) Firmanizda X -~ bazll kumaglarda tercih edilen desenler ?

38. (Kullaniiyorsa) X bazl kumasiardan mamdl hazr giyim Granleri i¢in yurtici - yurtdist saths
oranlan nedir ?

Yurtici satig oran % eirererernneene
Yurtdlist satg orani Y. . . PSR
Toplam % 100

39, (Kullaniiyorsa) Firmanizda asetath kumag kullaniminda herhangi bir problem yaganiyor mu ? Bu
problemier nelerdir ?

40. (Kullanimiyorsa) X bazi kumag kullanimama nedenleri ?

ACNieisen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Hazir Glyim 9

41. (Kullanimiyorsa) X - bazh kumaslardan tretim distintidyor mu ? Talep potansiyeli hakkinda
dustnceler ?

41.. X bazl Grinlerin pazardaki konumu/gelisimi hakkinda dlstinceler ?

42. Iplik ve/veya kumas Creticisi frmalardan beklentiler ?

iplik Greticist firmalar :

Kumas Uretisi firmalar :

TESEKKJR EDERIZ ..!

ACNieisen.ZET Marn-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - iplik Uretici / ithalateis:

“ACNielsen-ZET

lyi gtinler. ACNielsen.ZET Arastirma Sirketi olarak “tekstil Granleri” ile ilgili bir

arastirma yarGtayoruz. Bir * @lk_QI_G_UQILIIDQJQI_QLSJ olarak sizin de goérUslerinizi alabilir
miyiz ?

iPLIK URETICI / THALATCI FORMU

Anketér Ad-Soyad : Anket Seri No : Dosya Adi Anket Girig No :
i T O O OPRRR D e D i i JTTOTOOTOOO
G orasdlen Kisinin Adres Bilgileri
AdIFSOYAAL 1 iiiiiieitrreneessrenienns | eereerescsresieeie et et et e e et easeesseentesaeeateasatenatsessesaessres
SBOMBVI 1 e ssnrenereisessseesesates | seveeesiseeetistiseseessesaeeesiatesessessnneesen.ttee et eeeensessea
TICAM UNVAN  © e esevssssssesessessse | eeeetsssssssesssssesssssssssssssssessnsessssessses s sseseseeseeessssens
TelNo: FAKSINO © ettt ee e e s e st e e st
i 2TV IR .. T Y | .. ......... . —_—. oo
Kontrol Yontemi : Anketdr Notu

0 Saha O Telefon O FOM | rrieeeieeerinseeeseesesssessessesssssssssesssessessssesnos

Supervisor Onay

KONITOIOT ¢ wovvevevvieviiiremseeesressseeresnnees Imza
[1(oTo] o101 IR imza imza

Firma ve verilen hizmetlerle ilgiii dékUman isteyiniz,

Gorustlen yetkilinin kartvizitini isteyiniz ve formun sag Ust kdgesine ilitiriniz.

(Latfen yukanda yer alan tabloyu mUrekkepili bir kalemie doldurunuz...)

ACNieisen.ZET

Mart-1997




TEKSTIL URONLERI SEKTOR ANALIZI - Kumag/Dokuma Uretici / ithalatgilar 2

1. Firmanin faaliyet konusu ?

2. Firma ¢alisma pozisyonu ? (Uretici, ithalater, Gretici + ithalater)
Uretici (1 Diger CA) vt
Ithalate (2)
Uretici + ithalatc (3)

3. Firmada ¢alisan sayisi ? (Yonetim, Gretim)

Yonetim e rrreerrere e Kisi
Uretim / imalat et Kisi
Toplam e Kisl

4. 1996 yil gergelesen ciro ? (TL/USD/?)
Clro 2 00000 NYTVRTRRONIE. USD / TL / DM / (Belirtiniz)

5. Firma organizasyonu ile iigill bilgiler ? (kurulus yil, fabrika yeri, bélge mdr. vb.)

6. Kurulu kapasite ve kapasite kullanim orani ?

Kapasite e e ereaen (Birimini aliniz=Ton/m/vb.)
Kapasite Kullanim Orani HY SO

12. Kapasitenin rdn tarlerine dagiimi ?

Sira | Urln Aynlah kapasite Orani
(Belirtilenlerin toplami 100 oimalidir)

V|~ W N~

ACNielsen.ZET Marr-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Kumag/Dokuma Ureftici / ithalatcilar

7. Uretimi gergeklestirien kumas/dokuma tlrleri ?

Sira | Kumag/Dokuma Tard

Sra | Kumas/Dokuma TUrt

1
2
3
4
5

10

8. Uretimde kullanilan hammaddeler ve temin yerleri kenusunda bilgl verir misiniz ?

Sira | Hammadde

Temin Edildidi Yer (Firma)

OO BWIN|—

9. ipligin temin edildigi yerdler) ? Temin fiyatlan ? Temin edilen ipliklerin kalite sralamasi ? Temin
edilmesinde guclik ¢ekilen iplik tarieri hangileridir ?

Sira | Iplik tard Temin Edildidi Yer Kalite sralamasi Temininde guglik

(Firma) cekilen iplik tareri
1
2
3
4
5
6
7
8

10. Yukanda belirtilen iplik turierini tercih nedenleri nelerdir ? (iplik tirlerine gére ayn cevap aliniz..!)

ACNielsen.ZET
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TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Kumas/Dokuma Oreticl / ithalateilar

10. Bu firmayilan) tercih nedenleri ? (Firmalan tek tek sorunuz..!)

13. Uretimde kullanilan teknoloji 7 (teknolojinin mensel)

14. Kullanilan dokuma makinalannin cinsi ve ézellikleri (dokuma tezgahi, boya makinasi, bdkim
makinasi) - marka, model, eni, amir ve jakar durumu.

Makina cinsi

Marka

Mode/

Eni

Armdar

Jakar

Dokuma tezgahi

Boya Makinasi

BUkdm makinast

14. 1994-1995-1996 villan itibariyle tlrlerine gére kumag/dokuma Grtnleri Gretimi ne kadar
gerceklesmigtir (milctar ve deger olarak) ? .

1994

Kumas Tard

Miktar
(Ton)

..............

Miktar
(on)

..............

Miktar
(Ton)

--------------

ACNielsen.ZET

Mar-1997




TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZi - Kumag/Dokuma Uretici / ithalatgilar

15. 1997 - 1998 yilina iliskin projeksiyoniar ?

1997

Kumas Tarleri

Miktar
(Ton)

..............

Miktar
(Ton)

..............

16. Inracah gergekiestirilen kumag/dokuma arain tarlerini miktar, deger ve Ulke aynminda sdyler
misiniz ?

Kumas Turd

Miktar (Ton)

---------------------

Ulke

17. ihracat gelisimi hakkinda dasiinceler ?

18. ithclqh gerceklestirien kumag/dokuma Grtin taderini miktar, deger ve Ulke aynminda belirtir
misiniz 2 ithal edilen kumag/dokuma Grdn igin birim fiyatiar ne kadardir ?

Kumas Tard

Miktar (Ton)

Birim fiyat

Ulke / Firma

ACNielsen.ZET

Mart-1997



TEKSTIL URUNLER] SEKTOR ANALIZI - Kumas/Dokuma Uretici / ithalatilar 6

20. Ithalat gelisimi hakkinda dustnceler ?

21. Firmanizin dagitim - pazarlama ve satig organizasyonu hakkinda bilgi verir misiniz ? (MUsteriye
nasit ulaglyorsunuz ?)

22. Satiglann hacmi ? (I¢ satis orani / dis sahs orani = ihracat)

ic satglar % e,
ihracat S
ithalat 1% reeren
Toplam 1% 100

23. i¢ sahslann yogunlashd firmalar ?

24. Dig satigann yogunlashg firmalar ?

25, Satg yapilan firmalann dretim gruplan ? (Erkek giyim, kadin giyim, i giyim vb.) Hangi giyim
sektérine rdn sunuluyor ?

ACNielsen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - Kumag/Dokuma Uretici / ithalatgilar

26. MamUl tran satig fiyatian ne kadardir ? (Fiyat listesi isteyiniz ..1) Uretilen kumas turlerine gére
birim fiyatiar..!

27. X :bazl kumas/dokuma Grtnleri Gretiminin yapilip yapimadid ?

Evet, dretim yapiliyor m
Hayr ()] = Soru-38

28. (Yapillyorsa) X kumag Uretiminde en ¢ok hangi cins asetat Iplik kullanillyor ve nereden
temin ediliyor ?

29. X kumas Uretiminde asetat ipliklerle birlikte hangi iplikler kullaniliyor ?

30. X kumasglann dokundugu dokuma makinalann cinsieri ?

ACNieisen.ZET Mart-1997



TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZ - Kumag/Dokuma Uretici / lthalatgilar 8

31. 1996 yilinda Uretimi yapllan X kumas miktan ne kadardir ?

(Dikkat: Miktar ve deg@er igin birim belirtiniz..})
X kumas cesitleri Miktar (Ton)

0@ N[O | o (N —

32. X kumaslarn kullaniminda ne tir tavsiyelerde bulunuluyor (Kullanma talimat- Gt, yikama,
kuru femizleme vb.) ?

33. X Iplikden mamdl Granlerin sahs kanallan yapisi (Direkt satis, perakende, hazr giyim,
aracilar) ? '

Fabrikadan direk satis m
Bayiler kanali ile satig (5}
Perakendecilere satig (©))
Haazr giyim imalatcilanna sahg @
Arac firmalara sahg €))
DGl it

34. X bazhUrdnlerin satildig firmalar ?

35. Firmanizdaki X bazl kumaglann satigini 100 kabul edersek, sahs yapilan firmalann imalat
tGrlerine dagilimi ne oranlardadir (kadin glyim, erkek giyim, i¢ giyim vb.) ?

Kadin dig glyim m DB ireeeinreeirenn
Erkek dig giyim ()] DB eeriirniiininans
Kadin + erkek ic giyim €)) S
Gocuk giyim @ DB iiiierniniriinns
Digerl oo, P iiieiinnnrnnnns
DIger2 ....coovviivviviiieeiineseii P ieeiernnarennn
Digerd i Biiiiriiiiiins
Toplam % 100

ACNielsen.ZET Marr-1997



TEKSTIL ORUNLERI SEKTOR ANALIZI - Kumag/Dokuma Uretici / ithalatcilar

36. (En gok sahis yapilan grup i¢in) Neden &zellikle bu gruplar tarafindan tercih edildigi ?

37. 1996 yiinda . X . bazll kumaslarda yurti¢t ve yurtdigl satig oranlan nasit gerceklesmistir 2
Yurtici satig orant DB errereinrnnnnn
Yurtdig satig orani % iiirriininninn
Toplam % 100

38. (Yapimiyorsa) X bazll kumas Uretimi yapimama nedeni nedir ?

39. Bu tUr dretime gegilmesi distindityor mu ? Talep potansiyeli hakkinda distinceleri ?

40, X baz Grtnlerin pazardaki konumu/gelisimi hakkinda dlsinceler ?

TESEKKUR EDERIZ ...!

ACNielsen.ZET

Mart-1997




TEKSTIL ORONLERI SEKTOR ANALIiZI - Kumas/Dokuma Uretici / ithalateiiar 1

“ACNielsen-ZET

lyi ginler. ACNielsen.ZET Arastirma $irketi olarak “tekstil Grdnleri” ile ilgili bir
araghrma yaratayoruz. Bir * aretici/i “ olarak sizin de géruglerinizi
alabilir miyiz ?

KUMAS URETICI / [THALATGI FORMU

Anket Seri No : Dosya Adt Anket Girig No :

o ST TTT PP OO P PIRPPPY D, Do i STTTP RPN
Gortstlen Kiginin Adres Bilgileri
Adi-Soyadi © eeeeestsesenesraesenessasasesrsasesnenesrnesies | bessreisiieieiaires e et s s res e e e b e s Ra e h e a s b a st a s an e nrnsaes
Gorevi B 000000 TRPR occooooco R ococoocoooglil Frococomononogiicooooocoocoog MO ST
TICAH UNVAN  ©  eoeereeerecssesisisesesessessessessessssenssanss | seressessmssssessessosesssnsesssssssssmssssasessssesssassesassssssssssesioss
Tel No FGND MF Wl || oot oouonomoomoooot I cocoooceoo T TTTTTTE TR
i SR VPO T OO PP TTTION 2 soq#Bsoonooamoooadioocoococ . ilR000000o000oad SOTISIIIB G ooco0o00o R go000000000o RS T TR IR TP REREREN
Kontrol Yontemi : Anketdr Notu :

OSaha  OTelefon  DFOM | oo sssssssssmssssrssssssssssssess

------------------------------------------------------------------------------

..............................................................................

KOPMITOIBT & vvverieeereeseeersessesessniseeessens Imza

-----------------------------------------------

KOAIAMA & eveeeirveeeesrreeresressesneressenens imza imza

Gértigtlen yetkilinin kartvizitini isteyiniz ve formun sag Ust késesine ilighiriniz.
Firma ve verilen hizmetierle ilgill ddkiman isteyiniz.

(Latfen yukanda yer alan tabloyu murekkepli bir kalemle doldurunuz...)
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TEKSTIL URUNLERI SEKTOR ANALIZI - iplik Ureftici / ithalatcisi 2

1. Firmanin faaliyet konusu ?

2. Firma ¢alisma pozisyonu ? (Uretici, ithalate, Uretict + ithalaten)
Uretici (1 Diger CA) & vt
Ithalatct (2)
Uretici + ithalatc! (3)

3. Firmada ¢alisan sayist 7 (Yonetim, Gretim)

Yénetim LR Kisi
Uretim / imalat § rerrer et eiean Kisi
Toplarn D e s Kisi

4. 1996 yil gergelesen ciro ? (TL/USD/?)
Ciro D rererereeereer s eaiia USD / TL/ DM / (Belirtiniz)

5. Firma organizasyonu ile ilgili bilgiler ? (kurulus i, fabrika yeri, béige mar. vb.)

Kurdlugyil @ ..ciiiinnnnn.

Fabrika Y rereneneene R R S o . o o o T ¢ sassesraaserasroneane
2763 Fo T 1Y e | R TP PPT PRTRY
Organizasyon Yapist :

6. Uretimi gergeklestirilen iplik tarleri ?

sSira | Iplik TGra Sra | Iplik TGrG

10

7. iplik Gretiminde/imalatinda kullanilan hammaddeler ?
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